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Forord

I forbindelse med dette speciale skal der lyde en stor tak for professionel og kompetent vejledning til
Anders Bordum, ekstern lektor fra ‘Department of Management, Politics and Philosophy’. Ydermere
skal der lyde en stor tak til de involverede fra VisitNordsjelland for et kyndigt og produktivt
virksomhedssamarbejde. Afslutningsvis skal der lyde en tak til de involverede informanter, der har
veeret sd venlige at stte tid af til interviews, hvilket har bidraget til at skabe det empiriske fundament

for specialet.

Som kandidatstuderende med speciale i kommunikation har vi en naturlig nysgerrighed over for,
hvilke tendenser der er relevante inden for kommunikationsfeltet. Vi lever i en verden hvor
baredygtighed, CSR, gron energi- og omstilling er buzzwords, som felge af klimaforandringerne og
deraf FN’s Verdensmél, EU, klimaaftaler, internationale miljo- og klimakonferencer samt politiske
initiativer. Et eksempel pa et initiativ i dansk lovgivning er, blandt andet, krav til rapportering af
samfundsansvar, som betyder, at en stor andel af danske organisationer skal udforme deres politikker
for samfundsansvar, som en del af deres forretningsmodeller. Den markante politiske- og
befolkningsmessige opmarksomhed omkring baredygtighed skaber en massiv samfundsmaessig
eksponering, hvoraf flere og flere virksomheder dermed ogsé indgér i en kommunikativ og strategisk
udvikling, hvor baredygtighed italesettes og settes pd dagsordenen. Denne udvikling og tendens er
yderst interessant at undersgge i sammenhang med turismebranchen, da turister forbruger omkring
40. mia. kroner i Danmark om aret, hvorfor turismen er en central brik 1 at skabe vaekst, omsatning
og arbejdspladser nationalt. Vi har derfor skabt os en undren omkring, hvilken betydning
baeredygtighedstendensen har for udviklingen af kommunikationsaktiviteter og strategier inden for

feltet.
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Abstract

Purpose

This thesis aims at analyzing the general tendencies according to sustainability and sustainable
behavior in society. This includes an investigation of how VisitNordsjelland, in a strategic
communication perspective, applies sustainability which leads to an examination and evaluation of
how VisitNordsj&lland can improve the company's strategy of communicative initiatives according

to sustainability in the future.

Methodology/Approach

This research adopts a qualitative approach with a single case study of VisitNordsjelland. The
primary empirical data is collected by using the semi-structured interview technique. Experts from
different backgrounds within communication, sustainability and tourism and two employees from

VisitNordsjelland are interviewed.

Findings

The findings reveal that there is a trend in sustainability that creates pressure on organizations. The
thesis also reveals that VisitNordsjalland does not act proactively on sustainability which means the
company can optimize their communication strategic work with advance by preparing sustainable

Initiatives.

Originality/Value

This thesis elucidates how companies can handle sustainability in a communicative and strategic
perspective. Thus, this research contributes with a practical view on how a company like
VisitNordsjelland can strategize their communication and initiatives in relation to sustainability.
Therefore, the thesis contains a framework for transferability that applies to companies with similar

business structures and sustainable challenges in a strategic communicative perspective.

Keywords

Sustainability, communication, tourism, institutional pressure, stakeholders, strategy, issues

management.
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1.0 Indledning

11983 blev en international kommission i FN stiftet med formélet om at undersege, hvordan verdens
udvikling pavirkede miljeet (DR, u.a.). Det resulterede i rapporten “Our Common Future”, ogsa
kendt som Brundtlandrapporten fra 1987. Brundtlandrapporten blev startskuddet til udviklingen af en
baredygtig fremtid, og var samtidig med til at satte skub i den politiske debat om milje og
baredygtighed (Brundtlandrapporten, u.d.). Rapporten har efterfolgende affedt adskillige af de
politiske milepazle, herunder markante globale klimatopmeder, hvor der er vedtaget mal for
baredygtighed, som der arbejdes hen imod i dag - mal som ikke var blevet til uden

Brundtlandrapporten (Arnsberg, 2017).

Brundtlandrapporten blev sdledes en milepal inden for baeredygtighed og baredygtig udvikling, da
den blev startskuddet til en holistisk tilgang til lesningen af miljeproblemer verden over. Hertil er de
historiske 17 Verdensmal fra FN, der blev vedtaget i 2015, og som skal felges frem mod 2030, i
direkte forlengelse af tankegangen, som Brundtlandrapporten tilbage i 1987 formidlede.
Verdensmalene er gensidigt athaengige og skal sikre, samt balancere, de tre dimensioner af
baeredygtig udvikling bdde ekonomisk, socialt og miljemessigt (Verdensmélene, u.d.). Herved
forekommer altsa en klar linje mellem Brundtlandrapporten og nutidens syn pa baredygtighed og
baeredygtig udvikling, hvorfor det formodes, at baggrunden for den baredygtige dagsorden har sit
afsat over 30 ar tilbage i historien. Ud fra rapportens anbefalinger har virksomheder netop i stigende
omfang udfert forskellige kampagner med formélet om at styrke befolkningens bevidsthed til
baeredygtighed (Hunding, u.a.). I forlengelse af dette ligger Danmark, ifelge internationale analyser,
1 toppen blandt verdens lande i henhold til at realisere Verdensmaélene og yder et ambitiest bidrag til
den globale opnéelse af malene ved at felge op bade nationalt og internationalt (Udenrigsministeriet
u.d.). Mange storre virksomheder i Danmark gér i spidsen for baredygtige tiltag, og derfor kan
Brundtlandrapportens anbefalinger, og senere FNs Verdensmadl, siges at vare gennemsyrende for

vores samfund i dag.
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1.1 Problemfelt

Dette kandidatspeciale tager afset i vores interesseomrade inden for baredygtighed samt vores
kompetencefelt inden for kommunikation. Det primare forméal var at skabe et samarbejde med en
virksomhed, der stir over for en raekke kommunikations- og samfundsmaessige udfordringer i
henhold til tendenserne inden for baredygtighed. Hertil, hvordan virksomheden ber hindtere disse
tendenser ud fra et kommunikationsstrategisk perspektiv. Derfor segte vi et samarbejde, som

fokuserede pa, at det bade skulle vere gavnligt, brugbart og lererigt for begge parter.

Vores proces startede indledningsvist med et mede hos VisitNordsjelland for at identificere om
virksomhedens problemstillinger stemte overens med vores interesseomrade og kompetencefelt.
Dette var med henseendet om at forventningsafstemme, hvorvidt vi kunne bidrage med konstruktive
undersogelser og analyser, som VisitNordsjelland herefter ville kunne anvende i virksomhedens
fremtidige arbejde. Under medet understregede bade direkter, Annette Serensen, og projektchef,
Bettina Kampmann, hos VisitNordsjalland, at beredygtighedstendensen er deres nye udfordring,
som star hejt pd dagsordenen. Vi vurderede derfor, at vi i et samarbejde med VisitNordsjalland har
gode forudsatninger for at udnytte vores kompetencer, da vi finder bade feltet og virksomhedens
udfordring relevant og interessant at undersoge. Dette speciale vil derfor vare en teoretisk forankret
version af casestudiet, hvor vi i forskerrollen har defineret et vidensproblem hos VisitNordsjaelland

(Se afsnit 1.1.1).

VisitNordsjelland er defineret som et destinationsselskab, der blev etableret i 2009.
Destinationsselskabet er udviklet og ejet af fem kommuner i Nordsjelland, herunder: Fredensborg,
Gribskov, Halsnes, Helsinger og Hillered, og stér for varetagelse af alle turismerelaterede opgaver i
disse kommuner. Herved er VisitNordsjelland et moderne turismeselskab, der gennem projekter og
netveerk skaber fremgang, vaekst og arbejdspladser (VisitNordsjelland, u.a.). VisitNordsjelland vil
vaere Danmarks dygtigste destinationsselskab, der med solid lokal forankring og globalt udsyn
udvikler og markedsferer hovedbrandet Kongernes Nordsjalland til gavn for bdde erhverv, borgere
og turister (Bilag 3 s. 176). I relation til dette, dbner selskabets strategi for 2019-2021 op for, at der
fremadrettet vil vaere rum til at eksperimentere pa basis af tendenser i tiden, eksempelvis inden for
baredygtighed, og lebende udvikle selskabet, sa det tilpasser sig udefrakommende udfordringer
(Bilag 3 s. 182). Disse udefrakommende udfordringer kan bdde vere baseret pa de tendenser, der er
i samfundet inden for baredygtighed og de opstdede rammer, praferencer og krav fra interessenter

som borgere, aktorer, politikere, FN, EU og andre organisationer.
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Baredygtighed er et begreb, der fylder mere og mere i den samfundsmeessige debat og har udviklet
sig til at veere et yderst anvendeligt ord i sammenhang med virksomheders kommunikative og
strategiske initiativer og tiltag. Derudover har behovet for beredygtighed og social ansvarlighed
sjeldent vaere storre, og med FN’s Verdensmal, som skal vare indfriet i 2030, har vi faet et feelles
sprog om de udfordringer, vi star over for (CSR.dk, 2018). Den baredygtige udvikling vil med disse
maél vaere en markant del af dagsordenen verden over mange ar frem. Derfor finder vi det interessant
og s@rdeles relevant at undersege tendenserne inden for beredygtighed, da det tyder pd, at den
massive udbredelse af begrebet har en stor betydning for virksomheders strategiske og operationelle
aktiviteter. I relation til dette peger det i retning af, at handteringen af baredygtighed vil have stor
betydning, og rummer nye muligheder for danske virksomheder, dermed ogsa for en virksomhed som

VisitNordsjelland, der er en del af turismebranchen (CSR.dk, 2015).

1.1.1 Problemformulering

Med afset i ovenstdende problemfelt onskes folgende problemformulering at blive undersogt:

Dette speciale tager afsat i en undersggelse og analyse af de generelle tendenser i samfundet i henhold
til baredygtighed og baredygtig adferd. Vi vil med forskningsmetoder analysere, hvordan
VisitNordsjelland, i et kommunikationsstrategisk perspektiv, handterer baeredygtighed ud fra
undersogelsen af galdende tendenser. Denne analyse vil lede frem til en vurdering af, hvordan
VisitNordsjelland kan optimere virksomhedens kommunikative initiativer i henhold til

baredygtighed i fremtiden.

1.1.2 Arbejdsspgrgsmal
For at belyse den overordnede problemformulering vil specialet centreres om folgende

arbejdsspergsmal:

1. Mader organisationer, herunder VisitNordsj®lland, interessentpres om at agere beredygtigt,
og hvorfra kommer et sddant pres?

2. Hvordan handterer VisitNordsjelland beredygtighed ud fra et kommunikationsstrategisk
perspektiv?

3. Hvordan kan VisitNordsjalland optimere virksomhedens kommunikationsstrategi i forhold

til beeredygtighed i fremtiden?
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1.2 Afgraensning

Som tidligere beskrevet er VisitNordsjelland udviklet og ejet af fem kommuner i Nordsjalland,
herunder: Fredensborg, Gribskov, Halsnes, Helsinger og Hillered. Dog vil vi afgrense os fra at gé i
dybden med de enkelte kommuner, da de ikke har relevans for besvarelse af specialets
problemformulering, selvom vi anerkender dem som en del af VisitNordsjellands kontekst.
Yderligere er undersegelsen primaert baseret pd VisitNordsjellands ageren det danske marked,
selvom der naturligvis rejser turister fra flere forskellige lande til Nordsjelland. Hvis vi skulle have
set pd, hvordan narliggende lande hindterer baeredygtighed i forhold til turismen, ville dette kraeve
en omfattende benchmarkinganalyse, hvilket ikke er specialets fokus, og dermed ikke er relevant i
henhold til at besvare problemformuleringen. Hertil mé det derfor konkluderes, at vi afgrenser os til

et lokalt og nationalt perspektiv.

1.3 Begrebsafklaring
1.3.1 Baredygtighed som begreb

Vi vil i felgende definere baeredygtighedsbegrebet, der anvendes gennem specialet for at skabe en
overordnet forstdelsesramme for begrebet, da det kan forstds pé utallige mider afhangig af
konteksten. I forhold til at forsta og anvende begrebet beeredygtighed, skal dette begreb ses i relation
til begrebet om beeredygtig udvikling, da disse hanger uleseligt ssmmen. Derfor forstar og anvender
vi begrebet beeredygtighed med afset i definitionen fra Brundtlandrapporten (1987): “En beeredygtig
udvikling er en udvikling, som opfylder de nuveerende behov uden at bringe fremtidige generationers
muligheder for at opfylde deres behov i fare” (Bu.dk, u.a.). Beredygtig udvikling betyder altsa, at
man ud fra et organisatorisk perspektiv bdde agerer ekonomisk, socialt og miljemaessigt uden, at
handlingerne gir ud over generationerne i fremtiden. Derfor kan baredygtig udvikling ses i relation
til Corporate Social Responsibility (CSR), der bade indbefatter og omtales som samfundsansvar,
social ansvarlighed, baredygtighed og den tredobbelte bundlinje i form af ekonomisk, social og

miljomassig (Dansk Erhverv u.a.).

Herved skal det saledes forstds, at vi anser betydningen af disse begreber som varende det samme
gennem specialet, men at vi dog foretreekker begrebet ‘baredygtighed’, blandt de forskellige
synonymer, da det i hgjere grad signalerer afbalancering af flere hensyn. Hermed kan det yderligere
udledes, at uanset hvilken betegnelse, der anvendes, handler baeredygtighed om, at organisationer

udviser ansvarlighed i forhold til dens kontekst og dens organisatoriske felt.
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Med andre ord handler det for en organisation om at drive forretning pd en made, der minimerer
negative pavirkninger og maksimerer positiv vaerdi for gkonomi, mennesker og miljo (Dansk Erhverv

u.a.).

1.3.2 Baredygtig turisme som begreb

Det er ikke nyt, at der er sat ord pa, at vi skal vere baredygtige pa en lang reekke fronter. Som navnt
i ovenstdende satte Brundtlandrapporten fokus pé beredygtighedsbegrebet allerede i 1987. I denne
sammenhang blev beeredygtig turisme ogsa et essentielt begreb. Baredygtig turisme er af The World
Tourism Organization (UNWTO) defineret som: “Turisme, der teenker pd den aktuelle og fremtidige
okonomiske, sociale og miljomeessige udvikling og tager hensyn til besogende, turismeindustrien,
miljoet og lokalbefolkningen” (Bejder et al., u.d.). Denne definition afspejles i en vis grad i forstaelsen
af beredygtig udvikling, da begge omhandler at tage ansvar for jorden pé flere forskellige parametre.
Kort sagt betyder det, at vi mennesker skal bruge jordens ressourcer fornuftigt, og at vi skal skabe

balance mellem dét at udnytte og beskytte (Bejder et al., u.4.).

1.3.3 Interessent som begreb

Interessentbegrebet er en del problemformuleringen, hvorfor vi finder det relevant at definere,
hvordan vi forstar og anvender begrebet. I denne forbindelse anvender vi Freemanns (1984) definition
pa, hvad en interessent er: “(...) Any group or individual who can affect or is affected by the
achievement of the organization’s purpose and objectives”’. Herved skal en interessent séledes forstas
som enhver gruppe eller ethvert individ, som kan pévirke eller bliver pédvirket virksomhedens
opfyldelse af sine mélsatninger (Freemann, 1984 s. 46). Interessenter indbefatter altsa ikke blot de
traditionelle interessenter, som investorer, medarbejdere og kunder, der er vigtige for virksomhedens
vaerdiskabelse og i sidste ende overlevelse, men ogsé individer og grupper sasom lokalsamfund og
kritikere, der bade tilsigtet og utilsigtet pdvirkes af virksomhedens aktiviteter (Morsing & Schultz,
2010 s. 90).

1.3.4 Institution som begreb

Da vi igennem specialets forste delanalyse anlaegger et institutionelt perspektiv, hvor baredygtighed
defineres som en institution, finder vi det relevant at klarlegge begrebet. North (1991) definerer en
institution som: “Institutions are the rules of the game in a society or, more formally, are the humanly
devised constrains that shape human interaction (...). Institutional change shapes the way societies

evolve through time and hence is the key to understanding historical change” (North, 1991 s. 3).
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Ud fra Norths (1991) definition skal en institution altsd anses som de galdende spilleregler i den
givne kontekst, hvor disse spilleregler er med til at presse organisationer i dens organisatoriske felt
(Kjeer, 2006 s. 193). Institutionel forandring er altséd en méde til at forstd, hvordan samfundet udvikler
sig gennem tiden, og er dermed neglen til at forstd historisk forandring. Den proces der sker, nér
noget bliver til en institution, kaldes for institutionalisering. Med institutionalisering menes det, i
denne kontekst, at beredygtige hensyn er blevet gjort til en institution, og dermed anses som de
samfundsskabte spilleregler (Kjaer, 2006 s. 193). Pa denne made kan institutionaliseringsprocessen
vaere med til at forklare de mange krav, der er til organisationer, og derfor bliver afgerende for en
organisations handlinger og ageren. Med andre ord er institutionen sd stabil, at det bliver
forudsaetningen for forskellige typer adferd, og dermed far status som noget organisationer bliver
nedt til at tage hensyn til (Kjer, 2006 s. 202). Institutionaliseringen sker gennem forskellige

processer, hvilket bliver uddybet i den ferste delanalyse, afsnit 5.1.

1.4 Laeseguide

Nervarende speciale er struktureret 1 syv individuelle kapitler, herunder:

Kapitel 1 Indledning, problemfelt samt problemformulering med
formédlet om at sette rammen for afhandlingens
undersggelse.

Kapitel 2 Casebeskrivelse af VisitNordsjzlland samt en
praesentation af virksomheden og dens kontekst.

Kapitel 3 Videnskabsteori, metode samt metodiske refleksioner.

Kapitel 4 Teori  til specialets analyse o0g dertilhgrende
teorianvendelse.

Kapitel 5 Specialets tre delanalyser, som tilsammen udggr hele
analysen.

Kapitel 6 Specialets diskussion.

Kapitel 7 Specialets konklusion.
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2.0 Casebeskrivelse af VisitNordsjzlland

Vores undersogelse er fokuseret pa tendenser inden for baredygtighed efterfulgt af en analyse af,
hvordan destinationsselskabet VisitNordsjelland ber hdndtere baeredygtighed kommunikativt inden
for turismebranchen. Derfor finder vi det relevant kort at skitsere, hvilken rolle oplevelsesekonomi
har, da dette skonomiske aspekt er meget udbredt inden for turismebranchen og tilmed er bud pa,
hvad Danmark skal leve af i fremtiden. Derefter folger en prasentation af destinationsselskabet

VisitNordsjelland.

Joseph Pine & James Gilmore kan beskrives som oplevelsesekonomiens grundlaeggere, da de var de
forste, der satte oplevelsesekonomien ind i en overordnet forstaelsesramme tilbage i 1998 (Madsen,
2015 s. 63). De forklarer, hvordan oplevelsesekonomien adskiller sig fra tidligere ekonomiske
udviklingsstadier, da begrebet dekker over den enorme gkonomi, og de mange erhverv bag salget af
oplevelser, sarligt inden for kultur og turisme (VisitCopenhagen, 2017). Derved er begrebet blevet

forankret bredt pa det samfundsmaessige plan i dag.

Oplevelsesgkonomien blev for mere end 10 &r siden prasenteret som et bud pa, hvad Danmark skal
leve af i fremtiden. Dette skete under hgjkonjunkturen og oplevelsesekonomien blev isar knyttet til
brancher netop inden for turismesektoren (Madsen, 2015 s. 5). Oplevelsesekonomien udger en
stigende del af de vestlige landes bruttonationalprodukter (Sundbo & Serensen, 2014). Dette indikerer
altsa, at oplevelser bidrager til skonomisk vaekst og vaerdiskabelse, hvorfor oplevelsesekonomi er
essentiel og fungerer som drivkraften for turismebranchen (Lyck, 2008 s. 178). Forbrugerne soger i
dag oplevelser, der kan engagere dem personligt og dermed dakke deres identitets- og
selvrealiseringsbehov. Det er derfor vigtigt, at organisationer tilbyder oplevelser, der netop opfylder
og imegdekommer disse krav og behov (Madsen, 2015 s. 63). Dette medferer en kraftig vakst i
oplevelsesgkonomien, da forbrugerne netop valger at bruge deres ekonomiske ressourcer i de

kreative brancher, som turismebranchen er en del af (Lyck, 2008 s. 180).

Turisterne forbruger cirka 40 mia. kroner i Danmark om aret, hvilket udger omkring 3,7 % af den
samlede danske eksport, hvorfor turismen bliver en vigtig brik i at skabe vakst, omsatning samt
arbejdspladser 1 hele Danmark (VisitDenmark, 2018). Interessenternes forventninger og muligheder
udvikler sig markant i disse ar, hvilket gor det essentielt at have overblik over geldende tendenser
for at kunne imedekomme interessenternes krav og derved sikre og skabe en betalingsvilje

(VisitDenmark, 2018).
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Da VisitNordsjelland er et destinationsselskab, der lever af turisme, er det netop essentielt og
altafgerende, at virksomheden har et overblik over - og imedekommer disse pédgaldende

forventninger, muligheder og tendenser.

2.1 Praesentation af VisitNordsjzlland

VisitNordsjelland er, som navnt, et destinationsselskab, pa tvaers af kommunale interesser og
graenser, der 1 ar fejrer ti ars jubileum (Bilag 3 s. 171). Destinationsselskabet er udviklet og ejet af
fem kommuner i Nordsjelland, og star for varetagelse af alle turismerelaterede opgaver i disse
kommuner (VisitNordsjelland, u.4.). VisitNordsjellands hovedbrand er “Kongernes Nordsjaelland”,
som i dag er grundlaget for destinationens kernefortelling, der samler destinationen pa tvers af
kommunegraenser gennem en fazlles identitet (Bilag 3 s. 176). Hertil folger VisitNordsjellands
subbrand “Den Danske Riviera”, der er et autentisk brand, idet det har vaeret benyttet helt tilbage fra
starten af det 19. &rhundrede gennem beger og fortallinger om Nordsjalland som arnestedet for den

dansk kystturisme (Bilag 3 s. 176).

VisitNordsjelland har en del strategiske samarbejdspartnere, herunder VisitDenmark, Wonderful
Copenhagen, Dansk Kyst- og Naturturisme, Danske Destinationer med flere, men i takt med at
turismelandskabet @ndrer sig, mener VisitNordsjelland, at der er behov for at vaere dbne overfor nye
og anderledes samarbejdsformer (Bilag 3 s. 198). Herved tyder det pé, at VisitNordsjalland er aben
over for nytenkning pa et strategisk niveau. Overordnet set er VisitNordsjellands formal at
koordinere, markedsfere og udvikle turismen og mede mulighederne, sa gasterne far gode oplevelser
for, under og efter beseaget (VisitNordsjelland, u.4.). VisitNordsjelland formidler selv i dens strategi
for 2019-2021, at det er tid at kigge ud i fremtiden, da selskabet efter ti ars eksistens er s& godt
forankret, at det er tid til at stoppe op og vurdere, om der er noget, der kan geres bedre, smartere eller

slet ikke goares - og sdledes have modet til at omfavne nye og foranderlige tider (Bilag 3 s. 171).

2.1.1 Strategiudvikling i VisitNordsjzlland

I anden delanalyse, afsnit 5.2, vil det blive undersegt, hvordan VisitNordsjelland handterer
tendenserne om baredygtighed ud fra et kommunikationsstrategisk perspektiv. Derfor finder vi det
relevant at klarleegge et kortfattet overblik over strategiernes udvikling for at give en forstéelse af,
hvordan VisitNordsjelland har, og stadigveek arbejder strategisk, og hvordan denne strategiske

arbejdsgang har udviklet sig og skiftet fokus gennem tiden.
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Den strategiske udvikling i VisitNordsjelland har gennem de sidste 10 &rs tid veret centreret omkring
de tre strategier: “"Mere for flere” fra 2011-2013, “Sammen kan vi mere” fra 2014-2018 og den
nuvaerende strategi “Mod nye tider”, som er geldende fra 2019-2021.

I strategien “Mere for flere” var hovedfokus at fa skabt selve destinationsselskabet gennem visionen
om at udvikle Kongernes Nordsjelland til en af Skandinaviens mest attraktive og bookbare

oplevelsesdestinationer (VisitNordsjaelland, 2013).

“Da VisitNordsjcelland blev etableret, tcenkte man ikke beeredygtighed som sddan, der teenkte
man i hojere grad pd, hvordan man kunne fa samlet, organiseret og fa givet mulighed for at fa
synliggjort Nordsjeelland og sikre, at der kom mere omscetning forst og fremmest. Det var et stort
EU-projekt pa 27 millioner, der var med til at danne fundamentet for der, hvor VisitNordsjeelland er
idag(..)” (Bilag 2 s. 155).

Dernast var fokus gennem strategien “Sammen kan vi mere”, at fa skabt et felles brand og nogle

koncepter, som VisitNordsjalland kunne arbejde ud fra.

“Sammen kan vi mere” fra 2014-2018, handlede om at samarbejde pd tveers af destinationen
mellem aktorer og brancher. Vi kendte hinanden i hajere grad, hvorfor vi blandt andre ting, kunne
begynde at henvise til hinanden samt at viden dele med hinanden. Sd det handlede om at fa alle

aktorer til at se destination Nordsjcelland som ét feelles” (Bilag 2 s. 156).

Herfra har udviklingen til den nuverende strategi “Mod nye tider” ébnet op for videreudvikling, da
der arbejdes ud fra visionen om, at VisitNordsjelland skal vare Danmarks dygtigste
destinationsselskab, der med solid lokal forankring og globalt udsyn udvikler og markedsferer

Kongernes Nordsjalland til gavn for bade erhverv, borgere og turister (Bilag 3 s. 182).

“Nu handler det jo om, at man har en destination, hvor man kender hinanden, hvor man mades pa
kryds og tveers, hvor man hoster frugterne af de her mange drs arbejde, hvor vi begynder at kunne
skeerpe profilen og identiteten her i Nordsjeelland. Og derved skal vi ogsd i gang med at arbejde pd
at lofte kvaliteten af de ting, vi har - altsd de produkter turisterne kommer for” (Bilag 2 s. 156).

16 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

2.1.2. VisitNordsjzllands kontekst

Vi gér pd kompromis, nér vi laver et casestudie, for ét er teori, noget andet er en virkelighed - altsa at
f4 afdaekket virkeligheden. Hermed skal det forstds, at ikke alt kan afdakkes gennem teoretiske
briller. Det er med andre ord vigtigt at reflektere over, hvad vi i forskerrollen meder pa vores ve;j. |
forhold til VisitNordsjelland betyder det, at der er mange kompromisser at tage hensyn til, da
virksomheden er ejet af fem kommuner med mange forskellige og individuelle akterer, der har hver
sin stemme. Derfor er det ogsa forskellige behov og ressourcer, som VisitNordsjelland skal legge i
disse kommuner og dermed akterer, hvorfor de ikke kan sattes ind under samme paraply i alle
dimensioner. Derfor er der to spor: VisitNordsjelland og de mange akterer, hvor VisitNordsjaelland
er bindeleddet mellem aktererne og de tendenser og trends, der dominerer markedet, som i denne
kontekst er beredygtighed (Bilag 2 s. 159). VisitNordsjallands rolle er derfor at skubbe aktererne i
en baredygtig retning ved at itales®tte - og s@tte baeredygtighed pad dagsordenen, da de ikke kan
tvinge de private akterer, som de er athaengige af, til at agere pa bestemte mader (Bilag 2 s. 159). Kort
fortalt bestdr VisitNordsjellands samlede kontekst af et blandet landskab af forskellige kommuner
og aktarer, hvor det er vigtigt at f4 skabt en felles retning for hovedbrandet Kongernes Nordsjcelland,

der skal veere med til at gennemtraenge en felles vision pé tvers af kommunerne.
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3.0 Metode

Ordet metode stammer fra det graeske ‘methodos’, der betyder vejen frem. Med andre ord er metode
vejen frem til viden. Det er nedvendigt at identificere formalet med en undersegelse for at kunne
treeffe velovervejede beslutninger om metodevalg (Kvale & Brinkmann, 2015 s. 158). Hermed er
metodevalget afgerende for vidensproduktionen 1 undersogelsen og forskningen af

problemformuleringen, herunder de formulerede arbejdsspergsmal:

1) Maoder organisationer, herunder VisitNordsjelland interessentpres om at agere baredygtigt,
og hvorfor kommer et sddant pres?

2) Hvordan handterer VisitNordsjaelland beredygtighed ud fra et kommunikationsstrategisk
perspektiv?

3) Hvordan kan VisitNordsjelland optimere dens kommunikationsstrategi i forhold til

baredygtighed i fremtiden?

Formalet med dette kapitel er at redegore for specialets videnskabsteoretiske stisted, samt metodiske
fundament og dertilverende metodiske refleksioner. Metodeafsnittet vil indledningsvist bestd af en
introduktion til Brundtlandrapporten, da denne var den forste til at italesatte baeredygtighed og
dermed satte baredygtighed pd den politiske dagsorden (Brundtlandrapporten, u.d.). Herefter
praesenteres et afsnit om kvalitativ metode, som er undersggelsens metodetilgang. Herunder
redegores der for valg af interviewform, som er baseret pd den semistrukturerede metode med
dertilherende interviewguide og teknikker samt overvejelserne bag vores udvalgte respondenter.

Afslutningsvis vil der redegeres for vores behandling af data samt indsamling af empiri.

3.1Videnskabsteoretiske overvejelser

Dette afsnit vil forklare vores videnskabsteoretiske stdsted i undersggelsesprocessen, som danner
rammerne for vores valg af metoder og teorier. Den fortolkende samfundsvidenskabelige praksis
spaender over et bredt spektrum af forskellige traditioner, teorier og metoder. Herunder kan blandt
andet bade nevnes fenomenologien og ikke mindst hermeneutikken (Fuglsang et al., 2013 s. 289).
Felles for begge disse fortolkningsvidenskabelige retninger er, at de deler to grundleggende

betragtninger:

(1) At forstaelse og fortolkning kommer for forklaring samt (2) At de sociale fanomener og akterer,
der studeres, er barere af betydnings — og meningssammenhange, og at det derfor er disse, som skal

fortolkes og udlegges i en videnskabelig praksis (Fuglsang et al., 2013 s. 289).

19 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

Fenomenologiens perspektiver er en vigtig inspirationskilde for hermeneutikken, og man kan derfor
ikke komme uden om faenomenologien i en hermeneutisk sammenhang, hvorfor visse lighedstraek
afspejles. Der er dog samtidig centrale forskelle, hvor fanomenologien blandt andet har som central
ambition at belyse fenomener, som de er i sig selv og viser sig, hvilket vil sige, at vi 1 et
forskningsperspektiv skal soge at g& bag om de mange idéer og indtryk, som vi har med os, og som
vi normalt tilleegger de faenomener, vi mader (Jirvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 82). Husserl mente, at
videnskaben skulle undersgge bevidsthedsfenomenerne direkte pd baggrund af menneskets erfaring
og dermed muliggere den abne tilgang, hvor man som forsker er interesseret i at undersege den
umiddelbare, levede verden, ogsé kaldet livsverden (Birkler, 2013 s. 103-105). I specialet kommer
dette til udtryk ved at fa eksperternes erfaringer og viden i forhold til beredygtighed i en
turismerelateret kontekst. Livsverden skal forstas som: “den forvidenskabelige erfaringsverden, som
vi er fortrolige med, og som vi ikke scetter sporgsmalstegn ved” (Zahavi, 2014 s. 206). Da vi ensker,
at respondenten selv giver mening i den livsverden, som han eller hun er en del, krever det, at vi
udelukker vores teoretiske fordomme. Med andre ord skal vi 1 forskerrollen ud fra en fenomenologisk
tilgang saette vores egen forforstaelse i en fenomenologisk parentes, hvilket Husserl kalder epoche.
Med andre ord er fenomenologien hovedsageligt optaget af fenomeners fremtradelsesformer og af,
hvordan mennesker erkender faenomener, hvorimod hermeneutikken er interesseret i at fortolke og
forsta fenomener (Jarvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 154). Idet vi inddrager vores indtryk, forforstaelse,
teorier og refleksioner, nar vi underseger faenomenet, beeredygtighed, og dermed ikke lader
fenomenet treede frem sd klart som muligt, benytter vi en hermeneutisk tilgang. Yderligere er vi
interesseret i at undersoge og forsta vores fenomen ud fra forskellige dele, hvilket tilsammen bidrager
til at skabe en helhed og vice versa. Netop sammenhangen mellem delene og helheden er
meningsskabende og muliggere, at vi kan forsta og fortolke vores faenomen, hvorfor en hermeneutisk
tilgang danner rammen for vores metodiske og teoretiske grundlag og dermed undersogelsen af

problemformuleringen.

Hermeneutikken har en historie, der gér lige sé langt tilbage som formidling i 1700-tallet, hvor
filosofferne, Friedrich Schleiermacher og Wilhelm Dilthey var med til at udforme hermeneutikken
som en systematisk metodelere for nye samfundsvidenskaber (Jarvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 127).
Schleiermachers originale bidrag var, at sprogbrug og tekster skulle forstds som handlinger.

Betydningsfulde samtaler er derfor betydningsfulde handlinger (Jarvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 130).
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Dilthey fokuserede, i lighed med Schleiermacher pa, at alle menneskelige livsytringer kunne gores
til genstand for fortolkning, hvoraf et af hans projekter var at give metodologisk redegorelse for
skellet mellem naturvidenskab og samfundsvidenskab (Jirvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 130). Fra
nyere tid er hermeneutikken blandt andet repraesenteret af Hans-Georg Gadamer, som laegger sarlig
vaegt pa betydningen af, at vi altid medbringer bestemte forudsetninger i ethvert mede med et
menneske. Disse forudsatninger kaldes forforstaelse, for-meninger og fordomme. Ifolge Gadamer
bygger en forsker pé en vis forforstaelse, og i kraft af denne forforstielse far forskeren adgang til sit
forskningsfelt (Jarvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 135). Yderligere lagde Gadamer stor vagt pa, at vi
forud for enhver meningsdannelse allerede har for-meninger og forforstaelser om et faenomen.
Herved skal det forstés, at hermeneutikken baserer sig pa den praemis, at det ikke lader sig gore at
forsta verden og andre menneskers meninger uden at traekke pa - og satte fenomenet i relation til

den viden og de forstaelser, man 1 forvejen har (Jirvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 158).

Vi har i forskerrollen ikke blot veret neutrale observaterer, idet vores viden og forforstielser inden
for vores teoriapparat og om begrebet baeredygtighed samt de dertilveerende tendenser, i en vis grad
har preget de spergsmal, vi har stillet vores respondenter samt vores fortolkning af svar og
efterfolgende resultater. Yderligere er vi ud fra et forskningsperspektiv en del af den nuvarende
baredygtighedstrend, hvorfor vi ikke kan adskille os fra den. Dette kan ses i relation til det
dobbelthermeneutiske problem, der handler om, at vi i vores observationer altid vil vere preget af
vores egen forstdelse af det, der observeres. Vi bringer med andre ord forforstaelsen aktivt i spil og
bestraber os saledes os péd at udvide, kvalificere og reflektere over vores egen forstaelse og viden
gennem hele undersggelsesprocessen. Vi bygger kontinuerligt vores forforstaelse, forstaelse samt
fortolkning oven pa hinanden i en proces, hvor vi herigennem skaber en ny og mere kvalificeret
forstaelse og mening i den givne kontekst, hvori vores fenomen bliver underseggt (Ingemann, 2013 s.
109). Med dette menes, at bade vi og vores respondenter, gradvist &ndrer den gensidige forstielse af
hinandens livsverdener ved at udbygge vores forstdelser, hvorfor det kan siges, at vi er i en
fremadskridende tolkningsproces under hele undersggelsen (Andersen, 2013 s. 197). Da alle data og
situationer pé et tidspunkt skal fortolkes, er det arsag til, at vi fravaelger et rent positivistisk eller

feenomenologisk metodisk grundlag for vores speciale.
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3.1.1 Den hermeneutiske cirkel

Inden for hermeneutikken er et meget vaesentligt grundprincip den hermeneutiske cirkel (Fuglsang et
al., 2013 s. 292). Analogien til en cirkel kan dog forekomme uhensigtsmassig, idet bevegelse 1 en
cirkel implicerer, at man altid vil vende tilbage til det samme udgangspunkt. Man skal dog forsta
cirklen som, at vi har opndet yderligere viden samt indsigt og derfor aldrig vil vende tilbage til samme
udgangspunkt som tidligere (Ingemann, 2013 s.110). Med andre ord kan det defineres som en proces,
hvor vi hele tiden indtraeder i1 en ny cirkel. Den hermeneutiske cirkel betegner den vekselvirkning,
der foregar mellem del og helhed, som er gensidige athengige. Saledes skal det forstas, at delene kun
kan forstas, hvis helheden inddrages og vice versa. Det er sdledes sammenhangen mellem delene og
helheden, der er meningsskabende og muliggere, at vi, i et forskningsperspektiv, kan forstd og
fortolke (Fuglsang et al., 2013 s. 292). Del og helhed kan ogsa forstds som, at man gar fra det
specifikke til det generelle. Cirklen skal dermed anses som en proces, hvor vores viden og forstaelse
udvikles og uddybes, og hvor de forskellige akterers handlinger forst bliver forstaelige, nar de ses i
den specifikke kontekst (Jirvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 160). Det betyder, at i det gjeblik
vekselvirkningen mellem del og helhed er en bevagelse, der inkluderer os som fortolkere i kontekst
med kommunikationen med vores respondenter, ikke kun sker en bevagelse, som gar fra os til
respondenterne, men at bevagelsen gar tilbage til os som fortolkere, hvilket netop er med til at skabe
denne cirkulaere bevaegelse (Fuglsang et al., 2013 s. 300). Derved er vi en del af denne cirkel, som

udger strukturen for den made, vi kan forsta og fortolke fenomenet baeredygtighed.

Vi har benyttet os af den kvalitative tilgang, herunder interviews, da dette er et middel til netop at
indsamle og udforske de forstaelser og meninger, som vores respondenter har til fenomenet. Dette
er, som nevnt, med formalet om at skabe en fzlles mening om undersggelsens faenomen ved, at vi i
forskerrollen, i samspil med vores respondenter, finder et nyt feelles forstaelsesfelt, hvilket er betegnet
som horisontsammensmeltning ud fra et hermeneutisk perspektiv (Jirvinen & Mik-Meyer, 2017 s.
170). Det skal forstds som, at vi, har en horisont, som vi forstar og tolker verden ud fra, hvor denne
horisont skal anvendes aktivt i frembringelsen af ny viden om fenomenet (Jarvinen & Mik-Meyer,
2017 s. 158). Forstaelsen opstdr sdledes, nar vi i medet med andre individer, i form af vores
respondenter, flytter vores horisonts graenser pd en made, sa det, der for syntes fremmed, bliver sat i
perspektiv og dermed forstaet (Jarvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 158). Vores interviews er sdledes en
metode til at udvikle en dybere forstaelse af beredygtighed, der er baseret pa vores forforstielse samt

en made til at f4 indsamlet data, der kan fortolkes (Jarvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 161).
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Sidelobende med at vi har atholdt vores interviews, og data dermed er blevet indsamlet, har vores
forstaelse af fanomenet gradvist @ndret sig, og dannet grundlag for nye og mere kvalificerede
sporgsmal samt yderligere dataindsamling, som igen har pédvirket vores forforstielse. Vi er derfor
blevet ved med at fortolke indtil, vi har opnéet en dekkende og modsigelsesfri udlegning af
fenomenet - med andre ord indtil der opstod meningsmenstre. Vores forforstaelse er derfor i lobet af
vores undersggelsesproces blevet &ndret og hert op, lige sé snart vi vurderede, at vidensindsamlingen
ikke leengere bidrog til yderligere kvalificering af forstaelsen. Herved er der, som navnt, opstiet den
sakaldte horisontsammensmeltning, hvor en ny og mere kvalificeret forstdelse er opndet og
produceret (Jarvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 158). Vi er dog opmarksomme pé, at vores
forstaelsesproces i princippet er uendelig, idet denne frembragte og mere kvalificerede forstielse altid

kan settes i relation til andre forstielseshorisonter (Jirvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 159).

3.2 Metodiske refleksioner

For at besidde forskerrollen, er det vaesentligt at vaere bevidst om, hvilke begreensninger metodevalget
har i henhold til at besvare problemformuleringen. Hertil er det samtidig vaesentligt at papege, at valg
af en konkret metode ogsa er et valg af perspektiv pa opgaven, som samtidig har indflydelse pa den
mdde, vi indsamler data pa. | denne sammenhang seger vi gennem en vekselvirkning af en induktiv
og deduktiv tilgang at lede efter - og se pd meningsmenstre i vores dataindsamling. Med det mener
vi, at vi ud fra vores interviews ikke ensker at slutte os til et princip eller en generel lovmaessighed,

men at vi derimod segger menstre i respondenternes svar og videndeling.

Det har gennem undersogelsesprocessen veret nedvendigt at foretage metodiske til- og fravalg.
Samtidigt har det vaeret nedvendigt at vaere bevidst om at holde en objektivitetsgivende distance, som
betyder, at vi distancerer os fra - og er bevidste om normative og konstruktivistiske aspekter og
elementer 1 vores empiri og litteratur. Vi er kontinuerligt opmarksomme pd, hvorvidt vores valg af
metode og teori skaber det mest optimale grundlag for at besvare problemformuleringen. Derfor kan
de teoretiske og metodiske valg @ndre sig, nar vi i lebet af processen opndr ny viden. Vi er
opmearksomme pa, at udvaelgelse af teori, som skal vaere med til at belyse problemformuleringen, er

i overensstemmelse med metodevalg og vice versa.
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Vi forholder os i undersogelsen til to vasentlige parametre, validitet og reliabilitet. Herved skal det
forstas, hvorvidt underseggelsens analyse er palidelig og i hvor hej grad, at vi kan vurdere vores
resultater som gyldige, overforbare og som varende trovardige forskningsresultater (Kvale &
Brinkmann 2009: 267). Reliabilitet handler om forskningsresultaternes trovaerdighed. Sagt med andre
ord - kan man regne med resultaterne? Maden hvorpé dette, og dermed reliabiliteten, kan underseges
og testes er ved at anskue, hvorvidt resultaterne kan reproduceres af andre forskere péd et andet
tidspunkt. Validitet drejer sig om, hvorvidt den metode, der anvendes, undersoger det, som der pastas
at blive undersogt (Kvale & Brinkmann 2015 s. 318). Derfor er det vores ansvar i et
forskningsperspektiv at have formélet for gje gennem analysen, der beror pa vores empiri, og dermed
sorge for at besvare det, vi onsker besvaret. I specialet oges validiteten ved at anvende
metodetriangulering gennem undersegelsen. Metodetriangulering opnds blandt andet, nar der
anvendes mere end én metode og mere end én type af data i undersggelsen af et fanomen (Andersen,
2013 s. 149). Ved at vi bade anvender kvalitative metoder, indsamler forskellige typer data fra
forskellige kilder og litteratur, som tilsammen er med til at belyse fenomenet, beeredygtighed, opnas
der altsd metodetriangulering, som 1 hej grad er med til at kvalitetssikre undersegelsen. Vores
metodetriangulering bestar forst og fremmest af at indsamle data gennem vores syv interviews med
eksperter og nuvarende erhvervsfolk inden for turismeomridet samt neglepersoner fra Visit
Nordsjelland. Derudover har vi data fra VisitNordsjallands egen hjemmeside samt virksomhedens
strategi “Mod nye tider”, som vi fik adgang til for denne blev publiceret. Ydermere bidrager
anvendelsen af casestudiet (Se afsnit 3.4.1.) samtidig til vores metodetriangulering, da denne

kvalitative metode benyttes med formalet om at opna detaljeret og praktisk baseret viden.

Som helhed anser vi undersogelsesforlobet, som en lebende leringsproces, hvor vi kobler teori,
metode, praksis, viden og data sammen for at kunne besvare problemformuleringen. Med dette
menes, at vi herigennem sgger en horisontal leeringsproces, hvor vi gennem forskningsarbejdet opnér
kontinuerlig brugbar viden, blandt andet gennem vores interviews. Derudover er vi med
udgangspunkt i “The Danish Code Of Conduct For Research Integrity” bevidste om at styrke
forskningskvaliteten ved netop at indtenke integritet i vores undersegelsesproces. Dette gor vi
gennem de tre centrale principper, cerlighed, gennemsigtighed og ansvarlighed for at sikre
forskningens trovaerdighed og pélidelighed samt sikre den videnskabelige argumentation. Med dette
menes, at vi gennem vores undersggelse er fokuserede pa at opna en hgj kvalitet, hvor delanalyserne

og konklusionerne er velargumenterede og trovaerdige forskningsresultater.
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3.3 Brundtlandrapporten

Brundtlandrapporten er med til at sette forstdelsesrammen for undersegelsen, da den for alvor
italesatte begrebet beeredygtighed pé verdensplan. P4 baggrund af dette, er det relevant at redegore
for grundelementerne i rapporten for at kunne skabe forstéelse for, hvilken indflydelse denne har haft

pa den beredygtige udvikling og tendens.

Som tidligere neevnt, blev der i 1983 stiftet en international kommission i FN med formalet at
undersoge, hvordan verdens udvikling pavirkede miljeet (DR, u.4.). Det resulterede i rapporten “Our
Common Future” - ogsd kendt som Brundtlandrapporten fra 1987. Brundtlandrapporten blev
startskuddet til udviklingen af en beredygtig fremtid, og var samtidig med til at satte skub i den
politiske debat om miljo og baredygtighed, der dannede grundlag for flere fremtidige perspektiver
og Iinitiativer (Brundtlandrapporten u.d.). Baeredygtighed som begreb er blevet brugt og
videreudviklet af mange inden for forskellige felter, der beskaftiger sig med baeredygtighed
(Brundtlandrapporten u.a.). Begrebet anvendes ofte 1 daglig tale, men i praksis bliver begrebet hele
tiden omskabt til serlige formal i en given tid og kontekst. Baredygtighed er altsd ikke et klart
defineret og ensartet begreb. Det er et komplekst begreb, som der i praksis ikke er enighed om, udover
de overordnede og forholdsvis brede principper. Ikke desto mindre har fodslen af
Brundtlandrapportens baredygtighedskoncept pavirket miljelove og planlegning i en lang raekke
lande (Brundtlandrapporten u.d.). Blandt andet affedte rapporten en raekke konkrete, politiske
initiativer 1 FN’s medlemslande. Pa internationalt plan forpligtede klimakonventionens parter sig til
at reducere udslippet af drivhusgasser med Kyotoprotokollen i 1997, og i ar 2000 vedtog man otte
millenniummal, som blandt andet skulle sikre en miljemessig baeredygtig udvikling. De otte mal blev
1 2015 erstattet med de tidligere nevnte 17 verdensmal, som skal sikre ekonomisk, social og

miljomeessig beredygtig udvikling.

Man ser altsd i dag en klar afspejling af Brundtlandrapporten til nutidens miljepolitik, hvor et
eksempel i turismesektoren er, at der er etableret sakaldte ”grenne hoteller”, hvor gaesterne opfordres
til at spare pa vandet og genbruge handklaederne. Dette er blot en brekdel af de initiativer, der er
affodt fra tiden efter Brundtlandrapportens offentliggerelse (Arnsberg, 2017). Med andre ord er
Brundtlandrapportens tanker gennemsyrende for vores samfund i dag, hvor blandt andet store, danske

organisationer gér i spidsen for en gron omstilling (Arnsberg, 2017).
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3.4 Kvalitativ metode

Kvalitativ forskning betyder overordnet, at der er interesse for, hvordan noget geres, siges, opleves
eller udvikles. I specialet er vi, som navnt, optaget af at undersege, hvorvidt virksomheder, herunder
VisitNordsjelland, meder et interessentpres ud fra tendenser om at agere baeredygtigt, og hvor dette
pres kommer fra. Yderligere onskes en undersegelse af, hvordan VisitNordsjelland héndterer
baredygtighed ud fra et kommunikationsstrategisk perspektiv. I denne sammenhang er den
kvalitative metodetilgang derfor sarlig relevant for at forsta og undersege nuancer og dybde inden
for disse perspektiver. Vores forskningsfelt kan anskues som varende vanskeligt eller nermest
umuligt at male gennem kvantitativ forskning, der tilstraeber at beskrive data gennem numeriske

vardiset, hvorfor den kvalitative metodetilgang netop er anvendt (Kvalitative data u.a.).

3.4.1 Casestudie

Ifolge Robert K. Yin (2009) danner casestudiet en forstaelse af- og viden om det valgte fanomen og
den kontekst, som fenomenet befinder sig i. Vi seger gennem vores forstielse og viden af fenomenet
at bidrage med losninger til fenomenets udfordringer i den galdende kontekst i et samspil med
respondenterne. Det har veret afgarende for vores casestudieforleb, at vi i forskerrollen har gjort os
overvejelser om, hvad casen skulle omhandle, og hvorledes vi har skullet afgraense denne. Dette er
sket i et samarbejde og dialog med VisitNordsjelland samt gennem vores forforstaelser, kompetencer
og viden inden for beredygtighed i1 et turismeperspektiv. Samtidigt har vi lgbende sikret, at
casestudiet henger sammen med valget af videnskabsteori samt metode og teori for at kunne skabe

en sammenhang mellem disse valg og vores overordnede problemformulering.

Vores teoretisk forankrede casestudie bestar af et kvalitativt single-case design, da det er en enkelt
virksomhed, herunder VisitNordsjelland vi baserer vores undersggelse pa (Yin, 2009). Casestudiet
giver os mulighed for at komme i dybden med VisitNordsjallands udfordring i forhold til fenomenet
baredygtighed, hvorved vi opnér en detaljeret og praktisk baseret viden herom. Derudover gnsker vi
via vores casestudie at skabe en hgj overferbarhed, hvoraf casestudiet skal medfere, at andre
organisationer inden for lignende rammer og udfordringer kan drage nytte af specialets analyser og
konklusioner. Derved kan det udledes, at casestudiemetoden grundleggende er en induktiv
fremgangsmade i vidensproduktionsprocessen (Andersen, 2013 s. 112). Til trods for dette, er vi dog
bevidste om, at vi ikke skaber en direkte generalisérbar analyse, men derimod bestreber os pi,
gennem casestudiet og med afsat i identificering af menstre i data, at kunne pafere en tilsvarende

undersogelse péd en lignende case.
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Vi er med andre ord bevidste om, at undersogelsen og dertilherende konklusioner ikke ukritisk kan
paferes pa en lignende organisatorisk case i fremtiden, men at forseget pa at generalisere kan have

veardi for praktisk nytenkning inden for feltet (Brinkmann & Tanggaard, 2015 s. 505).

3.4.2 Semistrukturerede interviews

Interview er en kvalitativ forskningsmetode, som er udviklet for at kunne belyse menneskelige
oplevelser, erfaringsprocesser og det sociale liv (Brinkmann & Tanggaard, 2015 s. 14).
Interviewmetoden er defineret som “en samtale med en eller flere personer, der har et forud defineret
formal” (Kvalitativ metode u.d.). Formélet med vores interviews er netop, at de skal fungere
eksplorativt og bidrage med information og viden indenfor vores forskningsfelt. Dermed far vi i et
forskningsperspektiv. mulighed for at komme i1 dybden med undersegelsen af vores
problemformulering og herved generere ny viden pa omradet, da det eksplorative interview netop
muliggoere dette. Samtidig ensker vi sammen med vores respondenter at skabe en faelles mening om
undersogelsens fenomen, beredygtighed, hvorved vi er sammen om at skabe et nyt fzlles
forstaelsesomrdde, idet vi pd denne méde tilnermer os en sammensmeltning af vores

meningshorisonter, hvilket er i trdd med vores hermeneutiske stasted.

Ofte anvendes det semistrukturerede interview, hvis der er flere interviewere til stede, eller hvis man
kun har mulighed for at interviewe respondenterne én gang (Aarhus Universitet, 2018). Da vores
respondenter, som udgangspunkt, kun havde mulighed for at stille sig til rddighed én gang hver,
vurderede vi, at det semistrukturerede interview var den mest optimale metode i vores tilfaelde.
Yderligere er en af styrkerne ved den semistrukturerede metode, at det muligger en vis afvigelse fra
den planlagte interviewguide, hvilket vi ogsd vurderede, som en essentiel og vigtig fordel. Det
semistrukturerede interview anvendte vi i forbindelse med syv interviews, hvor fem var personlige
og to var telefonisk. Forud for vores forste semistrukturerede interview har vi anvendt sekundeer
empiri i form af bdde artikler, undersogelser og beger. Derudover har vores mede med Visit
Nordsjelland samtidig givet os indsigter, information og viden, der sammen med vores egen kritiske
forstadelse danner rammen for det forste semistrukturerede interview. I anvendelsen af den
semistrukturerede interviewtilgang havde vi pa forhind fastlagt en rekke forskningsspergsmal ud fra
en tematisering, der fungerede som styringsvearktej for interviewet med vores respondenter. Herved
blev disse interviews udarbejdet med udgangspunkt i forudbestemte formél og strukturer, som er

bygget op omkring generelle spergsmal og emner.
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Vi tillod os dog en vis afvigelse fra de planlagte interviewspergsmal, da den konkrete interaktion med
vores respondenter, i de fleste tilfeelde kraevede, at vi fulgte den fortelling, som de var mest optaget
af at fortelle. I sddanne situationer, hvor vi valgte at lytte til interviewpersonens fortelling og
skubbede egne prafabrikerede spergsmal lidt i baggrunden, fik vi alligevel afdekket de temaer og
spergsmal, som vi havde forberedt. Ydermere opnaede vi helt nye indsigter fra vores respondenter,

som vi ikke selv havde forberedt, og som har vist sig at vare brugbare for undersggelsen.

3.4.3 Interviewguide

Vi har anvendt tre udarbejdede interviewguides, hvor vi strukturerede de formulerede spergsmal til
vores respondenter. Vi udformede den forste interviewguide (Bilag 1 s. 111) med afsat i vores egen
forforstielse og antagelser omkring tendenserne inden for baredygtighed. Denne blev anvendt i
forbindelse med vores fire forste interviews med eksperter. Den anden interviewguide (Bilag 1 s.
113) blev forst og fremmest struktureret ud fra den allerede tilegnet viden og forstéelse samt med
hensigten om at opnd kommunikativ ekspertindsigt i, hvordan VisitNordsjelland handterer
baredygtighed samt, hvordan virksomheden kan optimere dens kommunikationsstrategi i forhold til
en baredygtighed i fremtiden. Den tredje interviewguide blev bdde udformet pa baggrund af den
opnéede viden og lering ved de forste fem interviews samt et gnske om indsigt i konkrete forhold af
VisitNordsjellands nuvarende handtering af baredygtighed. Denne interviewguide blev anvendt i
forbindelse med vores to interviews med VisitNordsjelland (Bilag 2 s. 115). Vores formulerede
spergsmal fungerede som en tjekliste, hvilket var med til at sikre, at der blev indsamlet informationer
om relevante emner fra de forskellige respondenter. Selvom raekkefolgen af vores interviewspergsmal
1 nogle situationer blev @ndret, grundet respondentens subjektive fortelling, var der stadig et

sammenligningsgrundlag i forbindelse med behandlingen af den indsamlede data.

Alle tre interviewguides er udformet med forskningsspergsmaél og tilherende 15 interviewspergsmal.
Arsagen til vi har valgt denne opdeling mellem forsknings- og interviewspergsmél er, at et godt og
relevant forskningsspergsmail sjeldent fungerer som et godt interviewspergsmal (Brinkmann &
Tanggaard, 2015 s. 40). Interviewspergsmalene ber ifelge Brinkmann & Tanggaard (2015) vaere
langt mere mundrette, ligefremme og livsverdensnare. Desuden sgger forskningsspergsmal ofte
forklaringer pa bestemte faeenomener, tendenser og sammenhange, mens interviewspergsmélene
derimod typisk seger konkrete beskrivelser af disse (Brinkmann & Tanggaard, 2015 s. 40). Derfor
har vi segt beskrivelser, gennem interviewsporgsmalene, fra vores respondenter ud fra en raekke

identificerede forskningsspergsmaél, som vi enskede svar pa.
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P4 denne made blev vidensproduktionen konstrueret i samspillet og interaktionen mellem os som
interviewere og vores udvalgte respondenter. Saledes skal det forstds, at vores respondenter havde en
fortolkning og en forforstéelse omkring baredygtige tendenser og turisme, hvilket spillede tilbage pa
vores forstéelse af dette. Samtidig bragte vi vores forstaelseshorisont ind i denne fortolkningsproces,
i form af viden og vores teoriapparat, som derved pavirkede vores respondenter. Derfor foregik der,
under de atholdt interviews, en dobbeltbevagelse imellem vores- og respondenternes forstdelser,
hvorfor det kan siges, at vidensproduktionen blev konstrueret i et samspil. Derfor argumenteres der
for, at vi i fellesskab med vores respondenter leerer og gores klogere pa disse omrader samtidig med,
at vi producerer brugbar viden, hvorfor respondenternes svar kan ses som dele, der i et samspil med
vores viden og forstaelse bidrager til at kunne forstd helheden. Vores vidensproduktion er derfor i

overensstemmelse med specialets hermeneutiske stasted.

3.4.4 Udvalgelse af respondenter

En forudsztning for at dataen fra vores afholdt interviews kan anvendes er, at de udvalgte
respondenter er abne og vidende samt besidder de rette kvalifikationer og kompetencer (Andersen,
2013 s. 153). Valget af relevante respondenter er derfor et vigtigt led i interviewprocessen, da de
bidrager med en vasentlig del af undersogelsens data. Derfor har vi i forskerrollen veret omhyggelige
under vores overvejelser 1 udvalgelsen af respondenter. Vores overordnende formal med interviews
er at indsamle ekspertviden til at belyse vores problemformulering. Derfor har vi bestrebt os pa at
kontakte eksperter, som kunne bidrage med relevant viden, der er nuanceret og troverdigt. |
udvelgelsen af eksperter har vi lebende gjort os tanker og varet bevidste omkring, at vi skal vere
opmarksomme pé deres individuelle professionelle vinkler. Med dette menes, at vi blandt andet er
opmarksomme pa- og bevidste omkring, at der kan vere en reel risiko for, at den pdgaldende
respondent kan veare farvet i sine udtalelser og svar pd spergsmél grundet sit arbejde, relation til
turismebranchen eller generelle subjektive holdning. En central pointe i fortolkningsbaseret forskning
er, at sociale fenomener, som i denne kontekst er baeredygtighed, allerede er blevet fortolket af
sociale akterer (Jirvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 145). Hermed skal det forstas, at vores respondenter
har deres egne opfattelser og foretager egne beskrivelser og fortolkninger af fenomenet berdygtighed
i en turismerelateret kontekst. Derfor foretager respondenterne forsteordens fortolkninger baseret pa
subjektiv erfaring, hvoraf vi laver en andenordens fortolkning, hvor vi tolker disse forsteordens

fortolkninger (Jarvinen & Mik-Meyer, 2017 s. 145).

29 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

Grundet problemstillingen har vi haft et krav om, at respondenterne havde en vis erfaring, ekspertise
eller rolle i forhold til baredygtighed og turisme generelt, da dette var nedvendigt for vores
undersogelse. Dertil vurderer vi, at vores respondenter bidrager med trovardige og reelle
perspektiver, der tilsammen er yderst brugbare til besvarelsen af problemformulering. For at give et
overblik over undersggelsens respondenter vil der forekomme en kort praesentation af alle syv
interviewpersoner ud fra den rakkefolge, de blev interviewet i. Prasentationen af de udvalgte
respondenter vil blive efterfulgt af en beskrivelse af formalet med de forskellige interviews (Se afsnit

3.4.5).

Ejvind Olesen har gennem 30 ar varet rejseredakter ved Berlingske Tidende og er, pé trods af sine
83 ér, stadig forfatter pA STANDBY.dk, som er Danmarks foerende branchemedie inden for rejser og
turisme (Standby.dk u.d.). For at vare forfatter pA STANDBY.dk er der krav om indgdende
branchekendskab, da mélgruppen og laserne primert er ansatte hos turistorganisationer samt de
storste rejseaktive virksomheder i Skandinavien (Standby.dk u.d.). Ejvind Olesen kommunikerer
malrettet til rejse-, hotel- og turistbranchen og er anset som rejsemediernes ‘grand old man’

(Standby.dk u.a.).

Mikal Holt Jensen arbejder som miljochef i turismens brancheorganisation HORESTA, der er en af
de @xldste medlemsorganisationer i Danmark (Horesta.dk u.a.). Samtidigt har han en rolle som
sekretariatsleder for turismens internationale miljemarke Green Key, der er en del af HORESTA.
Derudover rdadgiver Mikal Holt Jensen om baredygtighed og arbejder med politisk
interessevaretagelse vedrerende miljo, hvorfor han er omtalt som turismens ‘gronne mand’ (CSR.dk

u.a.).

Eva Thybo har gennem snart 20 ar arbejdet for den nationale turismeorganisation VisitDenmark, der
arbejder med international markedsfering af Danmark som rejsemél (VisitDenmark u.a.). Hun har
tidligere vaeret ansat som chef for destinationsudvikling og produktudviklingschef og har en
nuverende rolle som fundraising & relationship manager, hvor hun tilmed arbejder med

forretningsudvikling inden for turismeomradet.

Lise Lyck er professor med speciale i turisme fra Copenhagen Business School. Hun har i mange ér
forsket i turismebranchen, hvor hun har lagt navn til beger og artikler inden for omradet. Lise Lyck
agerer til daglig som lektor og centerleder for ‘Center for Tourism and Culture Management’ pa CBS

(CBS.dk u.4.).
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Helle Bro er administrerende direkter og grundlegger af kommunikationsbureauet BRO, som er
placeret i Kebenhavn (Wearebro.dk u.a.). Hun har i over 20 &r veret ansvarlig for den strategiske
udvikling og daglige drift af virksomheden og fungerer sidelobende som sparringspartner og rddgiver
for topledere og executives i bade danske og internationale organisationer (Wearebro.dk u.a.).
Derudover er Helle Bro en anerkendt opleegsholder og keynote-speaker inden for kommunikations-

og strategiverdenen.

Annette Serensen har vearet turistdirektor i VisitNordsjelland siden 2013, hvor koordination,
markedsforing og udvikling i turismen er i fokus (VisitNordsj@lland u.d.). Hun har mange &rs erfaring
inden for kultur- og erhvervsomradet, da hun tidligere har veret centerchef for kultur, fritid og turisme
1 Gribskov Kommune, hvor hun sidelebende var med i VisitNordsjellands felge- og styregruppe

siden etableringen tilbage i 2009 (VisitCopenhagen, 2013).

Berit Elmark er udviklingschef i VisitNordsjelland, hvor hun til daglig er med til at fremme
turismen 1 Nordsjalland (VisitNordsjalland u.a.). Hendes uddannelsesmaessige baggrund er baseret
pa oplevelsesokonomi og turisme samt strategi. I forbindelse med det strategiske, arbejder Berit med,
i samarbejde med direktor, Annette Serensen, at udvikle virksomhedens strategier. Derudover
arbejder Berit pd at innovere tiltag, ideer og udvikling, som kan tiltrekke flere turister til i
Nordsjelland og som ogsd kan bidrage til at hjelpe de forskellige akterer med at udvikle deres
produkter (TV-spot, 2018).
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Figur 1: Interviewoverblik
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-Personligt interview med Ejvind Olesen, Rejsejournalist hos Berlingske Media
-Telefoninterview med Mikal Holt Jensen, Miljgchef i Horesta
-Telefoninterview med Eva Thybo, Fundraising og Relationship Manager i VisitDenmark

- Personligt interview med Lise Lyck, Turismeforsker ved Copenhagen Business School

VISIT NORDS)ALLAND

Anden og tredje delanalyse

-Personligt interview med Helle Bro, Direktar hos BRO Kommunikation

-Personligt interview med Annette Sgrensen, Direktar i VisitNordsjelland
-Personligt interview med Berit Elmark, Udviklingschef i VisitNordsjelland

€€ €K

3.4.5 Etiske overvejelser

Der er vesentligt at pointere, at de udvalgte respondenter var bekendte med formaélet af vores
undersogelse i1 forhold til at kunne indga i et telefon- eller personligt interview. Derfor var det vigtigt
for os, at respondenterne forinden modtog en kort beskrivelse af vores undersggelse for at fa atklaret
om den pagaldende respondent kunne bidrage med viden og perspektiver hertil. Forst og fremmest
kontaktede vi- og informerede vores respondenter om formélet med undersogelsen skriftligt via e-
mail. Kommunikation med de respektive respondenter var derudover fokuseret pd at forklare
behandlingen af empirien, sdledes respondenterne var indforstdet med, at deres perspektiver, vinkler

og svar, ville blive anvendt som udtalelser og citater i undersegelsen.
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I forhold til VisitNordsjaelland blev der i startfasen indgdet en mundtlig aftale om afholdelse af et
prasentationsmede af specialets forskningsresultater, som en afrunding pa samarbejdet og som
samtidigt muliggere dialog om VisitNordsjellands fremtidige strategiske arbejde med

baredygtighed. Derfor arbejder vi fortsat hermeneutisk efter specialets indlevering.

3.4.6 Formdl med interviews

Vores forste tre interviews var med eksperterne Ejvind Olesen, Mikal Holt Jensen og Eva
Thybo.Formalet med de tre interviews var at fi viden om- og anskaffe en bredere forstdelse for,
hvorvidt der foreligger et interessentpres péd organisationer i forhold til at agere baredygtigt samt at
forstd tendenserne inden for baeredygtighed. Dette skulle bide bidrage til en yderligere
litteratursegning pa dette omradde og samtidig vere med til at belyse, hvorfor baredygtighed og
baeredygtige tiltag er vigtige for alle organisationer at teenke ind i deres strategiske, operationelle og
kommunikative aktiviteter. Den viden og lering vi har erhvervet under disse tre interviews danner
grundlag for- og leder frem til det fjerde interview med Lise Lyck. Grundlaget for dette bestod i en
sammenfatning af litteratur og de forhenvarende tre interviews med udvalgte eksperter. Med andre
ord, har den viden og laering vi har tilegnet os gennem béde ny litteratursegning samt de tre interviews
haft indflydelse pa tilgangen, herunder vores lobende spergsmaél under selve interviewet. Hermed
skal det forstds, at den nye viden og lering har muliggjort, at vi kunne sperge mere i dybden i forhold

til beredygtighedstendenser- og tiltag.

Delanalyse to og tre er fokuseret om casestudiet af VisitNordsjelland. Derfor fandt vi det relevant at
interviewe eksperten Helle Bro, som VisitNordsjelland har anvendt i1 forbindelse med
konsulentrddgivning i udformningen af strategien “Mod nye tider” 2019-2021 (Bilag 3 s. 169).
Formalet med dette interview var at fa et indblik i, hvordan kommunikationsstrategiske tiltag ber
héndteres i praksis. Dette er i forhold til at undersege VisitNordsjellands kommunikationsstrategiske
héndtering af tendenserne om baredygtighed samt at indsamle brugbar viden i udarbejdelsen af
kommunikative lesningsforslag i henhold til beredygtighed. Derfor var forméalet med at interviewe
Annette Segrensen samt Berit Elmark at indsamle intern viden i henhold til VisitNordsjellands hidtil,
nuvaerende og fremtidige overvejelser om virksomhedens strategiske og kommunikationsmaessige

tiltag 1 forhold til baeredygtighed.
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Vi anskuer hele vores interviewproces som larerig, hvormed viden dannes og anvendes lgbende og
dermed bygges ny viden oven pa allerede eksisterende viden, hvorfor alle interviews skal anskues og
forstas som enkelte dele, der bidrager til at skabe en helhed, hvoraf de enkelte dele og selve helheden
er gensidige afhengige. Hermed skal det forstés, at den viden vi tilegner os i ét interview, er brugbar
viden 1 forhold til et efterfolgende interview, hvor forforstaelser settes i spil, og der herved dannes
ny viden, forstéelse og fortolkning. Med andre ord bruger vi det specifikke, i form af hvert enkelt
interview, som bidrager til, at vi i et forskningsperspektiv kan danne en generel forstaelse af vores

undersogelse.

3.4.7 Refleksioner i forhold til interviews

Som tidligere neevnt, affoder et metodisk valg ogsa et fravalg, hvorfor et fokusgruppeinterview
bevidst er fravalgt. Dette er grundet, at vi med et fokusgruppeinterview vurderede, at vi ikke ville
have samme mulighed for at komme i dybden med hver enkelt eksperts perspektiv, viden og erfaring
i forhold til vores undersogelse. Yderligere vurderede vi, at et fokusgruppeinterview ikke ville kunne
bidrage til vores enskede formal, da det netop er vores udvalgte respondenternes individuelle og
dybdegidende ekspertviden, der er relevant og brugbar i forhold til at belyse vores

problemformulering.

Overordnet set har vi varet bevidste om fordelen ved at vaere to interviewere til stede ved bdde de
personlige- og telefoniske interview, hvorfor vi begge har deltaget i samtlige interviews. Dette var
netop med til at mindske risikoen for at miste overblikket og egede samtidig muligheden for at tage

styringen pd forskellige tidspunkter og derved bevare en balance i interviewene.

3.4.8 Behandling af data

Vi har holdt os til en enkel transskriptionsstrategi, hvor det afgerende for os var at fastholde
meningsindholdet i det sagte (Brinkmann og Tanggaard s. 43). Dette er for at imedekomme
problematikken om, at en stor mangde information kan gd tabt i transskriberingsarbejdet. Vi
transskriberede derfor relativt kort tid efter at interviewene var atholdt, si vi i hejere grad kunne
huske, hvad der blev sagt og i hvilken kontekst (Brinkmann og Tanggaard s. 43). Derved kunne vi
nemmere genkalde betydninger og utydelige satninger fra selve optagelserne. Ved at transskribere
vores interviews kom vi dybere ind i vores materiale og fik gode ideer til pointer i analysen, hvorfor
det viste sig at vaere velinvesteret tid (Brinkmann og Tanggaard s. 44). Samtidigt producerede vi
materiale i enkeltdele, som vi vil integrere i storre helheder, 1 form af citater, der skal indga i analysen,

hvilket er 1 trdd med vores hermeneutiske tilgang.
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Gennem vores transskription har vi forsegt at omdanne optagelserne til et skriftlig forstieligt sprog i
et omfang, der ikke har indflydelse pé kvaliteten af udsagnene. Derfor vil uvasentlige gentagelser og
usammenhangende s&tninger blive redigeret til et forstdeligt sprog, sdledes vi er tro mod vores
respondenter, og fremstiller dem pd en ordentlig made. For at vere konsistent i vores made at
transskribere pa, lagde vi os fast pA maden, hvorpa vi transskriberede. Vi valgte derfor at transskribere
alt forstaeligt sprog ordret, sdledes resultatet af det transskriberede i hoj grad ville blive ens, uanset
hvem af os der foretog transskriberingen, hvilket i hej grad er med til at oge reliabiliteten. Derudover

foretog vi vores transskribering ud fra felgende selvopstillede transskriberingsregler (Figur 2).

Figur 2: Transskriberingsregler

Handling Regel

Respondent afbryder sig selv To skrdstreger//

Lange svar Smé underafsnit
Gentagelser og ligegyldige ord Transskriberes ikke

Afsnit Omkring hvert femte minut

Fordelen ved at vi transskriberer ud fra samme procedure er, at vi i hgjere grad har mulighed for at
foretage sammenligninger af vores interviews (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 239). Herigennem gger
det vores mulighed for at se pad menstre og sammenhang mellem de forskellige eksperters udtalelser

og perspektiver.

3.5 Empiri

I folgende afsnit vil vi praesentere vores valg af empiri samt dataindsamlingsmetoder. Overordnet set
er analysen primart baseret pd kvalitative interviews med eksperter inden for turismeomradet,
suppleret med videnskabelige artikler, undersegelser, hjemmesider og beger. Disse former for empiri

vil blive uddybet i nedenstaende.
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Empiri er afledt af graesk empeiria, der betyder erfaring. Herved er empiriske data med andre ord
erfaringsbaserede iagttagelser, der bliver foretaget i ’felten’ (Andersen, 2014 s. 24). Empirien er altsa
de oplysninger og viden, vi har indsamlet til vores undersegelsesforméal. Derved er vi i besiddelse af
empirisk materiale, der kan hjelpe os med at besvare vores problemformulering. Dette empiriske
materiale, der gores til genstand for en videnskabelig analyse, kaldes for data (Andersen, 2014 s. 25).
Data kan derfor vaere empiri, men kan ogsé vaere oplysninger, der er indsamlet af andre — herunder

undersogelser foretaget af andre.

3.5.1 Primaer og sekundar data

Empirien er fremskaffet pa to forskellige mader, herunder primer data, der suppleres med sekundar
data. Den primare data bestér af vores syv atholdt interviews. Denne primare data er indsamlet med
et specifikt formél— og benyttes konkret i besvarelsen af problemformuleringen. Den sekundere data
skal bistd den primare data for at hejne validiteten. Denne type data er allerede eksisterende, og tager
afsaet 1 videnskabelige artikler, dokumenter, der er overleveret af VisitNordsjelland, herunder
strategien fra 2019-2021 "Mod nye tider”’ samt relevante internetartikler. Helt konkret har vi benyttet
eksterne datakilder, hvor vi primeert har segt gennem CBS’ eget databasesystem. I denne
sammenhang har vi vaeret bevidste omkring at udvalge data fra anerkendte og trovardige platforme.
Derfor har vi 1 hej grad anvendt EBSCOhost til at sege videnskabelige artikler, der skal understotte
vores primare empiri. EBSCOhost er en online research platform, der tilbyder artikler af hej kvalitet,
der har tilladelse fra forskellige anerkendte forlag og fagfolk, og som er udvalgt til at opfylde

forskeres specifikke behov, hvorfor vi anser denne platform som trovaerdig (EBSCO u.4.).

Derudover har vi anvendt relevant data fra forskellige hjemmesider, heriblandt alt fra CSR.dk,
Standby.dk og Horesta.dk til VisitDenmark til Udenrigsministeret.dk, Verdensmélene.dk og DR.dk.
Vores litteratursogning favner derfor forholdsvis bredt og anvender en kombination af forskellige
former for segning og data, hvorfor vi herigennem seger at tilnaerme os en sa vidt mulig reprasentativ
og nuanceret besvarelse. Ydermere anvender vi fagbgger af anerkendte teoretikere. Da den sekundaere
data, som navnt, er indsamlet og forarbejdet af andre, vil der forekomme en subjektiv tolkning af
denne type data, hvor vi fortolker denne. Dette er vesentligt i henhold til at kunne anvende denne

data til at supplere vores primare data, og dermed undersoge og besvare problemformuleringen.
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4.0 Praesentation af teori

I folgende kapitel vil specialets teoretiske fundament praesenteres. I denne sammenheeng forklares
teorierne, hvortil vi samtidig praesenterer, hvordan teorierne anvendes i specialets analyse.
Indledningsvis vil teorien om isomorfe processer (DiMaggio & Powell, 1983) prasenteres, da denne
er anvendt som baerende teori i den forste delanalyse. Herefter vil vi praesentere teorien om bade
issues management (Frandsen og Johansen, 2010) og strategiske skoler (Mintzberg et al., 2009), som
er anvendt i den anden delanalyse. Afslutningsvis vil vi presentere interessentteorien fra Mitchell et
al. (1997), hvor vi tager udgangspunkt i deres ‘stakeholder salience model’ samt adferdsdesign ud
fra Jensen et al.’s (2017) perspektiv.

4.1 Praesentation af teori til fgrste delanalyse
4.1.1 Nyinstitutionalistisk perspektiv

Formalet med folgende afsnit er at praesentere perspektivet om nyinstitutionalisme, da teorien om
isomorfe processer (DiMaggio & Powell, 1983) udspringer herfra. Derudover vil analysen suppleres
med yderligere centrale teoretiske perspektiver inden for den nyinstitutionalistiske ramme, herunder
Peter Kjar (2006) om institutionelle strukturer samt Meyer & Rowan (1977) om formelle strukturer
som myter og ceremonier. Disse teorier relaterer sig herved til hinanden, idet de bygger pa hinanden,
citerer hinanden, og forholder sig til hinanden. Nyinstitutionalisme er en samlebetegnelse for en
raekke teoretiske retninger inden for ise@r organisationssociologi, som netop DiMaggio og Powell

(1983), Kjeer (2006) og Meyer & Rowan (1977) er en del af (Esmark et al., 2005).

Nyinstitutionalismen opstod i midten af 1980’erne, hvoraf de helt afgerende pointer var, at
organisationer forandrer og tilpasser sig som reaktion pa de pres de meder fra ydre omgivelser inden
for dens organisatoriske felt. Med andre ord sker forandring i hgjere grad grundet ydre omgivelser og
pres end inde i organisationerne selv, hvilket er et nys perspektiv pd forandring i organisationer
(DiMaggio & Powell, 1983). Yderligere adskiller nyinstitutionalisme sig fra tidligere teoretiske
retninger ved at tematisere forandring og ved at udvide institutionsbegrebet til ogsd at omfatte
kognitive aspekter. Disse kognitive aspekter indbefatter et fokus pa, hvordan sociale akterer altid
opererer ud fra institutionelt producerede “taget-for-givne” hverdagsforstaelser af verden samt pres
fra ydre omgivelser. Ved at bringe institutioner ind i en analysesammenheng udbygger
nyinstitutionalismen den teoretiske forstadelse af bade institutioner, institutionsbegrebet og

forklaringer pa institutionel forandring (Eriksen & Jargensen, 2008).
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4111 DiMaggio © Powell om isomorfe processer

Sociologerne Paul J. DiMaggio og Walter W. Powell, med specialeomrade i organisatorisk adfeerd,
har udgivet artiklen: The iron cage revisited.: institutional isomorphism and collective rationality in
organizational fields 1 1983. DiMaggio og Powells teori udspringer fra Meyer og Rowans (1971)
artikel “Institutionalized Organizations”, som var en del af den ferste forskning indenfor det

nyinstitutionalistiske omrade.

Overordnet er DiMaggio og Powells (1983) teori baseret pa, hvilke faktorer der gor, at mange
organisationer i stigende grad begynder at blive mere homogene, og derved ligner hinanden i forhold
til bdde strukturelle, strategiske og operationelle aktiviteter. Organisatoriske forandringer opstér
saledes som et resultat af de processer, som gor organisationer mere ens uden nedvendigvis at gore
dem mere effektive (DiMaggio & Powell, 1983 s. 147). Den proces der bedst forklarer, at
organisationer bliver homogene, er isomorfismer (DiMaggio & Powell, 1983 s. 149). Isomorfi
defineres som ”(...) A constraining process that forces one unit in a population to resemble other units

that face the same set of environmental conditions” (Dimaggio & Powell, 1983 s. 149).

Isomorfi kan saledes forklare de homogeniseringsprocesser, der betyder, at organisationer i hejere
grad kommer til at ligne andre organisationer i samme miljo i forbindelse med forandringsprocesser,
udvikling, mal og rationalisering (DiMaggio & Powell, 1983 s. 147-149). Herved kan isomorfi
overordnet forstds og beskrives som ensliggorelse. Teorien papeger nemlig, at organisationer enten
pa grund af usikkerhed eller formelle og uformelle pres forseger at skabe legitimitet samtidig med at
legitimere sig selv gennem en isomorf proces. Det kan saledes vare med til at forklare, hvorfor
organisationer ofte agerer ud fra de samme praksisser og koncepter inden for blandt andet CSR og
baredygtighed. Heraf skal det nevnes, at en del organisationer naturligvis adopterer nye CSR-
praksisser, fordi det ligger naturligt til organisationen. Andre organisationer derimod tager forst
initiativ, ndr der er en lovgivning pa omrédet, eller nér tilstrekkelig mange andre organisationer i
samme felt gor det samme, og dermed presser hinanden til at gore ligeledes. Et organisatorisk felt
betyder omfanget af bade leveranderer, forbrugere, agencies og andre lignende organisationer, der
producerer lignende produkter og services. Med andre ord er alle relevante akterer en del af feltet

(DiMaggio og Powell, 1983, s. 148).

Organisationer kan pavirkes til en bestemt adfzerd gennem tre former for isomorfi: coercive, mimetic
og normative. De udledes af forskellige vilkar og betingelser, hvorfor de ogsa leder til forskellige

udfald (DiMaggio og Powell, 1983, s. 150).
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Coercive Isomorphism:

Denne tvangsbaserede isomorfisme kan anses som et resultat af badde formelle og uformelle pres pa
en organisation, der kommer fra andre organisationer, den er athengig af (DiMaggio & Powell, 1983
s. 150). Denne isomorfisme er ofte baseret pa politisk indflydelse, hvor organisationer patvinges en
bestemt praksis gennem lovgivning, hvilket anses som et formelt pres pa organisationen, som derfor
tvinger organisationen til at agere pd en bestemt mdde (DiMaggio & Powell, 1983 s. 150). Det
uformelle pres kan udspringe fra samfundsmaessige- og kulturelle forventninger, da organisationers
strukturer og adfaerd ber afspejles i de institutionaliserede regler, der anses som varende legitime i
samfundet inden for den geldende kontekst. Med andre ord er der ikke er tale om et direkte
tvangsbaseret pres, men derimod en frivillig form for underleggelse af de geldende institutionelle

regler i samfundet.

Mimetic Processes:

Den imitationsbaserede isomorfisme optraeder som folge af handlinger, der er baseret pa usikkerhed
i en organisation (DiMaggio & Powell, 1983 s. 151). Denne usikkerhed ger, at organisationer
efterligner lignende organisationer, som har opnéet legitimitet og success i samme organisatoriske
felt (DiMaggio & Powell, 1983 s. 152). Den usikre organisation vil derfor bestraebe sig pa at efterligne
den succesfulde organisation og dermed imitere denne i hdbet om selv at opnd samme succes. Dog
vil det ikke nedvendigvis vere det mest effektive for en organisation at imitere andre lignende
organisationer, da denne homogeniseringsproces snarere handler om at minimere usikkerhed for

dermed at blive anset som legitim i sit organisatoriske felt (DiMaggio & Powell, 1983 s. 152).

Normative Pressures:

Den normative isomorfisme er associeret med professionalisering og omhandler, at organisatoriske
forandringer sker som folge af denne. Med dette menes, at disse normative pres skyldes
professionaliseringen af en bestemt arbejdsmetode, praksis eller tenkemdde. Derfor spiller
uddannelsesinstitutioner en vasentlig rolle for udviklingen af en organisations normer, da metoder,
problemlgsningsredskaber og andre procedure herfra er normativt og legitimt sanktioneret i det
enkelte individ, hvilket kan betyde, at situationer og problemstillinger bliver tilgdet ensartet

(DiMaggio & Powell, 1983 s. 153).
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Ud fra disse tre former for isomorfe pres ses der et generelt stigende abstraktionsniveau. Herved skal
det forstas, at de regulative aspekter er relative &benlyse, hvorimod de normative og kognitive
aspekter, som organisationer imiterer gennem den mimetiske og normative isomorfisme, primert er
implicitte og sanktioneret i den sociale kontekst. Med andre ord kan de regulative aspekter a@ndres
forholdsvist hurtigt, hvorimod de normative og kognitive aspekter er institutionaliseret over en

markant lengere tidsperiode.

4.1.2 Teorianvendelse

DiMaggio & Powells (1983) teori om isomorfisme anvendes i analysen til at undersege, hvilke pres
virksomheder, herunder VisitNordsjelland, meder i henhold til at agere baeredygtigt ud fra geeldende
tendenser. I denne sammenhang analyseres de tre isomorfismer i henhold til at kunne identificere,
hvorvidt der er interessentpres pa organisationer om at agere baredygtigt, og hvorfor et sadant pres
kommer. P4 denne méde kan de enkelte dele, herunder forskellige typer af pres ud fra teorien, bidrage
til helheden, altsé hvorvidt der foreligger et overordnet interessentpres i beredygtighedsfeltet, hvilket

hanger godt sammen med vores videnskabsteoretiske stasted.

Teorien om isomorfi, ud fra DiMaggio & Powell (1983), er netop valgt som hovedteori i opgavens
forste delanalyse, da den kan bidrage til at forklare, hvordan organisationer praeges af det
organisatoriske felts tendenser, hvorfor isomorfe processer en teoretisk tilgang, der kan forklare
moderne og nutidige organisationers liv (Dimaggio & Powell, 1983 s. 150). Da tendensen om
baeredygtighed de seneste ar har fiaet en helt ny dimension og er pd dagsordenen mere end nogensinde
for, har det indflydelse pa moderne og nutidige organisationers ageren og tankegang, hvorfor vi anser

det som relevant at undersegge ud fra dette teoretiske perspektiv.

4.2 Prasentation af teori til anden delanalyse

4.2.1Strategiske skoler

Mintzberg et al. (2009) er forfattere til bogen "Strategy Safari”, der giver et overblik over de vigtigste
tilgange til strategi. Denne nyere og reviderede udgave bygger videre pa samme strategiske
tankegange, som er i den originale udgave fra 1998, men indeholder nyere perspektiver pa strategisk
management, hvorfor vi tager afsat i bogudgivelsen fra 2009. De nyere perspektiver er blandt andet
baseret pd en mere pragmatisk tilgang med afs@t i inputs og ideer fra laesere af den forste

bogudgivelse.
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Teorien prasenterer ti strategiske skoler, der hver iser anskuer det strategiske udviklingsarbejde ud

fra unikke processer. I denne sammenhang menes, at de strategiske skoler er opdelt i indhold og

processer, hvor processerne har ti forskellige perspektiver (Mintzberg et al., 2009 s. 4). De strategiske

skoler er udviklet med afsat i teoretikernes syn pa strategiudviklingsprocesser, og er skabt pa

baggrund af en omfattende undersogelse af ledelseslitteraturen. De er kortfattet defineret som:

Figur 3: Mintzberg et al.’s strategiske skoler

1: Designskolen Strategiudvikling ses som en erkendelsesproces hos
toplederne

2: Planlegningsskolen Strategiudvikling ses som en formel proces

3: Positioneringsskolen | Strategiudvikling ses som en analytisk proces

4: Entreprengrskolen Strategiudvikling ses som en vision&r proces hos den
innovative entreprengr

5: Kognitionsskolen Strategiudvikling ses som en mental proces

6: Leringsskolen Strategiudvikling ses som en emergent proces

7: Magtskolen Strategiudvikling ses som en forhandlingsproces

8: Kulturskolen Strategiudvikling ses som en falles proces

9: Omgivelsesskolen Strategiudvikling ses som en reaktiv proces

10: Konfigurationsskolen | Strategiudvikling ses som en kombination af de gvrige skoler

Teorien forklarer, at organisationer ikke nedvendigvis tilherer en specifik strategisk skole, og at en

organisations strategiske position kan variere efter den givne kontekst, hvilket betyder, at en

organisation kan have karakteristika fra flere skoler pa samme tid (Mintzberg et al., 2009 s. 21).
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Hver skole giver et verdifuldt bidrag til at forstd, hvordan og hvorfor strategier dannes, og hjelper
med at forklare en virksomheds strategiske performance. Dette skal forstds som, at de forskellige
skoler skal anskues som enkelte dele i en helhed, hvoraf de interagerer med hinanden (Mintzberg et
al., 2009 s. 393). Teorien udfordrer definitionen af konceptet strategi, som 1 mange sammenhange
og kontekster forstds som:”Top management’s plans to attain outcomes consistent with the
organization’s mission and goals” (Mintzberg et al., 2009 s. 9). Teorien argumenterer netop for, at
strategi ikke blot er den pigaldende leders planer i overensstemmelse med organisationens mission
og mal, men derimod, at definitionen af strategi er langt mere nuanceret, hvorfor én definition pa
strategi imidlertid ikke er mulig ifolge teorien. Mintzberg har opdelt strategibegrebet i fem kategorier,
herunder de fem P’er: Plans, Patterns, Positions, Perspective, Ploy, der reprasenterer forskellige syn
pa strategi (Mintzberg, 1987). Tankegangen er, at de fem syn tilsammen er brugbare som definition
pa strategibegrebet og derved gor det nemmere for bade praktikere og teoretikere at klare sig inden

for feltet (Mintzberg et al., 2009 s. 9).

Det er teoriens formél at kortleegge, hvor og hvornar, der er behov for den ene eller anden type strategi
og ikke bestemme, hvorvidt en organisations strategi eksempelvis skal vaere emergent eller planlagt.
En strategi kan ikke vare fuldkommen planlagt, da der kan forekomme emergente faktorer, som kan
pavirke strategiens proces, og som organisationen dermed mi tage stilling til. Med andre ord er
organisationer nedsaget til at blande emergente og planlagte faktorer, saledes der enskes en effektiv
strategi, da dette vil afspejle en organisations evne til at forudsige og reagere pa uventede faktorer
(Mintzberg et al., 2009 s. 13). Dette skal forstds som, at relationerne imellem de fem P’er og de
strategiske skoler er varierende pa trods af, at skolerne kan have preferencer. Et eksempel pa dette
er, at leeringsskolen har praeference for strategi som pattern, hvor entreprenerskolen har preference
for strategi som perspective (Mintzberg et al., 2009 s. 15). Teorien indikerer altsd, at det strategiske
felt er en nuanceret storrelse, der kan forstds gennem mangeartede definitioner inden for strategi,
hvorfor man i arbejdet med strategi ma foretage sine egne strategidefinitioner og vaelge den type
strategi, der passer bedst i en given situation for en virksomhed. Med dette menes, at arbejdet med
strategisk udvikling indeholder mange facetter, hvoraf de strategiske skoler og de forskellige syn pa
strategi gennem de fem P’er er aspekter, som er med til at skabe forstaelse af strategi som begreb

samt den strategiske proces.
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4.2.2 Issues management

Begrebet issues management blev anvendt forste gang i 1970’erne af W. Howard Chase, hvor
begrebet, pd dette tidspunkt, begyndte at blive institutionaliseret som organisatorisk praksis.
Anvendelsen af issues management skete, da man opdagede, at der er en anden og mere kompleks
omverden, som virksomheder bliver nedt til at forholde sig til end blot de velkendte omgivelser,
hvilket gav anledning til opkomsten af nye omverdensdiscipliner, herunder issues management. Fra
og med slutningen af 1980°erne begyndte begrebet for alvor at blive anvendt i den danske kontekst

(Frandsen & Johansen, 2010 s. 279-280).

I en foranderlig verden med krav om gget konsistens samt en lang reekke interessenter, der alle har
mange forskellige krav og forventninger, skal virksomheder vare i konstant beredskab for at
imedekomme eller helt undgé fremtidige kriser, som er udsprunget fra et issue, som enten er blevet
ignoreret eller handteret darligt. Et issue kan defineres som “An unsettled matter which is ready for
decision (Chase, 1984 s. 38). Hermed skal et issue forstds som en handling eller en sag, der venter
pa at blive handteret, og da samfundet er preget af hoj konkurrence og regulering, tvinger det i ligesé
hej grad virksomheder til at vaere mere synlige og transparente i hdndteringen af disse issues (Vibbert
& Bostdorff, 1993 s. 105). Denne synlighed skaber nogle helt naturlige risici, som virksomheder skal
tage hojde for og vere pa forkant med. Med andre ord er det vigtigt, at virksomheder far succes med
at veere pa forkant med plausible problemstillinger i stedet for at vente pa, at omverdenen definerer
disse for dem, sdledes virksomhederne far mulighed for at preege omverdenens holdning i en bestemt
retning, som er til fordel for virksomheden selv. Séledes skal et issue ikke altid betragtes som et
negativt fenomen, men kan derimod anskues som en gylden mulighed for at kunne forberede sig pa
fremtiden samt at fa italesat og forklaret sin organisatoriske agenda, hvilket kan sikre, at en
virksomhed lever op til sine interessenters forventninger pd laengere sigt. Derfor er det samtidig
vigtigt, at virksomheden bdde forstar de interne og eksterne miljoer, som den opererer i, i henhold til
at imedekomme et eventuelt forventningspres (Pratt, 2001 s. 3). Netop denne proces kaldes issues
management, hvilket ifolge Vibbert & Bostdorff (1993) bliver defineret som “(...) An organization’s
attempt to influence, in ways favorable to its own interests, public argumentation about an issue’s

resolution” (Vibbert & Bostdorft, 1993 s. 106).
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Bag denne definition ligger tankegangen om the legtimacy gap - ogsa kaldet legitimitetskloften.
Denne kloft opstar, nar der er en afgerende forskel mellem 1) virksomhedens méde at drive forretning
pa, med andre ord, virksomhedens adfzrd og 2) de forventninger, som en eller flere magtfulde
interessenter har til virksomheden (Frandsen & Johansen, 2010 s. 284). Issues management handler
derfor om at lukke kloften mellem en virksomheds adferd og de forventninger, som de mange
interessenter har til virksomheden ved at fa indflydelse pé issuet og dets udvikling, hvorfor issues
management kan sige at vaere et proaktivt ledelsesverktej (Vibbert & Bostdorff, 1993). Derfor er det
vigtigt, at virksomheder tilpasser sig eventuelle klofter, for de udvikler sig til konflikter i omverdenen.
Med andre ord er det essentielt, at en virksomhed proaktivt &endrer, og dermed tilpasser sin adfaerd,
saledes den harmonerer med bdde interessenternes forventninger samt de forventninger, der hersker

i samfundet (Figur 4).

Figur 4: Issues management

Virksomhedens Interessenternes
adferd forventninger

4.2.3 Teorianvendelse

Anden delanalyse indledes med teorien om de strategiske skoler af Mintzberg et al. (2009) for at
kunne analysere, hvilke strategiske treek, vi mener, at strategien "Mod nye tider” besidder. Med andre
ord hvilke skoler, der kan szttes i relation til VisitNordsjellands strategi. Dette gores med formalet
om at danne en ramme for- og give et billede af, hvordan VisitNordsjelland handterer beredygtighed
pa nuverende tidspunkt samt, hvordan virksomhedens strategi kan forstds ud fra et udpluk af skolerne
fra Mintzbergs et al. (2009). De strategiske skoler, der anvendes i denne sammenheng, vil blive
ekspliciteret og forklaret i analysen, da de ti skoler rummer forskellige muligheder, begrensninger
og bidrag til strategisk udvikling, hvorfor kun et lille udpluk af disse skoler er relevante i vores

kontekst.
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Efterfolgende vil teorien om issues management, primart set ud fra Frandsen & Johansens (2010)
perspektiv, anvendes. Netop denne teori er valgt for at kunne analysere, hvorvidt VisitNordsjallands
strategi "Mod nye tider”, kan anses som en form for strategisk beredskab i henhold til baeredygtighed,
som VisitNordsjelland kommunikerer i strategien. Yderligere anvendes denne teori med formalet om
at danne en overordnet forstaelse af hvilken betydning, som den nuvarende strategi kan have for
virksomhedens legitimitet set i lyset af de mange interessenter, som VisitNordsjalland skal tilgodese.
Sammen skal teorierne bidrage til en besvarelse af, hvordan VisitNordsjelland handterer
baeredygtighed ud fra et kommunikationsstrategisk perspektiv i forhold til den strategiske udvikling
(Se afsnit 2.1.1.) med hovedfokus pé VisitNordsjellands nuverende strategi. Denne anden delanalyse
giver os herved mulighed for senere at give et kvalificeret bud samt vores vurdering af, hvordan
VisitNordsjelland i fremtiden kan optimere virksomhedens kommunikationsstrategi i koblingen til

baredygtighed.

4.3 Praesentation af teori til tredje delanalyse

4.3.1 Interessentteori

Det er af afgerende betydning for en virksomhed, at den kender sine interessenter, da det giver
virksomheden viden om, hvilke relationer den har til sine omgivelser, og hvordan de skal plejes.
Denne viden anvendes dog ikke udelukkende til at pleje interessentrelationer, men kan i ligesa hgj
grad hjelpe virksomheden med at planleegge dens CSR-strategier (Morsing & Schultz, 2010 s. 90).
Det at opbygge og lede en velfungerende virksomhed har altid handlet om at lede sine interessenter.
Idéen om at man kun skal vere opmerksom pa én af disse grupper er dybt forfejlet, da hver
interessent, athaengigt af dens stake, er interesseret i, hvordan det gir virksomheden pa forskellige
omrader (Cornelissen, 2011 s. 44). Det skal derfor forstas, at dét at opbygge og opretholde en
succesfuld virksomhed kraver, at virksomheden har alle sine interessenter for gje, da de har
forskellige interesser, og skaber verdi for disse i det daglige arbejde (Freeman et al., 2014 s. 68).
Med andre ord gavner et optimalt forhold til sine interessenter virksomhedens strategiske mél og
planlegning (Nielsen, 2014 s. 75). Dette hanger sammen med, at Freemann paviser, at interessenter
spiller en central rolle i forhold til virksomheders mission og formaél, hvilket i sidste ende pavirker

virksomhedens omsatning (Mitchell et al., 1997 s. 854).
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Edward Freeman (1984) var den forste, der introducerede interessentbegrebet: “Any group or
individual who can affect or is affected by the achievement of the organization’s objectives (Freeman,
1984 s. 46). Det er alle, der har noget at stake, hermed forstdet, at det er grupper eller individer, der
har noget de kan skanke eller naegte virksomheden eksempelvis penge eller accept, eller noget de er

athangige af at {4 fra virksomheden (Nielsen, 2014 s. 75).

For analytisk at kunne klassificere og identificere interessenters betydning for en virksomhed kan
modellen stakeholder salience model anvendes (Figur 5). Salience (vigtigheden) skal her forstés som,
hvor synlig eller prominent en interessent er for en virksomhed baseret pa en eller flere af tre

attributter (Cornelissen, 2011 s. 45).

“We then propose that classes of stakeholders can be identified by their possession or
attributed possession of one, two, or all three of the following attributes: 1) the stakeholder's power
to influence the firm, 2) the legitimacy of the stakeholder's relationship with the firm, and 3) the
urgency of the stakeholder's claim on the firm” (Mitchell et al., 1997 s. 854).

Kombinationen af attributterne, magt, legitimitet og nodvendighed genererer en klassificering af
interessenter, som kan anvendes til at undersege, hvilke interessenter, som en virksomhed sarligt skal

have fokus pa og 1 hegjere grad pleje relationen - og kommunikere til.

Definition af attributter

Det forste step 1 modellen, stakeholder salience model (Figur 5) er at klassificere og prioritere
interessenter ud fra de tre attributter: magt, legitimitet og nodvendighed. Magt kan vere svart at
definere, men kan forstas som: "4 relationship among social actors in which one social actor, A, can
get another social actor, B, to do something that B would not otherwise have done" (Mitchell et al.,
1997 s. 865). Interessenter besidder attributten magt, hvis de har indvirkning og pavirkning pa
virksomheden i form af en udovende eller tvingende magt, okonomisk magt eller normativ magt
(Mitchell et al., 1997 s. 865). Interessenter med en udevende eller tvingende magt omfatter blandt
andet domstole og politikere i form af lovgivning. Den gkonomiske magt bisidder aktion@rer og
kunder, da de pévirker virksomheden finansielt. Den normative magt er baseret pd symbolske
ressourcer, og kan ses som en social magt, hvilket blandt andet ses hos beremtheder, idet de besidder

en evne til at influere sine fans og folgere.
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Atributten, legitimitet, skal forstas ud fra Suchmanns (1995) definition: “Legitimacy is a generalized
perception or assumption that the actions of an entity are desirable, proper, or appropriate within
some socially constructed system of norms, values, beliefs and definitions” (Suchman, 1995 s. 574).
En interessent besidder legitimitet, nar dens handlinger opfattes som gyldige og passende i forhold
til virksomheden. Med andre ord omhandler legitimitet interessenters forhold til virksomhedens og
dens aktiviteter (Mitchell et al., 1997 s. 866). Interessenter, som statter en virksomhed pa baggrund
af bestemte forventninger til dens vardier og handlinger vil besidde legitimitet, hvis disse handlinger
og verdier afspejles hos interessenterne. Hvis en virksomheds faktiske handlinger derimod strider
imod en interessents forventning, kan der opstd en legitimitetskloft mellem interessentens

forventninger og virksomhedens adferd og aktiviteter.

Den tredje, og sidste attribut er nodvendighed. Nodvendighed skal forstas som “The degree to which
stakeholder claims call for immediate attention” (Mitchell et al., 1997 s. 867). Altsa hvor nedvendigt
det er for en virksomhed at forholde sig gjeblikkeligt til interessenternes pédstande. Hvorvidt en
interessent besidder nedvendighed, afgeres ud fra 1) nir relationen eller péastanden mellem
virksomheden og interessenten er tidsfelsomt, eller 2) nar denne relation eller pastand er vigtig eller

kritisk for interessenten (Mitchell et al., 1997 s. 867).

Interessentklassifikation

De tre attributter former tilsammen syv forskellige typer af interessenter, som er inddelt i tre grupper.
De forste tre interessenter besidder kun én attribut, tre interessenter mere besidder to attributter og
kun én af disse interessenter indeholder alle tre attributter: magt, legitimitet og nodvendighed
(Mitchell et al., 1997 s. 873). Disse tre grupperinger udger tilsammen syv interessenttyper, som kan
ses 1 nedenstdende model (Figur 5). Ifelge modellen er enheder uden magt, legitimitet eller
nedvendighed ikke en vigtig interessent for en virksomhed, hvilket udger den ottende ikke-interessent
i forhold til modellen (Mitchell, 1997 s. 873). Hensigten med nedenstdende model er at gore ledelsen
i en virksomhed opmaerksom pa at planlegge en strategi over for udvalgte interessenter, som

defineres pa baggrund af deres attributionsniveau (Mitchell et al., 1997 s. 872).
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Figur 5: Stakeholder salience model
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De tre forste interessentgrupper betegnes latente interessenter, og besidder kun én attribut, og vil
optreede som hvilende, diskrete eller kreevende interessenter. Hvilende interessenter besidder
attributen magt, men besidder hverken legitimitet eller nedvendighed (Cornelissen, 2011 s. 45).
Denne type interessent har kun lidt interaktion med virksomheden, men grundet dens potentiale til at
opnd en anden attribut (legitimitet eller nodvendighed), er det vigtigt, at ledelsen er opmarksomme
pa hvilende interessenter (Cornelissen, 2011 s. 46). Diskrete interessenter besidder legitimitet, men
har ingen magt til at influere virksomheden og har ingen nedvendige krav. Krevende interessenter

vil besidde attributten nedvendighed, men vil ikke besidde magt eller legitimitet.

Yderligere tre interessentgrupper betegnes som forventningsfulde, og besidder to attributter. De kan
enten vare dominerende, farlige eller afhwengige interessenter (Cornelissen, 2011 s. 47).
Dominerende interessenter har bade magtfulde og legitime pastande, hvilket giver dem en staerk

indflydelse pd en organisation.
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Det er derfor vigtigt, at en virksomhed retter sin opmarksom mod disse interessenter (Cornelissen,
2011 s. 47). Farlige interessenter besidder magt og nedvendighed, men mangler legitimitet.
Afhengige interessenter besidder attributterne nedvendighed og legitimitet, men har ingen direkte
magtindflydelse pa virksomheden. Derfor er denne type interessent athangig af andre interessenters
magt, hvis de skal pavirke en virksomheds praksisser. Den sidste interessentgruppe kan identificeres
som definitive interessenter, som besidder alle tre attributter. Denne gruppe har storst indflydelse pa
virksomheden, hvorfor den er altafgerende for en virksomhed at rette sin opmerksomhed mod

(Cornelissen, 2011 s. 47).

Nar virksomhedens interessenter er blevet klassificeret ud fra stakeholder salience modellen, har
virksomheden et overblik over, hvilke interessentgrupper, som krever mest opmarksomhed og
kommunikation med. P& baggrund af dette, kan virksomheden ligeledes udvikle
kommunikationsstrategier, som passer bedst til hver enkelt gruppe. Hertil skal det dog navnes, at
attributterne er dynamiske, som athenger af den enkelte kontekst, hvorfor en interessents vigtighed

kan variere alt efter virksomhedens kontekst (Mitchell et al., 1997 s. 868).

4.3.2 Adfaerdsdesign

Adferdsdesign har de senere &r vist sig som en ny og lovende made at pavirke folks beslutninger og
handlinger. Fenomenet blomstrede op omkring 00’erne, som reaktion pa svindende effekt af
markedsforing og kommunikation samt pa baggrund af store samfundsmaessige og globale
udfordringer, der har skabt en mere produktiv tilgang til adferd (Brereton, 2018). Adfaerdsdesign
bygger pa en stigende erkendelse indenfor flere fagvidenskaber: at det meste af vores adfaerd er
vanestyret og foregar hurtigt og ubevidst. Socialpsykologer og feltgdende ekonomer har siden midt
1970’erne foretaget mangeartede eksperimenter, der demonstrerer, at omgivelserne betyder mere for
beslutningstagning og adfzerd, end man ferst havde troet (Jensen et al., 2017 s. 20-21). Videnskaben
har med andre ord bevist, at oplevelser og adfaerd pavirkes af fysiske og sociale omgivelser, som
derved har markant indflydelse pa menneskers beslutninger og handlinger. Adferdsdesign kan
bidrage til effektiv pavirkning af det helt ‘almindelige’ menneske, der er styret af vaner og intuitioner
snarere end fornuft og selvkontrol og bidrage til innovativ problemlesning af sterre komplekse

okonomiske, organisatoriske, miljo- og sundhedsmassige udfordringer (Jensen et al., 2017 s. 14).

50 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

4.3.3 Teorianvendelse

Indledningsvis vil vi foretage en interessentanalyse ud fra artiklen: “Towards a theory of stakeholder
identification and salience: Defining the principle of how and what really counts” fra Mitchell et al.
(1997), hvortil der suppleres med Cornelissen (2011). VisitNordsjellands vigtige interessenter vil
blive klassificeret og vurderet baseret pd deres attributionsniveau ud fra the stakeholder salience
model (Mitchell et al. 1997). Formalet ved denne interessentanalyse er at undersege, hvilke
interessenter, som VisitNordsjelland skal vare opmarksomme péd og inddrage i en kontekst, der er
centreret omkring baredygtige initiativer 1 fremtiden. Dernast vil vi forklare, hvordan
VisitNordsjelland via adferdsdesign ud fra Jensen et al. (2017) kan pdvirke og skubbe dens
ejerkommuner og private akterer i en mere baredygtig retning gennem kommunikation og initiativer
med en beredygtig dagsorden. Derfor vil der forekomme faglige kommunikationsmeessige
perspektiver gennem hele analysen for at kunne besvare, hvordan VisitNordsjaelland kan optimere

virksomhedens kommunikationsstrategi i forhold til baeredygtighed i fremtiden.
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5.0 Analyse
5.1 Fgrste delanalyse

Denne delanalyse bidrager til en forstdelse af- og i hvilken grad, organisationer, herunder
VisitNordsjelland, meder interessentpres, grundet tendenserne inden for baredygtighed set fra et
institutionelt perspektiv. Yderligere skal denne analyse bidrage til at forklare, hvilke mekanismer i
de institutionelle omgivelser, der kan medvirke til forskellige pres pa virksomheder i henhold til
baredygtighed. Indledningsvis vil vi ud fra vores primare empiri, i form af interviews samt
anvendelsen af perspektiver fra teorien om formelle strukturer som myter og ceremonier (Meyer &
Rowan, 1977) samt teorien om institutionelle strukturer (Kjer, 2006) kortlegge og analysere den
tendens, der overordnet er inden for beeredygtighed. Dette gores dels for at skabe et overblik og tilmed
for at danne en bro til videre analyse af hvilke pres og processer, der i den forbindelse opstar, ud fra

et isomorfisk perspektiv (DiMaggio & Powell, 1983).

5.1.1 Bzredygtighed som myte
Mange strukturer i samfundet opstar som refleksioner af rationaliserede institutionelle regler, hvilket
vil sige, at en organisations strukturer opstar i institutionaliserede kontekster (Meyer & Rowan, 1977
s. 340). Disse institutionelle regler fungerer som myter, som organisationer indarbejder, hvorved det
skal forstas, at nogle koncepter og tenkemdder opnédr en mytelignende status, hvorfor disse bliver
institutionaliseret som normative, taget-for-givne vardier i samfundet. En myte er med andre ord en
forteelling, der peger pa noget grundlaeggende, der udsteder et slags verdensbillede, hvorfor myter har
en organiserende effekt (Meyer & Rowan, 1977 s. 340). Baredygtighed skal séledes anses som
spillereglerne, og dermed en myte, som organisationer ber indarbejde for at imedekomme de
geldende forventninger til, hvordan disse ber handle for at blive anset som legitime. Dette
understotter Mikal Holt Jensen og Lise Lyck i deres udtalelser:

“(...) Den almindelige forbruger forventer bare, at organisationer teenker beeredygtigt - og

hvis man ikke gor det, bliver man valgt fra” (Bilag 2 s. 124).

“(...) Det er blevet et storre folkeligt krav, at der sker noget med hensyn til beeredygtighed”
(Bilag 2 s. 136).
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Herved ses to tydelige eksempler pd, at det netop ikke er nok for en organisation kun at arbejde
effektivt, men at organisationer i ligesa hoj grad ber strukturere sig efter de geeldende institutionelle
regler i den givne kontekst for at opnd legitimitet for dermed at forbedre sine overlevelsesmuligheder

(Meyer & Rowan, 1977 s. 340).

Saledes efterlever organisationer myterne, selvom det paradoksalt set ikke nedvendigvis er gennem
efterlevelse af disse, at organisationen handler mest effektivt. Dette henger sammen med, at
legitimitetskrav ofte er sé stabile og indgroede dele af de sociale sammenhange, som organisationer
eksisterer i, at kravene pa forskellig vis netop er blevet til spillereglerne i den givne kontekst - kravene
er med andre ord blevet til institutioner. Beredygtighed og CSR kan séledes forstds som en
institution, og dermed en bestemt type social struktur, der pavirker adfeerd. Med andre ord, betyder
det altsd, at institutioner, og dermed baredygtighed, ligger som en forudsetning for den médde, hvorpa

en organisation udferer forskellige aktiviteter pa (Kjer, 2006 s. 196).

5.1.2 Baredygtighed som institution

Nér vi i forskerrollen gnsker at undersege tendensen i henhold til en organisatorisk baredygtig
ageren, er det interessant, og ikke mindst vasentligt at dykke ned i gennemgiende menstre,
forklaringer og perspektiver i vores afholdt interviews med de udvalgte eksperter. Der tegner sig et
klart billede af et overordnet menster, hvorfor det er tydeligt at identificere, at baredygtighed har en
stigende indflydelse p4 den méde virksomheder arbejder og strukturerer sig pa. Dette understottes

blandt andet af miljechef, Mikal Holt Jensens udtalelse:

“(...) Vi kan se i det brede spektrum pa omradet, at dorene nu er dbne alle steder i forhold til
beeredygtighed. Alle bliver nadt til at gore et eller andet. [ vores branche afspejler der sig en tendens,
ligesom i andre brancher, hvor madspild og okologi har veeret et meget varmt emne, og nu er klima
ogsa meget varmt inden for branchen. Det er altsa det hele inden for beeredygtighed, der er en

tendens” (Bilag 2 s. 123).
Yderligere udtaler turismeforsker, Lise Lyck folgende:

“Beeredygtighed er blevet mere og mere seriost. De forste dar var der diskussioner om, hvorvidt det
overhovedet var et problem, det her med beeredygtighed, eller var det mere en overflade ting rent
politisk. Alle de rapporter, der er kommet nu, de viser, at det er alvor det her, og at madlingerne stadig

er kraftigere, og derfor er behovet for en indsats stadig storre” (Bilag 2 s. 136).
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Udplukket af disse ovenstdende identificerede tendenser inden for baredygtighed tydeligger, at
baredygtighed er blevet institutionaliseret i det danske samfund, hvorfor mange interessenter er
begyndt at stille krav til virksomheder i henhold til en baredygtig - og miljebevidst hindtering og

tilgange af deres initiativer.

Med institutionalisering menes det i denne kontekst, at beredygtige hensyn er blevet gjort til en
institution, hvilket kan anses som varende stabile samfundsskabte spillerregler (Kjer, 2006 s. 193).
Pa denne méade kan institutionalisering forklare de mange krav, der er til organisationer, hvorfor disse
er underlagt bredere institutionelle strukturer, som er afgerende for en organisations ageren og
handlinger inden for dens organisatoriske felt. Peter Kjer (2006) identificerer i denne sammenhang
tre forskellige mader til at forsta, hvordan de institutionelle strukturer pavirker den sociale adferd pa:
1) som regulative strukturer 2) som normative strukturer og 3) som kognitive strukturer (Kjer, 2006
s. 196). Disse strukturer influerer - og er med til at saette rammen for geeldende samfundsmeessige og
organisatoriske tendenser inden for det det felt, hvori en organisation opererer og agerer, hvorfor
organisationen hele tiden ma forsege at holde sig indenfor rammen af tendenserne, og hvad der anses

som acceptabelt at gore.

De regulative strukturer omfatter ydre formelle regler, som eksempelvis lovgivning inden for milje
og klima. Akterer og organisationer agerer efter de givne regler og retningslinjer, da de typisk forstéar
effektiviteten i1 at overholde disse (Kjar, 2006 s. 196-197). Normative strukturer er derimod en
uformel struktur, som herved er internaliseret og forankret i den givne kontekst (Kjer, 2006 s. 198).
Dette skal forstas som, at disse strukturer er omfattet af de faelles normer, der eksisterer, og som derfor
opfattes som god opfersel i forskellige sammenhange. I en beredygtighedskontekst findes en raekke
forventninger til, hvordan individer, grupper og organisationer bar opfore sig inden for feltet. I denne

sammenhang udtaler Mikal:

“(...) Booking.com skriver, at 87 % rejsende godt vil veere mere beeredygtige i deres
ferieform, sa derfor har de ogsd valgt at sige nu, at ‘Green Key’ steder er registeret pd Booking.com,
sda forbrugeren kan soge direkte efter det. Sd det er altsa en tendens og en eftersporgsel fra
forbrugeren efterhdnden. Der er meget mere fokus pd at minimere forbruget generelt for at

imodekomme tendensen” (Se bilag 2 s. 126).
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Udtalelsen fra Mikal klarleegger, at rejsende 1 hojere grad eftersporger beredygtige ferier, hvorfor
virksomheder ber tage hensyn til denne eftersporgsel og de pigaldende forventninger, der er til
baredygtighed i dag. Selvom baredygtige tiltag ikke altid er det mest effektive for en organisation at
skulle implementere pé kort sigt, er det dog nedvendigt med et henseende om at blive anset som en

legitim organisation, der netop imedekommer efterspergslen, forventningerne og tendensen.

Legitimitet skal i denne sammenhang forstds ud fra Suchmans (1995) definition: Legitimacy is a
generalized perception or assumption that the actions of an entity are desirable, proper, or
appropriate within some socially constructed system of norms, values, beliefs and definitions”
(Suchman, 1995 s. 574). Legitimitet betyder altsa, at noget opfattes som gyldigt, acceptabelt og

passende inden for nogle sociale rammer, normer og verdier.

For at blive opfattet som legitim og professionel ber en organisation altsa derfor agere ud fra nogle
feelles normer og verdier i samfundet, hvilket omfatter de normative strukturer (Kjer, 2006 s. 200).
En organisation kan ud fra et institutionelt perspektiv derved fungere som en felles moral, der
udtrykker, hvad der anses som vearende velset at agere efter i dens organisatoriske felt. Det skal
hermed forstas, at de normative strukturer pavirker en organisation i forhold til dens adfaerd. Dette
kan sattes 1 relation til, at organisationer viser en storre sandsynlighed for at agere mere baeredygtigt
i lande som er kulturelt udviklet og feler en forpligtelse til beredygtighed, som eksempelvis i
Danmark. Her skaber de kulturelle vardier derfor et normativt pres i forhold til at handtere,
implementere og handle baredygtigt (Ferrero & Sanchez, 2016 s. 105). Hermed kan det udledes, at
det er forskelligt, hvad de enkelte lande prioriterer, og hvilke bekymringer de har alt athengigt af den
kulturelle udvikling og det pigeldende stadie i forhold til social og ekonomisk udvikling.
Organisationer vedtager med andre ord strategier, der varierer alt efter organisationens kultur, normer
og verdier afledt af det miljo, som de befinder sig i. Skelnes der mellem udviklede og ikke-udviklede
lande foretraekker virksomheder fra lande med en bedre og sterre social udvikling at integrere
baeredygtighed med formélet om at undga politiske omkostninger og sikre deres legitimitet ved at
imedekomme de behov, som interessenterne har (Ferrero & Sanchez s. 104). En organisations ageren
og mal skal derfor ikke blot vere effektive for at overleve pa markedet, men ogsé skal vere socialt
acceptable og anerkendte inden for den kontekst, som organisationen befinder sig i - med andre ord

veere legitim (Kjar, 2006 s. 194).
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Derved handler det ikke blot udelukkende om at sikre opbakning fra andre akterer, men er snarere et
sporgsmal om at forstd de krav om legitim adfaerd, der er bygget ind i samfundets grundlaeggende
strukturer, som béde forbrugerne, politikerne og andre interessenter er med til at seette pd dagsordenen

inden for baredygtighed.

De kognitive strukturer bygger pa flere af de samme elementer som i de normative strukturer, idet
distinktionen mellem granserne i de to strukturer er svare at skelne fra hinanden. Den flydende
overgang er i trdd med, at begge strukturer er baseret pd blede verdier, som star i direkte kontrast til
de regulative strukturer. Den kognitive struktur bygger pa et feelles verdensbillede, som virksomheder
tilpasser sig 1 ensket om at blive opfattet legitim i de institutionelle omgivelser (Kjaer, 2006 s. 199).
Det er derfor essentielt, at organisationer tilpasser sig dette sdkaldte verdensbillede i dens pagaldende
felt, da verdensbilledet skal forstds som et bestemt meningssystem eller tolkningsramme,
organisationer ber imgdekomme, sdledes de ikke bliver anset som uansvarlige og ufornuftige. Derfor
ber virksomheder tilpasse sig dette verdensbillede for ikke at miste legitimitet i1 sit organisatoriske
felt. Et verdensbillede skabes blandt andet gennem akterer i form af politikere, forbrugere og medier,
hvor der i relation til baeredygtighed er skabt en italesattelse, dagsorden og forventning, som derfor
pavirker organisationer i en bestemt retning mod det felles verdensbillede i den givne kontekst. Dette
understotter Rejsejournalist, Ejvind Olesen i sit interview, idet han udtaler, at organisationer i dag
bliver pavirket til at agere baeredygtigt ud fra en politisk tendens (Bilag 2 s.119). Dette er samtidig i
trad med, at Mikal har udtalt folgende:

“ (...) Nar der for eksempel bliver preediket madspild pa klimatopmadet, sa bliver vi
selvfolgelig pavirket af det i vores branche. Nar der lige pludselig er et ‘stop spild af mad’ fokus,
hvor forbrugerne vil have meget fokus pa det, sd pavirker disse udefrakommende aspekter selvfolgelig

os” (Bilag 2 s.124).

Dette indikerer, at baeredygtighedstendensen pé alle fronter - uanset form for initiativ - alt fra stop af
madspild, affaldssortering til den politiske agenda og FN’s Verdensmal pavirker organisationer mod
en baredygtig ageren, som de bliver nedt til at forholde sig til pa forskellig vis. De institutionelle
strukturer danner grundlaget for at beskrive organisationers samlede spillerum, hvormed der er skabt
en samlet forstielse for deres institutionelle kontekst i henhold til baeredygtighed, og hvordan denne

tendens pévirker deres ageren.
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Denne baredygtighedstendens affeder bade muligheder, men ogsa udfordringer for organisationer,
idet de i en vis grad bliver ngdsaget at handle ud fra legitimitetskrav fra de institutionelle strukturer,

selvom dette ikke altid viser sig som varende det mest effektive og rentable for organisationer.

5.1.3 Isomorft pres i baeredygtighedsfeltet?

Det er blevet identificeret, at organisationer befinder sig i komplekse institutionelle omgivelser,
hvoraf de pavirkes af de institutionaliserede myter og strukturer i forhold til beeredygtighed. Herved,
at virksomheder kan se en langsigtet veerdi i at indarbejde disse myter og strukturer i deres omgivelser,
hvorved der ses en tendens til at blive isomorfe med dem (Meyer & Rowan, 1977 s. 346).

Séaledes bliver organisationers strukturer isomorfe med myterne i det institutionelle miljo (Meyer &
Rowan s. 340). P4 denne made bliver organisationer 1 hgjere grad samtidig mere homogene, da disse,
inden for samme organisatoriske felt, vil agere ud fra de indarbejdede myter om baredygtighed. Den
proces der bedst forklarer, at organisationer bliver homogene, er isomorfismer, hvor isomorfi som
beskrevet i afsnit 4.1. skal defineres som: “(...) 4 constraining process that forces one unit in a
population to resemble other units that face the same set of environmental conditions” (DiMaggio &
Powell, 1983 s. 149). Med andre ord skal isomorfi forstds som den proces, der tvinger en organisation
til at ligne andre organisationer i samme felt. Organisationer agerer efter dens felts tendenser og
pavirkes derfor til en bestemt adfaerd gennem tre former for isomorfi: Coercive, mimetic og normative
(DiMaggio & Powell, 1983). De tre isomorfismer vil i analysen omtales som henholdsvis den

tvangsbaserede- og imitationsbaserede isomorfisme samt den normative proces.

5.13.1. Den tvangsbaserede isomorfisme

Det tvangsbaserede isomorfe pres kommer enten formelt eller uformelt fra flere forskellige
interessenter, som eksempelvis forbrugere, politikere og andre akterer i en organisations felt. Det
formelle pres er baseret pd, at organisationer skal underlegge sig de givne love, der er i det danske
samfund i henhold til baredygtighed og en socialansvarlig ageren. Disse love tvinger formelt en
organisation til at handle pa bestemte méder i dens organisatoriske felt, hvilket betyder, set ud fra et
baeredygtighedsperspektiv, at der er en steerk sammenhang mellem lovgivning og organisationers
okonomiske- sociale- og miljomassige aktiviteter og handlinger (Ferrero & Sanchez, 2016 s.104).
Ved det uformelle pres er der derimod ikke tale om et direkte tvangsbaseret pres, men mere en form
for ‘frivillig’ tvang, der er baseret pa samfundets kulturelle forventninger i forhold til beeredygtighed.
Séledes skal det forstds, at en organisation kan se en vaerdi i at underlaegge sig det uformelle pres, for

dermed at leve op til de samfundsmassige - og kulturelle forventninger til baeredygtighed.
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I forhold til beeredygtighed, gron omstilling og CSR ses der en tendens og udvikling i forhandling og
implementering af politiske love og krav, der i stigende grad omfatter baredygtighedsfeltet. Et
lovgivningsmaessigt eksempel er, at flere organisationer er omfattet af regler og krav om, hvordan de
skal rapportere deres CSR-initiativer. 1 forste omgang gelder de specificerede krav til CSR-
rapportering primart de sterste organisationer i Danmark, hvoraf lovgivningen er tradt i kraft over

flere omgange 1 2016 og 2018 (Nygaard, u.4.).

Det er dog ikke utenkeligt, at loven pa sigt kan udvikle sig til at omfatte et endnu sterre antal
organisationer end i dag, da tendensen i samfundet udvikler sig markant hen mod en gren- og
baredygtig retning grundet den baredygtige bevidsthed bade i et politisk- og forbrugerperspektiv.
Netop fordi den gronne tendens er det nye sort, er det ikke utenkeligt, at der i fremtiden vil komme
yderligere specificeret lovgivning omkring beredygtighed, hvilket vil presse organisationer i et storre
omfang, hvorfor flere organisationer pa sigt er nodsaget til at agere og kommunikere beredygtigt.
Denne refleksion understreges ligeledes i en artikel fra Udenrigsministeriet, hvor Finansminister

Kristian Jensen har udtalt felgende:

“(...) Ny dansk lovgivning skal fremover vurderes i forhold til verdensmdlene. Det skal sikre,
at vi indarbejder mdlene i det daglige lovgivningsarbejde, samtidig med, at vi har forpligtet os til at

rapportere hvert ar om vores fremdrift” (Udenrigsministeriet, 2017).
Ligeledes forteller Berit Elmark, som er udviklingschef i VisitNordsjalland:

“(...) Man kan ogsd forvente, at der fra politisk side vil komme nogle flere retningslinjer i
forhold til beeredygtighed, nar man vil etablere virksomheder - kunne man forestille sig” (Bilag 2 s.
161).

I denne sammenhang skal det dog navnes, at mange organisationer i dag alligevel valger at
italesztte, kommunikere og ikke mindst synliggere sine CSR-initiativer til trods for, at de ikke er
underlagt lovgivningen om eksempelvis CSR-rapportering pd nuvarende tidspunkt. Det kan ogsé
anses som en form for selvregulering, hvor brancher ser en vardi i - og hellere vil regulere sig selv
med kodex for eksempelvis god opfersel og principper for governance end at lade lovgivning styre
feltet. Dette skal ses i lyset af, at organisationer ensker at fremsta legitime ved at folge den gronne
tendens, da den skaber en form for ‘retningslinje’, som de foler sig nedsaget til at folge. Herigennem
forekommer et mere uformelt pres, der netop er bygget pa de forankrede normer og verdier, der er

inden for baredygtighed.
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I og med det danske samfund pé adskillige fronter teenker baeredygtighed ind 1 flere kontekster, bliver
vi som forbrugere bevidste omkring baeredygtighed og stiller derfor hgjere krav end ferhen. Faktum
er, at beeredygtighed er blevet mere end bare et slagord (Knudsen, 2018). Det kan siges at vare blevet
en folkebevagelse, som @ndrer den made, hvorpa bade organisationer og politikere skal forholde sig
til beredygtighed pa for ikke at blive valgt fra, hvilket Mikal Holt Jensen, som tidligere navnt,

understreger.

Et andet pres der er pa organisationer i henhold til beredygtighed, er FN’s Verdensmaél. Dette er
grundet, at mélene udger rammen for den globale udviklingsindsats frem mod 2030, der fokuserer pa
de tre dimensioner af baredygtig udvikling. Disse mél er i hej grad med til at skabe en felles
involvering, som organisationer ud fra et etisk og moralsk aspekt foler sig forpligtet til med et
henseende om at skabe en baredygtig udvikling (Udenrigsministeriet, 2017). Disse mal skaber
dermed en form for ‘retningslinje’ og derfor et pres, der er bygget pa forankrede normer og vardier
1 det danske samfund. Derfor arbejder danske organisationer i hgj grad hen imod at realisere mélene
og integrerer derfor sine ambitioner herefter (Udenrigsministeriet u.d.). Dog skal det n@vnes, at det
naturligvis ikke er alle organisationer, der direkte arbejder ud fra Verdensmélene. Dette henger
sammen med formodningen om, at det primert er storre og indflydelsesrige organisationer, der ber
gé forrest og sette rammen om baeredygtighedstendensen. Herefter kan mindre organisationer, og
herunder akterer, fa viden og inspiration herfra, og efterfolgende integrere de dele, som er relevante
og mulige set fra et ressource- og behovmessigt synspunkt. Sa selvom der ikke er tale om et direkte
formelt pres, men snarere et uformelt pres, kan Verdensmalene dog alligevel efterhdnden antages at
vare sa institutionaliserede i samfundet, at de i en vis grad kan antages at vare et formelt pres pa

organisationer.
“(...) Det der er presset udefra, er selvfolgelig Verdensmalene” (Bilag 2 s. 135).

Dette h&nger sammen med, at Verdensmélene, som na&vnt, er italesat pad den politiske dagsorden i
mange henseender, hvorved der er kommet et felles sprog pé tvaers af lande og brancher om de

internationale udfordringer, som verden stir overfor.

5.13.2. Den imitationsbaserede isomorfisme
Den imitationsbaserede isomorfisme betegner, som tidligere beskrevet, en situation, hvor en

organisation imiterer og dermed efterligner en eller flere organisationer, som har opnéet succes inden

for samme felt (DiMaggio & Powell, 1983).
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I denne sammenhang henviser DiMaggio & Powell til en modeled organisation, der anses som et
forbillede, hvorfor denne organisation netop imiteres af andre organisationer (DiMaggio & Powell,
1983 s. 151). Dette er et menster, som kommer til syne i situationer, hvor en organisation skal
forholde sig til nye situationer, strategier og malsetninger, som i denne kontekst er inden for
baredygtighed, hvorved organisationers forretningsstrategi med tiden vil ligne hinanden i samme
organisatoriske felt. Her skal det forstds, at organisationer gradvist vil blive mere ens 1 forhold til
eksempelvis at udforme CSR-politikker og dermed forholde sig til beredygtighed og socialt ansvar.
Denne imitation sker samtidig med ensket om, at en organisation kan retferdiggere sin strategi og
dermed opna legitimitet i sit organisatoriske felt. Hermed skal det forstas, at organisationer vil forsege
at legitimere sine strategier ved at efterligne en social praksis, som er blevet udfert af en anden
organisation, som er social accepteret og velset som en slags leder eller forbillede inden for

eksempelvis turismebranchen (Ferrero & Sanchez, 2016 s. 105).

(...) Det kunne eksempelvis veere et turisme-netverksmode, hvor vi far en specialist ind pd
omrddet, der sd holder et opleeg om beeredygtighed og gron omstilling (...) Fx gdar Marienlyst meget
ind for madspild, sa man kunne ogsd fa Marienlyst ind og forteelle om, hvad de har gjort til de lidt
mindre virksomheder, sd de kan lcere af det. (Bilag 2 s. 160).

Denne udtalelse fra Berit indikerer netop, hvordan en organisation kan ga forrest og dermed blive
anset som et forbillede i det organisatoriske felt og kontekst. Herved kan der ske en imitationsproces,
hvor mindre organisationer tager ved lere og med tiden integrerer og efterligner samme praksis for
at opnd succes og blive anset som legitim pd markedet. For at denne proces kan finde sted, kraever
det, at der er nogle storre organisationer, som tor at ga forrest uanset, hvilket branche og kontekst,

der er tale om (Bilag 2 s. 164).

Denne imitationsproces kan samtidig ses som et normativt pres, da organisationer inden for samme
branche og kontekst indarbejder samme arbejdsmetoder og praksisser, hvor baredygtige
problemstillinger bliver tilgéet ensartet. Ud fra et nationalt turismeperspektiv forventes det i et
samfund som det danske, at beeredygtighed 1 dag er en storre eller mindre del af eksempelvis de fleste
danske hoteller. Derfor bliver danske hoteller nedt til konstant at nytenke de gronne tiltag, som de
veelger, for at opné unique selling points og konkurrencemaessige fordele (Aagaard et al., 2017). Med
andre ord skal danske hoteller derfor ‘opfinde’ sin egen unikke made at veelge og teenke baredygtige
tiltag pa, som giver god mening for netop den kontekst, hotellet befinder 1, set i forhold til lokation,

turist- og kundeprofil samt hoteltype (Aagaard et al., 2017).
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Séaledes opstar der et pres pa hoteller, og mere generelt set pa organisationer, idet de kontinuerligt er
nedsaget til at udvikle og innovere deres gronne tiltag, som i et vist omfang skaber en proces, hvor
de imiterer hinanden i forhold til at folge den grenne tendens. I et mere overordnet perspektiv kan
lande ogsa laegge pres pa hinanden i forhold til baredygtighed. Med dette menes, at hvis et
narliggende land gér i spidsen pé den baredygtige front og agerer, kommunikerer og markedsferer
sig pa baeredygtige initiativer, kan det vaere essentielt, at andre naermarkeder gar i samme retning.
Dette er med antagelsen om, at organisationer, eller i denne kontekst landene, i hgjere grad valges
fra som feriedestination, hvis de ikke folger tendenserne inden for baredygtighed. Ved at anskue
hvilke aktiviteter og metoder, der anvendes landene imellem, kan dette scenarie vaere en forklaring
pa et imitationsbaseret pres, hvor landene overferer lignende aktiviteter, strategier eller metoder for

at tiltreekke turister og samtidig for at opna legitimitet i sit felt (Bilag 2 s. 132).

Overordnet antyder isomorfismeanalysen, at det handler om, at organisationer tilpasser sig
omgivelsernes pres. Det vil sige, at organisationer hele tiden ma vare opmarksomme péa, hvilke
dominerende institutioner, der findes i omgivelserne, herunder lovgivning, andre organisationer,
normer, verdier og faelles verdensbilleder, som formidles i blandt andet medierne, der med stor kraft
forteeller, hvad det er pa dagsorden, og dermed lagger pres pd organisationer. Derved er
organisationer nedsaget til ikke kun at handle og agere ud et effektiviseringsperspektiv, men i ligesa
hej grad ud fra de forskellige institutionelle pavirkninger, og dermed i lige sd hej grad ud fra et enske
om legitim opfersel i den geeldende kontekst. Der kan derfor opsté et modsaetningsforhold mellem at

skulle leve op til legitimitetskravet og effektivitetskravet pad samme tid (Kjer, 2006 s. 207).

5.1.4 Opsummering
Formaélet med den forste delanalyse var som navnt at identificere, hvorvidt organisationer, herunder
VisitNordsjelland, meder interessentpres om at agere baeredygtigt, og hvorfra et sddant pres kommer

fra.

Ud fra de regulative, normative og kognitive strukturer kan det udledes, at de institutionelle strukturer
skaber en tendens inden for baredygtighed, som organisationer dermed pévirkes af. Beredygtighed
er med andre ord blevet en myte, som organisationer i en vis grad bliver nedt til at agere ud fra. Derfor
kan tendensen beskrives som verende baseret pa en klar udvikling mod en gren omstilling, hvor

interessenter som politikere, forbrugere og andre organisationer spiller en stor rolle i denne udvikling.
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Dette ha&nger sammen med, at mange interessenter i dag eftersperger baredygtighed, hvormed disse
interessenter i hgj grad udviser interesse for social ansvarlig ageren. Dette er ligeledes med til at sette
et pres pa virksomheder som VisitNordsjaelland, hvorfor der ligeledes ses en stigende tendens til, at
organisationer implementerer beredygtige initiativer for netop at imedekomme de institutionelle
kraefter og pres. Det blev analyseret, at presset kan vare bade tvangs- imitations og normativt baseret.
I forhold til det tvangsbaserede pres blev det beskrevet, at der bade foreligger et formelt pres i form
af lovgivning og restriktioner samt et uformelt pres i form, der skabes ud fra normer, vaerdier og
forventninger til en organisations baredygtige ageren. Disse pres tvinger en organisation til at
forholde sig til baredygtighed - bade pa grund af lovgivning pd omrédet, men i lige sa hej grundet en
felles tanke om, hvad der anses som korrekt opfersel i den givne kontekst. Derudover forekommer
der bade et imitationsbaseret og normativt pres pd organisationer i forhold til at imitere baeredygtige
initiativer fra organisationer, der har succes og legitim status, hvorfor organisationerne pa sigt vil
arbejde ud fra lignende praksisser og metoder. Derfor kan det beskrives, at organisationers integrering
af baeredygtighed kan vare et legitimitetsvarktej, implementeret af organisationer, som reaktion pa

institutionelle pres.

5.2 Anden delanalyse

I ovenstédende delanalyse kom vi frem til, at der er forskellige pres pa organisationer i forhold til at
skulle agere beredygtigt. Derfor vil denne delanalyse bidrage til at kortleegge, hvordan
VisitNordsjelland pa nuvarende tidspunkt handterer disse tendenser om baredygtighed ud fra et
kommunikationsstrategisk perspektiv med udgangspunkt i virksomhedens strategi “Mod nye tider”
som er geldende fra 2019-2021. Yderligere skal denne delanalyse bidrage til at forklare, hvorvidt
VisitNordsjellands strategi kan anses som et slags strategisk beredskab, hvor virksomheden forseger

at imedekomme de identificerede pres i forhold til baeredygtige tendenser.

Vi vil ud fra vores primare empiri, herunder interviews med Helle Bro, Annette Serensen og Berit
Elmark samt strategien “Mod nye tider” analysere, hvordan VisitNordsjalland, ud fra denne strategi,
handterer baeredygtighed. Hertil vil vi anvende teorien om strategiske skoler ud fra Mintzberg et al.
(2009) samt issues management primart ud fra Frandsen & Johansen (2010), hvor vi supplerer med
Vibbert & Bostdorff (1993). Denne delanalyse skal fungere som overgang til, hvordan
VisitNordsjelland i fremtiden kan optimere og udvikle sine kommunikationsstrategiske tiltag i

henhold til formidling og integrering af baeredygtighed.

63 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

5.2.1VisitNordsjallands strategiske arbejde

Strategisk arbejde ber anskues i et storre og mere komplekst perspektiv. Med dette menes, at
virksomhedens landskab, og den kontekst den befinder sig i, skal tages hejde for, hvorfor en forstaelse
af virksomhedens nuvarende landskab skal kortleegges forinden det strategiske arbejde, kan ske. Med
kobling til VisitNordsjelland kommer det storre og komplekse perspektiv til udtryk ved, at
virksomheden er ejet af offentlige kommuner, som har akterer, der er private, og som er athengige
af, at gaester og turister kommer og beseoger de lokale omrdder i Nordsjelland. De mangeartede
interessenter gor det til en nedvendighed i strategiarbejdet, at virksomhedens landskab, og derved
dens omverden, kortlegges for at kunne forstd akterernes rolle, struktur samt ejerforhold. Dette

understotter Helle Bro i felgende udtalelse:

“Man er nodt til virkelig at forstd landskabet omkring virksomheden - og forsta strukturen,
forstd politikken, forstd ejerforholdet og forstd, hvem der har et 'say’ hvorndr samt, hvor viden er.
Virksomheden har altsa et politisk landskab og har nogle mennesker i yderkantskommunerne, der
ogsa har et ‘say’. Det er virkelig en balanceakt, for at fd alle de her aktorer med. For det er altsa
ikke bare én bestyrelse - der er mange led her, som gor det komplekst. Det krcever derfor rigtig meget

at lande en strategi” (Bilag 2 s. 151).

Denne udtalelse understreger, at teori og praksis ikke altid gér hdnd i hand, og at der er mange ting
pa spil i det strategiske arbejde, blandt andet de mange interessenternes behov og krav, der skal
tilgodeses. Derfor anses strategiarbejdet for VisitNordsjelland som en kompleks storrelse, da det
kraever enormt meget i praksis at fa stremlinet de mange forskellige akterer i forhold til at ville teenke
og arbejde mod samme retning i adskillige kontekster - mere specifikt i forhold til baredygtighed.
Der hersker altsa en virkelighed, herunder den virkelighed, som VisitNordsj@lland befinder sig i, som
ikke kan skrives ind- eller blive afdakket direkte 1 en strategihandbog. 1 relation til
VisitNordsjellands strategiske arbejde i “Mod nye tider” er det interessant og relevant at undersege,
hvordan strategiske skoler afspejles i strategien samt den strategiske tilgang i virksomheden for at
identificere hvilke traek og karakteristika, der kan kobles hertil (Mintzberg et al., 2009). Som navnt i
afsnit 4.2.1, er der ti forskellige strategiske skoler, hvoraf de hver isar giver et vardifuldt bidrag til
at begribe, forstd, og analysere strategi, hvorfor teorien kan hjelpe med at forklare VisitNordsjellands
strategiske performance. Da virksomheden ikke nedvendigvis kun tilherer en specifik strategisk
skole, og da dens strategiske position kan variere efter den givne kontekst, kan VisitNordsjelland

have karakteristika fra flere skoler eller retninger pa samme tid (Mintzberg et al., 2009 s. 21).
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VisitNordsjellands strategiproces kan vare en udfordring, da virksomheden, som nevnt, er ejet af
fem kommuner og derfor omfatter et stort antal private akterer, der har egne individuelle holdninger
og fremgangsmader i1 forskellige kontekster i det daglige arbejde i hver enkelt kommune. Disse
udfordringer i strategiarbejdet med “Mod nye tider ” understotter VisitNordsjaellands udviklingschef,
Berit:

“Vores storste udfordring er, hvor mange der har en mening om, hvad vi skal og hvorndr vi
skal det. Vi skal nok forsoge at tage en masse hensyn og tilpasse os, men vi skal std fast og sige, at
det her er det rigtige, og sd korer vi den vej, for kommunerne og aktorerne har en holdning til os.
(...). Alle havde udenom en holdning til, hvad vi skulle og, hvornar vi skulle, og det synes jeg var den
storste udfordring” (Bilag 2 s.166).

Herved beskriver Berit, hvordan det strategiske arbejde i VisitNordsjalland praeges af meninger fra
akterer, hvorfor der kan argumenteres for at vaere treek fra den strategiske kulturskole. Kulturskolen
anser strategiudvikling som en falles proces, der har rod i kulturens sociale magt (Mintzberg et al.,
2009 s. 276). Med dette menes, at VisitNordsjallands strategi er udformet ud fra en kollektiv proces,
hvor en social interaktion mellem aktererne har veret nedvendig for at skabe resultatet af strategien.
Herved skal det forstés, at meningerne og holdningerne fra samtlige akterer kan anses som en form
for kultur, som VisitNordsjlland har mattet drage paralleller til i udformningen af “Mod nye tider”.

Dette uddyber direkter for VisitNordsjelland, Annette, i folgende udtalelse:

“Min vigtigste opgave i VisitNordsjeelland er at sikre, at vi bdde markedsforer vores
destination, og at vi er med til at turismeudvikle destinationens produkter og indhold i teet samarbejde

med vores aktorer.

Sda min opgave er bdde ledelsesmcessigt at styre organisationen, men lige sa meget ogsd at
veere i teet dialog med vores ejere og samarbejdspartnere samt aktorer - for dem er vi jo ikke noget
uden, og derfor er de en teet del af arbejdet. Derudover skal jeg veere med til at leegge den strategiske
linje, og det er det, vi har gjort med den nye strategi “Mod nye tider” (Bilag 2 s. 152).

Denne udtalelse, og is@r s@tningen, hvor Annette udtaler, at VisitNordsjalland ikke er noget foruden
ejerne, samarbejdspartnerne og aktererne indikerer ligeledes tydeligt, hvor vigtige aktererne er for
VisitNordsjelland - ogsd i det strategiske arbejde. Derudover kan integrering af baeredygtighed

samtidig anses som en form for kultur inden for strategiarbejde (Mintzberg et al., 2009 s. 280).
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Baseret pd dette kan trek fra kulturskolen endnu engang identificeres i “Mod nye tider”, da
baeredygtighed for forste gang er nevnt i en strategi for VisitNordsjelland, hvorfor det ma antages,
at baredygtighed i stigende grad vil blive en del af virksomhedens kultur og strategiudvikling
fremadrettet (Mintzberg et al., 2009 s. 282). Dette haenger ogsd sammen med, at:

“(...) Alle organisationer, med respekt for sig selv, har et element af beceredygtighed og
samfundsansvar i sig, som de er nadt til at forholde sig til. Maske for 10 ar siden var der flere, der
talte om det, fordi man ‘skulle’ tale om det, men min oplevelse er klart, at vi alle har en mening om

det - og at vi vil det. Det er generelt noget organisationer bare skal italescette i dag.” (Bilag 2 s. 148).

Ovenstdende udtalelse indikerer, at organisationer, herunder VisitNordsjelland, i dag bare skal
italesatte baeredygtighed og tage stilling til det, for ikke at gare sig upopulaer i omverdenen og fremsta
illegitim, hvilket samtidig heenger sammen med interessentpresset, som vi identificerede i1 forste
delanalyse, (Se afsnit 5.1). Dette kan samtidig settes i relief til omgivelsesskolen, der fokuserer pa de
kreefter, der omgiver organisationen, sagt med andre ord dens miljo (Mintzberg et al., 2009 s. 302). 1
omgivelsesskolen skal strategiudvikling anses som en reaktiv proces, hvor en virksomhed handler ud
fra, hvad der sker i dens omgivelser (Mintzberg et al., 2009 s. 302). Dette stemmer overens med, at
VisitNordsjelland i strategien skriver, at de lebende vil udvikle virksomheden for at tilpasse sig
udefrakommende udfordringer (Bilag 3 s. 182). Herved skal det forstas, at VisitNordsjaelland handler
ud fra begivenheder samt interessenter i omgivelserne, og at strategien “Mod nye tider” i et vist
omfang er en reaktion pa det. Derfor er VisitNordsjellands organisatoriske miljo vesentligt i forhold
til strategiarbejdet, da det er med til at s@tte agendaen for, hvordan VisitNordsjelland ber operere.
Dette kan samtidig ses 1 relation til de forskellige identificerede pres 1 afsnit 5.1, hvor
VisitNordsjelland strategisk skal tilpasse sig de gaeldende trends og tendenser, der er i omgivelserne
for at blive anset som legitim. I VisitNordsjellands strategi kan ydermere identificeres trek fra
leeringsskolen, som udelukkende er baseret pa emergente processer og faktorer, som en virksomhed
ikke direkte har mulighed for at styre eller planleegge (Mintzberg et al., 2009 s. 186). En virksomhed
leerer sdledes af disse emergente processer, hvilket vil gavne virksomheden i forhold til lebende at
justere det strategiske arbejde. Med andre ord opstar strategier efterhanden, som virksomheden opnér
lering fra disse emergente faktorer samtidig med, at virksomheden bliver klogere pa forskellige

omrédder (Mintzberg & Waters, 1985 s. 271).
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I henhold til VisitNordsjaellands strategiske arbejde virker virksomheden &ben, fleksibel og villig til
at leere, hvilket kommer til udtryk ved folgende udtalelser:

“Vi skal veere udviklingslaboratorium, der tor afprove nogle ting i forhold til vores aktorer,

sd de ikke skal bruge tid pa det” (Bilag 2 s. 157).

“VisitNordsjcelland har veeret etableret i 10 dr, sd nu kan vi begynde at teenke meget mere i,
hvad er tendenserne, hvordan kan vi finde pa noget nyt, og hvordan kan vi rykke os og tilpasse os de

her tendenser” (Bilag 2 s. 165).

Udtalelserne understreger, at VisitNordsjaellands vilje og kapacitet til at eksperimentere er stor,
hvilket netop ifelge Mintzberg et al. henger sammen med en emergent tilgang i strategiarbejdet
(Mintzberg et al., 2009 s. 199). Den emergente tilgang viser sig yderligere ved, at Annette har aftholdt
et foredrag om turisme, hvor hun blev spurgt om, hvorfor der ikke er et storre fokus pa beredygtighed
1 VisitNordsjellands strategi. Dette spergsmal udnyttede hun ved at starte en dialog op omkring,
hvilke ideer, som deltagerne havde hertil (Bilag 2 s. 154). Dette er ligeledes en identifikation pé, at
VisitNordsjelland er villig til at leere, da udefrakommende perspektiver herigennem anvendes som
led i forbindelse med virksomhedens ageren og strategiske arbejde, hvorfor der igen kan

argumenteres for treek fra laeringsskolen i strategien og herved en emergent tilgang.

Ud fra leringsskolen er strategier, som neavnt, influeret af eksterne emergerende kraefter, hvilket
ligeledes kan vare markedet og lovgivning (Mintzberg & Waters, 1985 s. 258). Dermed er bdde
markedet og lovgivning to faktorer, som er i konstant bevagelse og forandring, hvorfor en strategi
ud fra disse to aspekter ikke kan vaere fuldkommen planlagt i et virksomhedsregi. Dette understotter

Helle Bro ligeledes i sin udtalelse, da hun er af den overbevisning, at:

“Den politiske dagsorden pludselig kan cendre sig (...). Det kan vi ikke rigtig forudse i en
strategi, men vi kan folge nogle politiske stromninger. Sa derfor giver det ikke rigtig nogen mening
at lave en tiarig strategi for en organisation som VisitNordsjeelland. Det ville vi ikke kunne lykkes
med. Sd det geelder om at vide, at der er noget, vi kan styre og noget, vi ikke kan styre. Og jeg tror,
at vi vil have nogle aspirationer, der gdar langt langt frem, men de fleste organisationer vil altsd ikke

kunne leegge strategier ti dar ud i fremtiden. Det er simpelthen umuligt” (Bilag 2 s. 147).
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I forhold til lovgivningen kan de emergente faktorer anskues for at vere politiske regulativer. Som vi
indikerede 1 forste delanalyse, vil disse regulativer med stor sandsynlighed fa endnu sterre indflydelse
pa, hvordan baredygtighed pa sigt skal hdndteres kommunikationsstrategisk. Dette er blandt andet
baseret pd lovgivning omkring CSR-rapportering og flere tilkomne skarpede krav i henhold til
baeredygtige tiltag, herunder blandt andet EU-forbud mod engangsprodukter af plast, som formodes
at treede 1 kraft 1 2021 med to ars frist for implementering (Dansk Erhverv, 2019). Ydermere kan
emergente faktorer ligeledes forekomme fra VisitNordsjellands mangeartede akterer, ejerkommuner
og interessenter, da disse har et vigtigt ‘say’, som VisitNordsj&lland ikke altid kan planlagge, men i

hej grad bliver nedt til at tage stilling til grundet virksomhedens athengighed af disse.

I forhold til /eeringsskolen er det dog vaesentligt at pointere, at leering ikke er muligt uden, at en
virksomhed handler pa denne leering (Mintzberg et al., 2009 s. 208). Hermed skal det forstas, at
VisitNordsjelland skal handle ud fra, hvad de har lert. Derfor er det vigtigt, at VisitNordsjelland
erkender sine steerke og svage sider bade generelt, men iser i forhold til proaktiv implementering af
baredygtighed i strategiarbejdet i fremtiden. Ved udformningen af strategien “Mod nye tider”, har
VisitNordsjelland anvendt eksterne konsulenter, hvilket badde indikerer, at: 1) VisitNordsjaelland har
anerkendt, at de har brug for rddgivning og 2) VisitNordsj®lland ensker at udvide sin videnshorisont
gennem laringsprocesser og erfaringer fra eksterne konsulenter, hvorfor der netop er treek fra

leeringsskolen 1 strategien “Mod nye tider” og generelt i virksomhedens strategiske arbejdsgang.

Ovenstdende analyse indikerer séledes, at VisitNordsjellands strategiske arbejde i forhold til
baredygtighed, som har udformet sig i virksomheden nuverende strategi “Mod nye tider”, har treek
fra bade kulturskolen, omgivelsesskolen og leeringsskolen. Dette betyder, at VisitNordsjelland med
det nuverende strategiarbejde ikke har en specifik plan for, hvordan beredygtighed proaktivt skal
integreres. Analysen viser dog, at VisitNordsjalland er omstillingsparate i forhold udefrakommende
tendenser, hvorfor vi vurderer, at det er en oplagt fordel for VisitNordsjalland at udforme en mere

specifik plan for baredygtighed i det kommunikationsstrategiske arbejde.

5.2.2 Mod nye tidersom strategisk beredskab

VisitNordsjellands daglige arbejde, og dermed deres strategiske arbejde, er blandt andet baseret pa
at veere pd forkant med den nyeste forskning og trends og dele viden om dette med dens akterer og
interessenter (Bilag 3 s. 182). Strategien “Mod nye tider” dbner derfor op for, at der fremadrettet vil

vaere rum til at eksperimentere pa basis af tendenser i tiden - eksempelvis inden for baredygtighed

(Bilag 3 s. 178).
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Netop denne beskrivelse i VisitNordsjellands strategi indikerer bade at, 1) VisitNordsjalland er klar
over, at beredygtighed er essentielt at have pd dagsordenen og 2) VisitNordsjaelland gnsker at udvikle
sig labende, saledes de tilpasser sig udefrakommende udfordringer, hvilket kan settes i relation til
treek fra omgivelsesskolen. Med andre ord er VisitNordsjelland opmaerksom pa, at der skal handles
pa den baredygtige tendens, hvilket kan ses som et slags strategisk beredskab i forhold til at
imedekomme de udefrakommende pres, der er fra interessenter, herunder fra forbrugere, politikere
og andre virksomheder i samme felt, hvilket blev analyseret i den forste delanalyse. Dette beredskab
kan anses som issues management, hvor VisitNordsjelland i sin strategi integrerer baeredygtighed,
hvorfor det er vigtigt, at VisitNordsjelland anskuer beredygtighed som et potentielt issue i dens
omverden. Dette issue skal der tages stilling til, da et issue er resultatet af trends og tendenser, der pa
grundlag af enten sociale, skonomiske eller politiske forandringer kan udvikle sig i en negativ retning,

hvis virksomheden ikke er pa forkant med det.

Ved at VisitNordsjelland for forste gang nogensinde inddrager baredygtighedsbegrebet i strategien
“Mod nye tider”, forsgger virksomheden at artikulere, at de ensker at bidrage til baredygtige
initiativer. Det kan argumenteres for at veere med henseende om, at VisitNordsjelland vil vere pa
forkant med begrebet, séledes legitimitetskloften mellem virksomhedens adfaerd og interessenternes
forventninger mindskes, og brugen af beredygtighedsbegrebet derved ikke udvikler sig i en negativ
retning 1 VisitNordsjellands omverden. I takt med, at baredygtighed er blevet mere og mere
institutionaliseret, bliver VisitNordsjaelland samtidig nedt til at veere opmarksom péd dens sociale
ansvar, og hvordan dette ansvar skal kommunikeres ud i strategien for, at virksomheden fremstér
legitim. Dog skal det hertil nevnes, at beredygtighed kun er navnt fi gange i strategien - helt
ngjagtigt syv gange i en kontekst, hvor VisitNordsjelland ikke anvender baredygtighed pa en

handlings- og lesningsorienteret médde, hvilket folgende udpluk fra strategien “Mod nye tider” viser:

“(...) Dog vil der fremadrettet ogsd veere rum til at eksperimentere lidt pd basis af

tendenser i tiden - eksempelvis inden for beeredygtighed” (Bilag 3 s. 178).

“Beeredygtighed - Vi vil i alle vores udviklingsprojekter have beeredygtighed for aje. Mange
af de storre aktorer teenker allerede i beeredygtighed, men det tankescet skal vi veere medvirkende til

at udbrede og teenke ind i alle udviklingsprojekter” (Bilag 3 s. 185).
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“(...) Vivil i hajere grad end tidligere have aje for, om vi med vores kommunikation kan ligge
slipstromme af de storre nationale dagsordener. Et eksempel er beeredygtighed, hvor vi med fordel
kan profilere os som en beeredygtig destination, hvor man eksempelvis ikke behover at flyve langt for

at na” (Bilag 3 s. 194).

Ovenstdende udpluk fra VisitNordsjellands strategi understotter, at VisitNordsjelland gerne vil
inkorporere baeredygtighed og tenker i beredygtige baner, men uden, at de har handlet proaktivt pa
det endnu. Dette anerkender bade direkteor og udviklingschef i VisitNordsjalland ogsa:

“(...) Vi har nok teenkt beeredygtighed til en vis grad, men vi vil have det integreret endnu
mere” (Bilag 2 s. 156).

“(...) Jeg tror, det er forste gang vores strategi ncevner beeredygtighed flere gange - At
beeredygtighed simpelt hen bliver skrevet ind i strategien” (Bilag 2 s. 165)

Disse to udtalelser indikerer séledes, at baredygtighed er en del af den nuvarende strategi, men at
VisitNordsjelland vil have det integreret endnu mere fremadrettet. Dette haenger sammen med, at
virksomheder, herunder VisitNordsjelland, opererer under staerke institutionelle pres i forhold til
baeredygtighed, hvilket blev analyseret tidligere, hvorfor VisitNordsjelland i fremtiden bade vil blive
tvunget til - men ogsa fole sig nedsaget til at udbrede og italesette beredygtighed pa et langt hojere
strategisk niveau end hidtil. Hertil er det dog samtidig vasentligt at pointere, at CSR, og dermed
baeredygtighed, er et felt, der er i hastig udvikling, hvilket ogsa afspejles i, at interessenterne lobende
vil @ndre deres krav og forventninger hertil (Morsing & Schultz, 2010 s. 88). Netop dette skal
VisitNordsjelland tage hejde for, da det udfordrer- og stiller hgje krav til badde virksomhedens
kommunikation, men i hej grad ogsa til dens ageren og handlinger i forhold til baeredygtighed. Dette
hanger sammen med, at en hensigtsmaessig strategi ma tage forbehold for den institutionelle kontekst,
som virksomheden befinder sig i, og derfor lebende og konsekvent bliver nedt til at afdekke
tilherende legitimitetskrav. Dette gores bade ved lgbende at skabe konsensus mellem adfzerd og
forventninger samt ime@dekomme de institutionelle pres, sdsom normer, standarder, krav og

forventninger fra forskellige interessenter i omverdenen.
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Idet VisitNordsjelland i strategien navner, at der er plads til at eksperimentere med baredygtighed,
men uden proaktivt at handle pa det, er VisitNordsj&lland selv med til at skabe et organisatorisk pres,
som virksomheden bliver nedt til at imedekomme efterfolgende. Med andre ord enacter
VisitNordsjelland en orden i dens omgivelser, som den bliver nedt til at forholde sig til (Christensen,
1994 s. 150). Dette kan ses 1 relation til dét at formulere CSR-idealer og planer i en offentlig arena,
mens omverdenen lytter med, bliver mere kraevende for virksomheden i stedet for at holde idealerne
for sig selv (Christensen et al., 2013 s. 382). Herved skaber VisitNordsjalland et selvbillede, der er
bindende i den forstand, at det forpligter virksomheden til at udfere beeredygtige handlinger, da CSR-
snak, herunder beredygtighed, skal afspejle en CSR-handling: “Practice what you preach”
(Christensen et al., 2013 s. 374).

Dog kan dette selvbillede vare med til at skabe inkonsistens mellem det, VisitNordsjeelland siger, og
hvad de rent faktisk ger, eller i dette tilfelde ikke gor, hvorfor VisitNordsjelland kan risikere at
fremstd som hykleriske overfor dens interessenter. Hykleri er ifelge Brunsson defineret som: “7he
assumption or postulation of moral standards to which one’s own behaviour does not conform”
(Brunsson, 2003 s. 202). Herved skal hykleri forstds som, nar forbindelsen mellem tale og handlinger
ikke stemmer overens. Til trods for, at VisitNordsjelland mangler konsistens mellem baredygtig tale
og baredygtige handlinger pad nuvarende tidspunkt, skal denne inkonsistens nedvendigvis ikke
anskues negativt, da sddanne uoverensstemmelser mellem tale og handling har potentiale til at

stimulere CSR forbedringer i en virksomhed (Christensen et al., 2013 s. 372).

Christensen et al. (2013) skelner i artiklen “CSR as aspirational talk” mellem to former for hykleri:
“Hypocrisy as duplicity” og ”Hypocrisy as aspiration” (Christensen et al., 2013 s. 378). Her kan
sidstn@vnte sattes i relation til VisitNordsjelland, hvorved hykleri som aspiration kan bruges til at
motivere bade VisitNordsjellands omverden, men ogsa virksomheden selv til at nd dens mal. Derved
kan uoverensstemmelserne mellem tale og handling vaere afgerende for VisitNordsjellands CSR-
engagement, hvorved virksomheden forseger at aspirere til — bade overfor sig selv, men ogsé over
for omverdenen, at der skal geres noget i forhold til beredygtighed i1 fremtiden, hvilket
aspirationssnak har potentiale til at stimulere. “We extend notions of organizational hypocrisy to
argue that aspirational CSR talk may be an important resource for social change, even when

organizations do not fully live up to their aspirations (Christensen et al., 2013 s. 380).
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Aspirationssnak skal ifalge Christensen et al. forstds som en italesattelse af en divergens mellem
nutid og fremtid. Sagt med andre ord kan aspirationssnak betegnes som en fremstilling af, hvordan
fremtiden kan blive for VisitNordsjalland i forhold til baredygtighed. I relation til dette, spurgte vi
direkter 1 VisitNordsjaelland, Annette Serensen, om de allerede nu, i VisitNordsjalland, har gjort sig
nogle overvejelser og talt om, hvorvidt baeredygtighed skal blive en storre del af den naeste strategi,

hvortil hun svarede:

“Det er jeg helt sikker pa. Der kommer beeredygtighed ogsa til at veere en del af visionen. Det
er jeg slet ikke i tvivl om. Det er et must. Men hvordan - det ved jeg ikke” (Bilag 2 s. 158).

Udtalelsen indikerer saledes tydeligt, at VisitNordsjellands brug af baeredygtighedsbegrebet i den
nuvaerende strategi kan ses som en aspiration til, at virksomheden ensker at handle ud fra
baeredygtighedstendenserne i fremtiden, hvortil beredygtighed endda skal vere en integreret del af
visionen. Derfor kan det argumenteres for, at baeredygtighed er en fremstilling af, hvordan fremtiden
bade kan - men 1 hgj grad ogsa skal blive, saledes VisitNordsjelland imedekommer presset i forhold
til baeredygtighed. For at det ikke blot forbliver en aspiration i omverdenen, men at denne aspiration
faktisk udmenter sig til konkrete baeredygtige handlinger, krever det, at VisitNordsjalland 1 hejere
grad planlegger hvordan. P4 den méde vil VisitNordsjelland samtidig tage hand om dens issue

(beeredygtighed), séledes det ikke udvikler sig negativt for virksomheden.

5.2.3 Opsummering

Forinden vores kommunikationsstrategiske arbejde med VisitNordsjelland kan finde sted, fandt vi
det relevant at klarlegge, hvordan VisitNordsjelland arbejder strategisk, og hvordan virksomheden
pa nuverende tidspunkt handterer baredygtighed i sin strategi. Formalet med denne delanalyse var
derfor at danne en bro mellem forste delanalyse, hvor interessentpresset blev identificeret, hen til

tredje delanalyse, hvor optimering af det strategiske arbejde hos VisitNordsjalland vil analyseres.

I forste del af analysen blev det identificeret, at VisitNordsj&llands strategiske arbejde kan anskues
gennem forskellige former for strategiske skoler. Ud fra analysen kan det udledes, at
VisitNordsjellands strategiske arbejde har traek fra bade kultur- omgivelses- og laringsskolen. 1
relation til kulturskolen betyder det, at VisitNordsj®llands strategi er udformet ud fra en kollektiv
proces, hvor en social interaktion mellem aktererne har veret nedvendig for at skabe resultatet af

strategien “Mod nye tider” .
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Derudover kan der identificeres traek fra omgivelsesskolen, da VisitNordsjaelland ved at integrere
baredygtighedsbegrebet 1 “Mod nye tider” forseger at tilpasse sig sine omgivelser. Dette hanger
ligeledes sammen med, at VisitNordsjelland 1 strategien skriver, at de lebende vil udvikle
virksomheden til udefrakommende udfordringer. Ydermere optraeder der traek fra laeringsskolen, idet
VisitNordsjelland opnér lering ud fra emergente faktorer, som herigennem prager det strategiske
arbejde i takt med, at virksomheden gennemgar en laringsproces, som lebende justerer det strategiske

arbejde.

I anden del af analysen blev det analyseret, at VisitNordsjellands strategi kan ses som et strategisk
beredskab, idet VisitNordsjelland er klar over, at baredygtighed er en tendens, og hermed et issue i
omverdenen, der forventes at blive taget stilling til og handlet aktivt pd. Med andre ord kan det
udledes, at VisitNordsj®lland, ved at integrere baredygtighed, forseger at imedekomme presset fra
omverdenen samt interessenternes forventninger, hvorfor VisitNordsjelland i en vis grad forseger at
mindske kloften mellem virksomhedens adfaerd og interessenternes forventninger for at bevare sin

legitimitet gennem issues management.

Slutteligt kan det udledes, at brugen af baredygtighedsbegrebet i VisitNordsjellands nuvarende
strategi, udover issues management, kan opfattes som verende hyklerisk, idet der kan forekomme
inkonsistens mellem VisitNordsjallands tale og handling. Dog blev det analyseret som en made,
hvorpa  VisitNordsjelland kan stimulere sine CSR-initiativer, hvorfor brugen af
baredygtighedsbegrebet kan anses som aspirationssnak. Dette er derfor positivt for
VisitNordsjelland, da virksomheden derved holder sig selv oppe pd, at der skal handles pé
baeredygtighed i fremtiden pa trods af en manglende plan for konkret handling.

5.3 Tredje delanalyse

I ovenstidende delanalyse identificerede vi, hvordan VisitNordsjellands nuverende strategiske
arbejde med baeredygtighed kan anskues i et kommunikationsstrategisk perspektiv. Ved at have
kortlagt dette, abner det op for, at vi i et forskningsperspektiv kan arbejde mere pragmatisk med,
hvordan  VisitNordsjelland 1  fremtiden kan og ber héindtere baeredygtighed
kommunikationsstrategisk. Dette haenger sammen med, at vi gennem specialet har identificeret et
organisatorisk pres i forhold til, at virksomheder bade skal tage stilling til - men i endnu hejere grad
handle proaktivt pa beredygtighedstendenserne. Idet VisitNordsjalland blot nevner baredygtighed
i den nuvarende strategi uden at handle pa det, kan dette pa sigt fa konsekvenser for

VisitNordsjelland pd en rekke forskellige parametre, herunder VisitNordsjellands legitimitet.
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Derfor er det essentielt, at VisitNordsjelland arbejder péd at opretholde sin legitimitet, og derved
mindske den legitimitetskloft, der kan opsta som et resultat af, at omverdenen er dynamisk og under
konstant forandring, hvorfor forventninger fra VisitNordsjellands interessenter i forhold til
baeredygtighed kontinuerligt @ndres. Derfor tilstraeber vi os pa at udarbejde forslag, som kan fungere
1 praksis for VisitNordsjelland, sdledes virksomheden kan imedekomme pres, forventninger og
kravet om oget konsistens, og derved fremstd legitim, hvorved bade tale og handlinger stemmer
overens. Et andet vigtigt aspekt i denne sammenhang er, at VisitNordsjelland, som tidligere navnt,
selv har et enske om, at baredygtighed i fremtiden skal blive en integreret og proaktiv del af den
naste strategi, herunder vere en del af visionen, hvorfor denne sidste og tredje delanalyse vil fungere
som en form for raddgivning til, hvordan VisitNordsjelland kan fa integreret beredygtighed i det
kommunikationsstrategiske arbejde i fremtiden. I forbindelse med dette er vi opmarksomme pa, at
vores kommunikationsstrategiske tiltag skal vare realistiske bud, som skal kunne fungere i den
virkelige verden. Dette blev ogsa understreget for os, da Helle Bro, under interviewet, fortalte os, at
hun ser for mange strategier blive teenkt for teoretisk, men som ikke kan leve ude i den virkelige
verden (Bilag 2 s. 144). I denne sammenhang er vi dog bevidste om, at VisitNordsjlland ikke kan
tvinge ejerkommunerne, og dermed de private akterer til at omstille sig til en mere beredygtig
retning, men at VisitNordsjellands rolle er at italesatte baeredygtighed, sette det pa dagsordenen
samt hjelpe med at hente og dele viden pa omrédet - og herigennem skubbe kommunerne og

aktererne i en mere baredygtig retning. Dette understreger Annette ligeledes, idet hun udtaler:

“Vi er bindeleddet i forhold til aktorerne (...) - og ogsd internationale tendenser og trends.
Ndr det kommer til beeredygtighed, har vi jo ogsd et ansvar for at scette det pd dagsordenen i forhold
til vores aktorer (Bilag 2 s. 153).

Hermed handler det for bade VisitNordsjalland og borgmestrene i de respektive kommuner om at fa
aktererne med pa den beeredygtige rejse, inden der kommer decideret lovgivning pd omradet, hvilket
vi, 1 afsnit 5.1, kom frem til ikke vil vare utaenkeligt pa sigt, baseret pa baeredygtighedstendensen.
Herved har VisitNordsjalland mulighed for at skubbe pé, motivere og involvere aktererne gennem
en form for positiv motivation, séledes aktererne pa sigt ikke oplever at blive tvunget til at handle
baredygtigt grundet potentiel lovgivning i fremtiden. Med andre ord har VisitNordsjelland en vigtig
aktie 1 at skabe en falles lyst og engagement blandt dens interessenter mod et mere beredygtigt

Nordsjelland.
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VisitNordsjelland har otte punkter, som de fokuserer pa i det daglige arbejde, hvor virksomheden
yderligere har fastsat fire strategiske pejlemerker, som omhandler, hvordan virksomheden bade
strategisk og konkret vil realisere deres vision (Bilag 3 s. 183). Herunder beskriver VisitNordsjaelland

1 strategien “Mod nye tider”, at et af disse pejlemerker er:

“Vivil veere initiativtager og udviklingspartner til aktiviteter eksempelvis i form af events, der

kan treekke geester til destinationen” (Bilag 3 s. 183).

Yderligere beskriver VisitNordsjalland, at public relations og kommunikation har en afgerende
betydning for opfyldelsen af strategien. VisitNordsjelland ensker at skabe vedvarende
opmarksomhed og synlighed pa medier, der forstds i vid forstand som egne og andres, lokale,
regionale og landsdekkende, papirbarne og elektroniske. Denne synlighed skal influere akterer,
turister og andre vigtige interessenter - bade for at tiltreekke gester, men ogsé i forhold til at sette en
turismepolitisk dagsorden, sikre fodfzeste og ikke mindst eksistensgrundlag (Bilag 3 s. 194). For at
skabe en dagsorden i1 henhold til baeredygtighed, skelnes der mellem tre forskellige:
mediedagsordenen, den offentlige dagsorden og den politiske dagsorden (Nielsen, 2014 s. 190).
Dynamikken mellem de tre dagsordener er, at der er en sterk bevagelse fra medierne over
offentligheden mod det politiske system, sdledes at VisitNordsjelland forseger at sette
baredygtighed pad mediedagsordenen, hvorfor det bliver 1) noget befolkningen er optaget af, si det
2) bliver til noget, politikerne er nedt til at tage stilling til. Det er dog vigtigt at pointere, at det kraver
et stort forarbejde at satte en dagsorden i medierne. Det kraver, at VisitNordsjelland ved, hvad de
vil og hvorfor samt, hvem de vil noget med og hvorfor. Derfor udger VisitNordsjaellands
kommunikationsstrategiske arbejde, inklusiv markedsfering og interessentrelationer, et forarbejde til
arbejdet med medierne, der pa sigt skal vaere med til at sette en dagsorden, som flere interessenter
foler et vis ejerskab til, og som medierne mener, at de kan danne en arena for (Nielsen, 2014 s.

2018).

VisitNordsjelland har et enske om at vare initiativtager samt et enske om at skabe vedvarende
opmerksomhed og synlighed fra forskellige interessenter. Derfor identificerer vi et behov hos
VisitNordsjelland i forhold til ensket om at skabe opmaerksomhed omkring baeredygtighed samt vare
initiativtager pd dette omrade. Dette behov og enske om beredygtighed kan ligeledes understottes af,
at vi tidligere har identificeret, hvordan VisitNordsjellands strategiske arbejde har traek fra

omgivelsesskolen, hvorfor de udvikler sig i takt med geeldende tendenser i samfundet.
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Dette understetter derfor, at VisitNordsjelland gerne vil integrere baredygtighed - bade i det daglige
arbejde, men ogsa som en del af visionen i den naste strategi. Yderligere, som analyseret i afsnit
5.2.2, nevner VisitNordsjelland baeredygtighed i den nuvaerende strategi, men uden at handle pa det,
hvorfor vi 1 lige s& hej grad vurderer, at det kan blive en kritisk faktor for VisitNordsjelland, hvis
virksomheden ikke handler proaktivt pa baredygtige initiativer allerede nu. Hermed menes, at
baredygtighed skal anskues som et issue i VisitNordsjellands omverden, og hvis ikke det bliver
héndteret, kan udvikle sig negativt for VisitNordsjelland. Derfor vil vi udarbejde en raekke
anbefalinger til, hvad VisitNordsjelland konkret kan sesaztte af kommunikationsstrategiske

aktiviteter og handlinger i forhold til en skabe denne baredygtige retning - bdde nu og for fremtiden.

5.3.1VisitNordsj®llands interessenter

Denne del af analysen vil kortleegge VisitNordsjellands interessenter samt, hvilke attributter de
besidder for at kunne identificere, hvilke interessenter, der er relevante for VisitNordsjaelland at
involvere i kommunikationsstrategiske tiltag. Tiltagene har til formél at skabe opmaerksomhed og
synlighed i forhold til baeredygtighed gennem en rakke kontinuerlige initiativer i Nordsjalland.
Hertil skal det n@vnes, at det samtidig er fordelagtigt at klarleegge interessenterne i forhold til
vigtigheden af at pleje relationerne samt at arbejde pd at ege legitimiteten over for disse relevante
interessenter. Viden og forstdelse omkring VisitNordsjellands relevante interessenter i henhold til
kommunikationsstrategiske tiltag er vigtigt, for at kunne udarbejde en vellykket kommunikation til
disse og kan ogsd hjelpe med at planlegge VisitNordsjellands baredytigtige initiativer, og dermed

gavne de strategiske beredygtige mal.

VisitNordsjelland skriver i strategien, at de udover dem selv og gaesterne i Nordsjelland, finder

folgende interessenter relevante:

e De fem ejerkommuner

e Borgerne i de fem kommuner

e Aktorer i de fem kommuner, bade turisme og turismerelaterede aktorer,

o Kulturinstitutioner

e Samarbejdspartnere som Wonderful Copenhagen, VisitDenmark, Dansk Kyst- og

Naturturisme, Danske Destinationer m.fl. (Bilag 3 s. 174).
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Da vi ensker at kortlaegge de interessenter, som vi finder relevante for bade nuvarende og fremtidige
baeredygtige initiativer, vil vi i felgende udvalge og forklare de interessenter, som vi anskuer som
vaerende de vigtigste i denne kontekst. Hertil vil vi klassificere de forskellige interessenter, som

VisitNordsjelland skal vaere opmarksom pa set ud fra interessenternes attributionsniveau.

Medarbejderne i VisitNordsjselland

De 13 medarbejdere hos VisitNordsjelland er placeret pa hovedkontoret i Helsinger (Bilag 2 s. 151).
Medarbejderne besidder attributten legitimitet, fordi de arbejder for VisitNordsjelland under en
forudsaetning om, at de kender til virksomhedens forretningsaktiviteter, overordnede holdninger samt
verdigrundlag. 1 den forbindelse udleder vi, at der ligeledes er en falles forstidelse blandt
medarbejderne om, at baeredygtighed er vigtigt at integrere 1 VisitNordsjallands initiativer, da Berit

forteeller:

“Vi prover at teenke beeredygtighed ind ved blandt andet at se pad det papir, vi bruger til vores
katalog, at det er genbrugspapir, vi bruger. Helt ind i vores eget lille center, sd teenker vi over det
med at spare og ikke spilde for meget pd fx papir, da det er et eksempel pad en af de ting, som vi selv
kan styre (Bilag 2 s. 161).

Vi tolker denne udtalelse som, at medarbejderne i VisitNordsjelland dermed béde kan forstd
vigtigheden af baredygtighed samt identificere sig selv med en miljebevidst adfaerd bade nu og i
fremtiden. Medarbejderne har ligeledes normativ magt, da de har stor indflydelse pé, hvorledes
fremadrettede beeredygtige initiativer udformer sig, da deres viden og engagement er afgerende for
disse. Det henger sammen med den tredje attribut nedvendighed, som medarbejderne ligeledes
besidder. Medarbejderne er en nedvendighedsfaktor for at initiativerne realiseres, da
VisitNordsjelland er direkte athengige af deres individuelle engagement, tid og tilstedeverelse for
at gennemfore forskellige tiltag, for at de opleves trovardige. Dette haenger sammen med tendensen
om, at offentligheden har mere tillid til menneskene bag virksomheden end til overordnede corporate
budskaber (Bilag 3 s. 194). Dette understotter netop nedvendigheden i, at medarbejderne bade
kommunikerer omkring fremtidige events bade via pressen og pa egne sociale medier samt engagerer
sig og deltager, nar sddanne events udferes. Medarbejderne kan derfor i denne kontekst, omkring
baredygtige initiativer, kategoriseres som definitive interessenter, da de besidder alle tre attributter.
Det er derfor vigtigt, at VisitNordsjelland far kommunikeret til og involveret medarbejderne i

initiativer, som de forste.

77 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

Journalister

Journalister er generelt en yderst vigtig interessent for VisitNordsjalland, da virksomheden arbejder
proaktivt pa at vere til stede i diverse medier og sociale platforme, hvor gaster og turister henter
inspiration til l&ngere rejser og dagsture (Bilag 3 s. 194). Derfor besidder journalister og pressefolk
attributten nodvendighed i forbindelse med baredygtigte initiativer, da omtalen og opmarksomheden
i medierne er essentiel for, at VisitNordsjelland far spredt opmaerksomhed omkring baredygtige
initiativer pa en effektiv made. Dette stemmer ogsa overens med, at VisitNordsjelland skriver i
strategien, at virksomheden 1 hgjere grad end tidligere vil have for gje, om de gennem kommunikation
kan ligge i slipstromme af den nationale dagsorden om baredygtighed, hvor de med fordel kan
profilere sig som en baredygtig destination via journalister (Bilag 3 s. 194). Eftersom journalister
formidler kommunikation til omverdenen ud fra en ramme, som de selv satter, eksisterer der bade en
mulighed for positiv sdvel som negativ omtale af et padgaldende baeredygtigt initiativ, som
VisitNordsjelland udformer. Derfor besidder journalisterne en normativ magt, hvorfor det er
vasentligt, at VisitNordsjalland etablerer en god relation til journalisterne, da VisitNordsjelland er
athengige af dem i forhold til at fi udbredt de baredygtige initiativer gennem adskillige
mediekanaler, som virksomheden ikke selv kan kontrollere. Derfor kan journalisterne i vores kontekst
kategoriseres som forventningsfulde interessenter, n@rmere betegnet farlige stakeholder, eftersom de

besidder attributterne nadvendighed og magt.

Politikerne i Folketinget

Politikerne har direkte magt over VisitNordsjelland, da de har mulighed for at vedtage love, som kan
pavirke virksomheden, hvorfor de besidder en tvingende magt. 1 forste delanalyse vurderede vi, at det
ikke er utenkeligt, at der med tiden kommer flere restriktioner i forhold til baredygtighed. Dette
hanger sammen med, at politikere ofte bliver influeret af de tendenser, som hersker i samfundet, og
som medierne og pressen s@tter pa dagsordenen. Dette er derfor med til at praege det politiske
landskab. I forhold til tendensen om baeredygtighed, vil det kunne pavirke VisitNordsjalland i en
enten positiv eller negativ retning badde generelt, men ogsé i forhold til initiativer, events og tiltag.
Politikerne er dermed latente interessenter neermere betegnet som hvilende interessenter, da de kun
besidder denne ene attribut. Derfor vil det ikke vare en relation, der krever serlig hej grad af
opmerksomhed fra ledelsen i VisitNordsjalland pa nuvarende tidspunkt, i en kontekst der omhandler

baeredygtige initiativer.
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Ejerkommuner

De fem ejerkommuner, herunder de respektive borgmestre, besidder en vkonomisk magt, da de er
VisitNordsjellands finansielle og generelle eksistensgrundlag. Derfor er det essentielt, at
ejerkommunerne bakker op om baeredygtigtige initiativer, hvis VisitNordsjalland skal have en reel
mulighed for succes, da det blandt andet kan veere i kommunerne, at initiativerne skal atholdes. Derfor
besidder ejerkommunerne ligeledes attributterne legitimitet og nodvendighed, hvorfor de kan anskues
som definitive interessenter. Derfor har kommunerne en form for direkte indflydelse pa
VisitNordsjellands initiativer, da disse er tilrettelagt til at blive atholdt og spredt i kommunerne,
hvorfor det er vigtigt, at VisitNordsjelland retter sin opmaerksomhed og kommunikation imod
borgmestrene, da de er kommunernes ansigter udadtil, og derfor er vigtige interessenter at have

inddraget.

Private akterer og borgere i ejerkommunerne

De lokale borgere i ejerkommunerne samt de private akterer, i form af eksempelvis hoteller,
medesteder og restauranter, anses som betydningsfulde interessenter. Det er grundet, at
VisitNordsjelland er athengige af, at de deltager og stetter op om pagaeldende initiativer 1 form af
eksempelvis lokale events, hvorfor denne interessentgruppe forst og fremmest besidder attributten
nodvendighed. Derudover besidder disse interessenter attributten legitimitet, da det er essentielt, at
de stetter op om, og kan afspejle sig i VisitNordsjellands handlinger og aktiviteter. Derfor kobles de
private akterer og borgerne i kommunerne til gruppen af forventningsfulde stakeholdere, nermere
betegnet afhengige stakeholdere, eftersom de besidder attributterne legitimitet og nodvendighed. Det
betyder for VisitNordsjelland, at der skal anvendes ressourcer pd kommunikation til denne

interessentgruppe og ligeledes vare fokus pa at pleje relationerne hertil.

Mikroinfluencere i Nordsjallandske kommuner

VisitNordsjelland skriver i strategien, at deres mélsaetning er at opbygge sit eget arkiv af journalister,
bloggers og influencers (...) (Bilag 3 s. 194). VisitNordsjalland arbejder pa nuvarende tidspunkt med
mikroinfluencers, men skal i fremtiden drage endnu mere fordel af dem. I forhold til fremtidige
baeredygtige initiativer, hvor VisitNordsjalland er afsender, kan virksomheden drage stor fordel af at
anvende troverdige mikroinfluerncers, som har en baeredygtig profil, da de herved kan influere deres
netveerk. Mikroinfluencerne vil derfor besidde normativ magt, fordi de har symbolske ressourcer,

eftersom de evner at influere deres netveerk.
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Ydermere besidder mikroinfluencerne atrributten legitimitet, da de onsker at reprasentere
VisitNordsjelland, og derfor kan std inde for virksomhedens handlinger, initiativer og verdier. Hvis
handlinger og vardier ikke stemmer overens mellem virksomheden og influencerne, vil der opsta en
legitimitetskleft herimellem. Det er derfor vigtigt, at VisitNordsjelland plejer relationen til disse, da
den normative magt, kan vare en trussel mod virksomhedens omdemme. Derfor herer
mikroinfluencers til gruppen af forventningsfulde interessenter, na@rmere bestemt dominerende

interessenter, idet de besidder bade magt og legitimitet.

Ud fra ovenstiende interessentanalyse er VisitNordsjellands medarbejdere og ejerkommuner, baseret
pa deres attributionsniveau, de vigtigste interessenter for virksomhedens ledelse at pleje i denne
kontekst, hvor fokus er pd baredygtige initiativer og events. Dette er pa baggrund af, at disse
interessenter besidder alle tre attributter. Det er derfor vigtigt, at VisitNordsjaelland iser inddrager
medarbejderne og ejerkommunerne i kommunikationsarbejdet, planleegningsfasen, udferelsen og
evalueringen, da dette eger sandsynligheden for, at VisitNordsjelland opndr succes med dens
kommunikation (Laljani & Ludvigsen, 2009 s. 171-172). Det skal dog navnes, at de forskellige
interessenternes attributionsniveau er dynamisk og varierer over tid og efter konteksten. Derfor kan
billedet og vigtigheden af interessenterne se anderledes ud i en anden interessentanalyse og kontekst,

der ikke har med baredygtigte initativer, events eller tiltag fra VisitNordsjelland at gere.

Nedenstaende model (Figur 6) illustrerer VisitNordsjellands interessentrelationer, hvoraf farverne

indikerer de geeldende attributionsniveauer.
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Figur 6: VisitNordsjeellands interessentrelationer
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5.3.1.1 Holistisk syn pd VisitNordsjallands interessenter

I forlengelse af interessentanalysen er det vigtigt at papege, at VisitNordsjellands gaester, turister
samt eksterne samarbejdspartnere naturligvis er essentielle interessenter for VisitNordsjelland set i
et generelt perspektiv. Denne kontekst er, som analyseret, centreret omkring beeredygtige tiltag og
initiativer, som VisitNordsjaelland kan sgsatte for at skabe kommunikation, presseomtale og generel
mediebevagenhed, hvorfor disse interessenter i denne sammenhang ikke anses som en nodvendighed.
Det er naturligvis en fordel for VisitNordsjaelland, hvis eksterne samarbejdspartnere som Wonderful
Copenhagen, VisitDenmark og Dansk Kyst og Naturturisme bliver opmarksomme pa baredygtige
initiativer fra VisitNordsjelland (Bilag 3 side 174).
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Dette er baseret pa antagelsen om muligheden for, at samarbejdspartnerne vil kommunikere om
initiativerne pa deres platforme, hvoraf synligheden spredes. Dette formodes, da samarbejdspartnerne
tilsammen har en omfangsrig mangde af modtagere, der alle har en relation til turisme. Dernast er
der ogsa en ekonomisk mulighed i samarbejdspartnerne stotter op om baeredygtige initiativer, da
VisitNordsjelland derved kan fa suppleret de penge, som de selv ligger finansielt i et projekt (Bilag
2 s. 153). De baredygtige events og initiativer kan samtidig veere med til at skabe et imitationsbaseret
pres pa bade samarbejdspartnerne og lignende virksomheder, som VisitAarhus, VisitVestsjelland og
VisitOdsherred, hvorved de vil efterligne VisitNordsjellands praksis. Dette pres, der skabes, vil
potentielt set kunne f& en betydning i et nationalt perspektiv, hvis udbredelsen af baredygtigte
initiativer bliver en realitet, da det kunne vere med til at skubbe andre kommuner, akterer og

virksomheder i samme retning.

Slutteligt skal det navnes, at jo mere omtale omkring baredygtige initiativer, der ndr ud til
VisitNordsjellands gaester og turister, desto sterre en fordel opnar VisitNordsjelland. Det hanger
sammen med, at baeredygtighed begynder at blive en afgerende faktor i valget af rejser og oplevelser
(Green-key, 2017). En rapport om baredygtige rejser fra Booking.com, viser, at rejsende i stigende
grad er villige til at integrere flere baeredygtige tiltag og at antallet af gester, der soger baeredygtige
hoteller, er i progressiv stigning. Hertil foreslar rapporten, at det er vigtigt at kommunikere om
baeredygtige indsatser, da det tyder pa, at eftersporgslen og forventningerne fra de rejsende vil blive
mere omfattende med tiden (Green-key, 2017). Det kan derfor argumenteres for, at det rent
kommunikationsstrategisk kan vise sig at vaere et fordelagtigt treek fra VisitNordsjelland at facilitere
og skabe baredygtige initiativer og events i Nordsjlland, da det bdde nu og pa sigt kan betyde, at
virksomheden herigennem imedekommer den forbrugertendens, der hersker og derfor fremadrettet
vil tiltraekke flere turister og gaester. Holistisk set vil det pavirke kommunerne i Nordsjaelland positivt
rent egkonomisk samt skabe en effekt pa antallet af arbejdspladser, da flere turister og gaester

automatisk skaber behov og eftersporgsel for mere arbejdskraft (VisitDenmark, 2018).

5.3.2 Bzredygtighed som nykommunikativ kontekst

Baredygtighed er en betegnelse for en udviklingsproces, hvor virksomheder kan befinde sig pé flere
niveauer inden for baredygtighed og dermed have varierende engagement (Laljani & Ludvigsen,
2009 s. 24-25). VisitNordsj®lland kan betegnes som varende i denne udviklingsproces i forhold til
baredygtighed.
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VisitNordsjelland skelner ikke, hvorvidt en kommune er baeredygtig eller ubseredygtig, men derimod
hvorvidt de forskellige kommuner er pd vej i en baredygtig retning i forskellige tempi og med
forskellige engagement. I Nordsjelland findes der allerede en raekke baredygtigte akterer, der er
Green Key certificeret, hvilket betyder, at de lever op til skrappe miljo- og energikriterer, som blandt
andet er defineret af brancheorganisationen HORESTA. Et udpluk af akterer i Nordsjaelland med en
Green Key certificering er Pharmakon, Konventum, Marienlyst Strandhotel samt Comwell

Borupgaard (Green Key u.4.).

(...) “Tager man et eksempel som Comwell, har de jo taget et strategisk valg om at veere gron

I INTY

og beeredygtig, og det har de sa arbejdet med pa alle deres hoteller (...)" “(...) Comwell Borupgaard

er neermest sd beeredygtige, at man kan spise deres servietter” (Bilag 2 s. 160).

Derudover har Helsinger verdens forste batteridrevne farger, ogsa kaldet "Zero-emission-feerger”,
der sejler péd strekningen mellem Helsingor og Helsingborg pa en CO2-neutral made (Serensen,
2018). Idet Nordsjelland allerede har mange akterer, som bevager sig i en baeredygtig retning samt
har verdens forste batteridrevne feerge, er det oplagt, at VisitNordsjelland kommunikerer og forteller
om de baredygtige historier, der er i de fem ejerkommuner. VisitNordsjelland har allerede et fokus
pa den moderne fortelling om virksomhedens subbrand, Den Danske Riviera, der is@r har veret
brugt overfor udenlandske méalgrupper til at markedsfore og formidle historien om Nordsjellands
smukke og unikke kyststrekning (Bilag 3 s. 176). Hertil ber VisitNordsjelland, gennem
kommunikation, ligeledes fokusere pa at fa skabt en fortelling om baeredygtighed i de fem
ejerkommuner. Det h&nger sammen med, at kommunikation kan spille en vesentlig rolle i, hvor stor
succes virksomheden fér pa rejsen mod en mere baredygtig praksis (Laljani & Ludvigsen, 2009 s.
91). Fortellingerne er ligeledes vasentlige at italesatte over for journalister, s& VisitNordsjaelland
herigennem kan fa bragt de baredygtige historier ud gennem lokale sével som nationale medier.
Naturligvis er det i sidste ende op til den enkelte journalist, hvad de vil publicere, men derfor anses

relationsarbejdet til journalisterne alligevel som en vigtig faktor i kommunikationsarbejdet.

Nér en virksomheds CSR-initiativer og aktiviteter skal kommunikeres, er der et stort udvalg af
kommunikationskanaler, som den kan valge mellem (Du et al., 2010 s. 13). Heraf vurderer vi, at
VisitNordsjellands kommunikation kan foregd gennem VisitNordsjellands hjemmeside,
Instagramprofil og Facebookside, som er platforme virksomheden har direkte kontrol over.
VisitNordsjellands hjemmeside har ifolge websitestatistikken 1 "Mod nye tider” haft over tre

millioner besggende gennem de sidste ti ar (Bilag 3 s. 211).

83 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

Det betyder, at VisitNordsjellands kommunikation herigennem nar ud til en stor gruppe af
modtagere, der er potentielle gaster og turister til omradet. Samtidig er brugen af VisitNordsjallands
sociale medier ogsd en oplagt mulighed, da VisitNordsjellands Facebookside har omkring 13.100
folgere og Instagram-profil omkring 6200 folgere. Ens for kommunikationen pa de forskellige medier
er, at VisitNordsjelland kan gere brug af storyftelling som redskab til at kommunikere
kernefortellingerne. Storytelling er ifelge Beverly & Jacobson (1999) defineret som: “A vivid,
memorable way to pass on an organization’s history, values, and vision” (Beverly & Jacobson, 1999
s.45). Hermed kan VisitNordsjelland fordelagtigt anvende storytelling til at fortelle de gode historier
om de baredygtige akteorer, som allerede eksisterer, i de fem ejerkommuner. Gennem
kernefortellingerne kan VisitNordsjelland fa skabt en sterre synlighed pé de baeredygtige akterer i
Nordsjelland og samtidigt vaere med til at sette en ny dagsorden pd omradet gennem deres

kommunikationskanaler.

P4 den anden side kan arsagsforklaringen pa, at VisitNordsjelland ikke har fokuseret pa
kommunikationen om bearedygtige fortellinger i Nordsjelland, og markedsfert sig som baredygtige
vare, at virksomheden har frygtet, at kommunikation herom ville blive anset som greenwashing.
Greenwashing er ifelge Kenton (2019) defineret som: “(...) conveying a false impression that a
company or its products are more environmentally sound than they really are” (Kenton, 2019).
Greenwashing skal i denne kontekst forstas som, at VisitNordsj@lland kan risikere at blive anset som
greenwashere, hvis virksomheden gir ud og markedsferer hele Nordsjelland som varende en
baeredygtig destination. Grundet denne frygt, kan det formodes, at VisitNordsjalland har givet sig
selv ‘mundkurv’ pa, og derved taget et bevidst valg om ikke at markedsfore sig pa baredygtige
premisser. Det er derfor essentielt for VisitNordsjlland at skabe en balance mellem de gode historier
i Nordsjelland, og hvordan det reelt forholder sig (Laljani & Ludvigsen, 2009 s. 92).
VisitNordsjelland kan, via storytelling, derfor med stor fordel sette fokus pd kommunikationen og
markedsforingen af de mange, allerede eksisterende, baredygtige akterer. P4 denne made undgér
VisitNordsjelland netop at skulle give sig selv mundkurv pa i frygt for at blive stemplet som
greenwashere. VisitNordsjelland ber derfor fokusere pa historieforteellingen om de baredygtige

akterer, om el-feergen og om de mange hoteller med green-key certificering i de enkelte kommuner.

Herved vil VisitNordsjellands kommunikation blive pélidelig, sand og oprigtig, hvilket Mikal Holt,

miljechef hos Horesta, udtaler er vigtigt:
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“Det vigtigste er, at man kommunikerer padlideligt gennem gron markedsforing. Man skal
kunne stad inde for det - og man skal kunne dokumentere det. Man skal ikke overdrive sin indsats, man
skal veere hudlos cerlig, og nogle af de ting, som man ikke har styr pd, skal man ogsd veere cerlig
omkring. Nogle ting inden for CSR kan jo veere, at man er pd ‘en rejse’ i organisationen, hvor man
far mere viden og bliver mere dygtig pa omrddet, som man sd prover at indarbejde i sin dagligdag

og derved ogsa kommunikation” (Bilag 2 s. 127).

Denne udtalelse fra Mikal indikerer, at indsatser inden for CSR og baredygtighed er en rejse, og ikke
en handling eller en @&ndring, der sker fra dag til dag. Derfor er kommunikationen herom vigtig for
VisitNordsjelland - sa leenge balancen mellem de gode historier, og hvordan det reelt forholder sig,
bevares. Gennem kommunikationen kan VisitNordsjlland samtidig aspirere til, bdde overfor dem
selv, men serlig over for aktererne, at det er en baredygtig vej, virksomheden vil ga. Bide
aspirationen, kernefortallingerne og kommunikation af de baredygtige akterer i Nordsjelland vil
samtidig kunne kickstarte en form for trend, og dermed sette et pres pa de fem ejerkommuner,
herunder aktererne i takt med, at kommunikationen om de gode beredygtige eksempler vil fa

opmarksomhed i omgivelserne og derved ogsa fra potentielle gaester og turister.

5.3.3 Adfardsdesign i kommunikationsarbejdet
Adfaerdsdesign er et udbredt begreb i kommunikationsverdenen og er en stor del af

kommunikationsarbejde i dag, hvilket Helle bro understeotter:

“(...) Vi kigger rigtigt meget pd adfcerdsdesign i kommunikationsarbejdet. Vi ser pd, hvad det
er for en adfcerd, vi vil have - og hvilke ting der star i vejen for den adfeerd” (Bilag 2 s. 146).

Vi ensker, at VisitNordsjalland gennem adferdsdesign, og dermed gennem initiativer kan skubbe
ejerkommunerne, herunder de private akterer og selve borgerne i en mere baredygtig retning.
VisitNordsjelland kan netop vaere med til at pdvirke de forskellige akterer til at indtenke
baeredygtighed ved blandt andet at facilitere tiltag og events med en baredygtig dagsorden. Denne
pavirkning skal dog vere i overensstemmelse med akterernes egne interesser samt respektere deres
individuelle ret til selvbestemmelse, sdledes pavirkningen far en positiv effekt pa aktererne. Pé denne
mdde kan VisitNordsjelland gennem adferdsdesign, og hermed et event, hjelpe aktorerne pa vej til
at treeffe bedre og mere baeredygtige beslutninger for dem selv og for samfundet (Jensen et al., 2017

s. side 22).
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I relief til Mintzberg et al.’s strategiske skole, designskolen, kan der identificeres traek fra denne, nér
vi kobler det til udformning af events. Dette haenger sammen med, at det strategiske udgangspunkt
for designskolen er at have en planlagt strategi, hvilket betyder, at strategien blot @ndrer sig
lejlighedsvis (Mintzberg et al., 2009 s. 27). Designskolen har blandt andet tydelige teoretiske redder
til social adfeerdsteori, hvilket 1 den grad kan kobles til adfeerdsdesign metodikken. Yderligere l&ner
den strategiske tilgang fra designskolen sig op af planlegningsskolen, der 1 ovrigt udspringer fra
samme tid i 1970’erne, som ligeledes var deromkring, at adfeerdsdesign blev en del af videnskaberne.
Derfor kan planlegningsskolen ligeledes kobles til udformningen bag et event, da vi planlegger et

kommunikationsstrategisk forslag i form af et event, som VisitNordsjalland kan anvende.

I strategien “Mod nye tider” har VisitNordsjelland eksempler pd igangverende, strategiske
udviklingsprojekter i de kommende ar (Bilag 3 s. 210). Et af projekterne er fokuseret pa udvikling af
de Nordsjellandske strande, hvor de umiddelbare deltagere ved dette projekt, ifolge
VisitNordsjelland, er virksomheden selv, de fem ejerkommuner og Naturstyrelsen. Formélet er at
opgradere de Nordsjellandske strande, bade nar det gaelder den fysiske vedligeholdelse samt gennem
udvikling af aktiviteter i forhold til kyststrekningen (Bilag 3 s. 210). Kyststreekningen dekker over
VisitNordsjellands subbrand, Den Danske Riviera, som vi ser forskellige muligheder i, nir det

kommer til baeredygtige events.

5.3.3.1Kan visammen ggre Nordsjelland baredygtig?

VisitNordsjelland skriver i deres strategi folgende:

(...) Vi skal veere fodselshjcelpere, facilitere og veere med til at udvikle, ndar der er tale om

storre events, der vil kunne tiltreekke regionale turister og geester” (Bilag 3 s. 187).
Yderligere skriver de, at:

“VisitNordsjeelland kan ogsa udvikle budmateriale inkl. tilkendegivelser og tilladelser, som
forhabentlig vil bringe Kongernes Nordsjceelland med i oplobet om veertskab for diverse storre

events” (Bilag 3 s. 187).

P& baggrund af disse udpluk fra VisitNordsjellands strategi udleder vi, at virksomheden har
ressourcer til at facilitere og planlegge events, som kan vare med til at udvikle Kongernes

Nordsjelland i en mere baredygtig retning.
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Samtidig vil VisitNordsjelland, som navnt, sette fokus pa at udvikle de Nordsjellandske strande,
hvorved de eonsker at opgradere dem bade i1 forhold til vedligeholdelse og aktiviteter, hvorfor vi
yderligere identificerer et behov og et enske om flere fremtidige initiativer, aktiviteter og events i
Nordsjelland. I denne sammenhang er adferdsdesign et nyttigt udgangspunkt, der rummer mange
typer af formgivning rettet imod at pavirke og skubbe ejerkommuner, private akterer og borgere i en
mere beredygtig retning (Jensen et al., 2017 s. 24). Dette kan potentielt vaere med til, at Nordsjaelland
anses som en destination, der teenker og handler baredygtigt. Dog er det en kompleks proces at &ndre
en adferd (Jensen et al.m 2017 s. 28). Derfor er det vigtigt at pointere, at @ndringen af adfeerden skal
anskues som en proces og en rejse, hvor VisitNordsjelland kan foretage enkelte @ndringer i
omgivelserne, der derved pavirker adfaerd i en vis grad (Jensen et al., 2017 s. 15). Derfor vil vi i vores
forskerrolle komme med et bud pa et konkret event, som skal vaere med til at pavirke kommunerne,

og dermed akterernes adfeerd mod et mere baredygtigt Nordsjalland.

Vores bud pd et reelt baredygtigt event, som VisitNordsjelland skal std i spidsen for, er et
oprydningsevent: “Kan vi sammen gore Nordsjcelland beeredygtig? ” 1 hver af de fem ejerkommuner.
Oprydningseventet skal finde sted sendage med en uges mellemrum over en periode pa fem uger,
saledes der hver uge er fokus pé en ny kommune. Formalet med eventet er, at VisitNordsjalland far
skabt opmarksomhed omkring baredygtighed og baredygtige initiativer. En vigtig preemis for, at
VisitNordsjelland far skabt denne opmarksomhed, og derved fér succes, ath@nger af virksomhedens

vigtige interessenter, som blev defineret i afsnit 5.3.1.

Ud fra vores interessentanalyse kom vi frem til, at VisitNordsjaellands vigtigste interessenter er
medarbejderne og ejerkommunerne baseret pa deres attributionsniveau, hvorfor disse er betegnet som
defensive interessenter for VisitNordsjaelland. Derfor er det vigtigt, at VisitNordsjaelland inddrager
bade medarbejderne og ejerkommunerne bade for, under og efter eventet, da disse interessenter bade
er nodvendige for at eventet realiseres samt har magt, og dermed direkte indflydelse pa
VisitNordsjellands event - bade skonomisk og normativt. Medierne skal ligeledes bade for, under og
efter eventet italesette eventet kommunikativt, og dermed samtidig vere med til at praege
dagsordenen for beredygtighed i Nordsjelland. I denne sammenhang er journalisterne en vigtig
interessentgruppe, da de besidder en normativ magt og nodvendighed, som analyseret tidligere. Det
er derfor vigtigt, at VisitNordsjelland inden eventet tager kontakt til journalister fra deres eget arkiv,

som de har gode relationer til.
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Dette anser vi som en fordelagtig mulighed for VisitNordsjelland, da journalisterne med deres
normative magt kan skabe opmarksomhed omkring eventet, og dermed fa den gode historie ud at
leve 1 mediebilledet. Dette vil potentielt set fi flere deltagere til eventet samt skabe en baredygtig
dagsorden, som VisitNordsjelland er en del af. En yderligere interessent, som VisitNordsjaelland
ogsé skal drage fordel af bade for, under og efter eventet er deres mikroinfluencers. Dette hanger
sammen med, at de som analyseret, besidder en normativ magt, idet de kan influere deres netverk pa
de sociale medier. Undersogelser viser nemlig, at anbefalinger fra personer, man har tillid til, er den
steerkeste drivkraft (Thomsen, 2017). Det er naturligvis vigtigt, at VisitNordsjelland anvender
trovaerdige influencers. Trovardigheden skal her forstds som, at influencerne er tro mod
virksomheden, og der er en gensidig afspejling af verdier. Derfor skal influencerne have en
baeredygtig profil, have en interesse for naturen og helst bo i Nordsjelland. Det er isar vigtigt, at
disse kriterier er opfyldt, idet det er en fordel for VisitNordsjelland at markedsfere sig via meget
konkrete influencers, for at nd ud til en lang mere relevant og specifik mélgruppe i form af borgere,
der ogsa har en interesse 1 baeredygtighed, og som ensker at deltage i sidanne events. Dette vil
samtidig bidrage til en eget legitimitet for VisitNordsjaelland, og dermed for eventet, da der er en
overensstemmelse mellem VisitNordsjellands og influencernes ensker og verdier, hvorfor
kommunikation fra influenterne opfattes mere trovaerdigt. Udover at VisitNordsjelland kan drage
fordel af denne trovaerdighed, &bner influencernes kommunikation ligeledes op for et mere direkte og

steerkt budskab omkring eventet, idet det spredes pa organisk vis via influencernes sociale netvaerk.

Udover at VisitNordsj®lland, via eventet, far skabt en mediedagsorden gennem bédde journalister og
mikroinfluencers, er det samtidig vigtigt, at VisitNordsjelland formar at skabe en offentlig dagsorden
omkring baeredygtighed. Den offentlige dagsorden indbefatter nemlig, hvad befolkningen er optaget
af (Nielsen, 2014 s. 10). Da sterstedelen af befolkningen i mindre eller hgjere grad, bekymrer sig om
baredygtighed, vurderer vi, at borgerne og de lokale akterer i kommunerne vil bakke op- og deltage
til eventet. Vores vurdering bliver understottet af de arlige affaldsindsamlinger, som Danmarks
Naturfredningsforening har atholdt. Dette er nemlig et konkret eksempel pa, at borgere bakker op -
og deltager i sddanne typer af events, da der har veret helt op omkring 160.000 deltagere (Ledertoug
og Orsted, 2018).
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Planlegning

VisitNordsjelland skal i samarbejde med bade sine medarbejdere og de respektive borgmestre i den
fem ejerkommuner planlaegge oprydningseventet. Hertil skal der udformes og indtaenkes en gérute,
hvor deltagerne kommer forbi en raekke severdigheder i de enkelte byer under ruten. Dette vurderer
vi er muligt for VisitNordsjelland at udforme, idet virksomheden er i tet dialog og interaktion med
alle deres aktorer og interessenter samt, at VisitNordsjelland er deres lokale samarbejdspartner, hvor
deres styrke blandt andet ligger i deres store lokalkendskab (Bilag 3 s. 182). Pa ruten skal deltagerne
hver is@r indsamle affald i byens gader og naturomrider og herigennem vare med til at hjelpe
naturen og dyrene. Det er nemlig en realitet, at affald 1 naturen er et problem 1 Danmark, som affeder
katastrofale konsekvenser for naturen (Ledertoug & @rsted, 2018). Hertil er tanken samtidig, at det
indsamlede affald i hver kommune bliver vejet, hvorefter der bliver kéret en ‘vinderkommune’ af
affaldsindsamling malt ud fra, hvilken kommune, der har samlet flest kilo affald. Vinderkommunen
vil blive karet, nir alle kommunerne har atholdt eventet, og al indsamlet affald er blevet
vejet. Vinderkommunen offentliggeres pd VisitNordsjellands hjemmeside og sociale medier, hvor
kommunen herefter vil modtage en beeredygtighedpris fra VisitNordsjelland. Garuten slutter ved en

strand eller s@, hvoraf vores bud er felgende:

e Hornbzk strand i Helsinger Kommune

Frederiksborg Slotsse i Hillerad Kommune

Babylone strand i Fredensborg Kommune

Tisvildeleje strand i Gribskov Kommune

Liseleje strand i Halsnaes Kommune

Her vil der vaere forskellige aktiviteter, mulighed for at mingle og forfriskninger til de deltagende,
som potentielt vil blive finansieret af Dansk Kyst og Naturturisme. Antagelsen om at Dansk Kyst og
Naturturisme vil ligge et ekonomisk bidrag er baseret pa, at Annette forteeller: "Det kan fx veere
Dansk Kyst og Naturturisme, som bade leegger penge og ressourcer i et projekt, som vi er ved at sage
til omkring turismeudvikling i Nationalparken ‘Kongernes Nordsjelland’ (Bilag 2 s.153).
Borgmestrene i1 de respektive kommuner holder sammen med en medarbejder fra VisitNordsjaelland

ligeledes en tale efter affaldsindsamlingen.

89 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

I talen takkes der for deltagernes indsats og fortelles om, hvordan affaldseventet er et led i den
fremtidige baredygtige rejse, som kommunerne hver iser skal igennem, og som 1 hej grad athenger
af fellesskabets indsatser - aktorer sdvel som borgere, da en falles indsats kan vaere vejen frem mod
et mere baredygtigt Nordsjelland. VisitNordsjelland har allerede en raekke akterer, som indtaenker

baredygtige praksisser:

“(...) Marienlyst gar meget ind for madspild, sa man kunne ogsd fd dem ud og fortcelle om,

hvad de har gjort, sa man kan lcere af det (...)” (Bilag 2 s. 162).

Til dette event ville det derfor samtidig vare oplagt at f4 nogle af de lokale akterer til at holde en tale
omkring, hvad de har gjort af beredygtige tiltag, og dele ud af disse erfaringer, saledes andre akterer
kan tage ved lere af disse praksisser. Samtidig, ved at udvalgte akterer forteller om sine erfaringer i
forhold til baredygtighed, kan det formodes, at denne fortelling spredes bade via borgerne, men
vigtigst af alt gennem medierne, hvorfor dette igen understreger nodvendigheden af at have

journalister til stede til eventet.

Vi har pa naste side visualiseret et eksempel pd dagsprogrammet for eventet i Hornbak, som er

tilteenkt, at VisitNordsjelland kan anvende pa virksomhedens kommunikationsplatforme.
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1005 2019

Kan vi sammen ggre Nordsjzlland
baredygtig?

VisitNordsjzlland og Helsinggr kommune inviterer til
indsamling af affald i Hornbak sgndag d. 26. maj 2019

Mgdested: Foran Hornbak Skole

Program

10.30
Velkomst. Kort generel information

11.00
Feelles indsamling af affald pd den
planlagte rute

14.00
Tale fra VisitNordsjelland og borgmesteren,
Benedikte Kizer

14.30
Forfriskninger og mulighed for at mingle

15.30
Tale fra Marienlyst Strandhotel omkring
baeredygtighed

16.00 Kontakt: Udviklingschef i

: VisitNordsjlland
Farvel og tak foridag! Berit Elmark

Tel: +45 4072 52 49
#Kanvisammenggrenordsjellandbaredygtig? 2 H OO B S
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Ved udformning af eventet “Kan vi sammen gare Nordsjeelland beeredygtig?” er der treek fra bade
designskolen og planlaegningsskolen. Hertil skal det dog pointeres, at dette strategiske tiltag, herunder
eventet ikke altid kan vaere fuldkommen planlagt, da der kan forekomme emergente faktorer, som
kan pévirke eventet, og som der skal tages stilling til undervejs (Mintzberg et al., 2009 s. 13). Disse
emergente faktorer kan for eksempel vare vejret eller sygdom, der gor at programmet skal justeres.
Til trods for disse emergente faktorer skal eventet, som vi designer for VisitNordsjelland, dog
alligevel indga som et led i den samlede kommunikationsstrategiske planlaegning i rejsen mod et mere

baredygtigt Nordsjalland.

Eventet skal sette beredygtighed pa dagsordenen i Nordsjelland, hvormed det kan vere et led 1 at
skubbe VisitNordsjellands mange akterer i denne retning. Vi har, i et forskningsperspektiv, foreslaet,
at kommunerne kan vinde en beeredygtighedspris baseret pa forskellige baeredygtige initiativer.
Prisuddelingen kan anskues som en méde, hvorpa VisitNordsjaelland kan pavirke - og forsege at
@ndre adferden hos aktererne i en mere baredygtig retning og derudover potentielt inspirere og
motivere de enkelte kommuner til selv at facilitere og planlegge baredygtige initiativer. P4 denne
made kan eventet i et bredt perspektiv anses som verende i trdd med det 11. Verdensmal, som bygger
pa baredygtige byer og lokalsamfund (Verdensmalene u.a.). Prisuddelingen vil samtidig vaere med
til at satte et pres pd de fem kommuner, og hermed presse de mange lokale akterer i Nordsjelland.
Her menes, at hvis en kommune eller akter i en af kommunerne gor sig serligt bemaerket i forhold til
baredygtighed, og dermed opnar succes, kan det skabe et imitationsbaseret pres, hvorved
virksomheden vil blive efterlignet af andre. Dette kan bade ses ud fra et konkurrencedygtigt
perspektiv og ensket om legitimitet (DiMaggio & Powell, 1983 s.152). Det kan séledes formodes, at
aktererne vil forsege at legitimere sine handlinger og méde at drive forretning pa ved at efterligne
baeredygtige praksisser, idet de kan se en verdi i at modtage en beeredygtighedspris, da de gennem
modtagelse af denne kan anskues at imedekomme de forventninger, der er opstdet pd baggrund af

baredygtighedstendensen.

5.3.4 Opsummering

Denne delanalyse havde til formél at analysere, hvordan VisitNordsjelland i fremtiden kan optimere
sin kommunikationsstrategi 1 forhold til beredygtighed, hvorfor analysen er blevet en mere
pragmatisk analyse sammenlignet med de forhenverende delanalyser i specialet. I den sammenhang
er vi, 1 et forskningsperspektiv derfor kommet med et pragmatisk bud pa dette i form af konkrete

initiativer, som VisitNordsjelland kunne sgsatte.
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Derfor startede vi denne tredje delanalyse med en analyse af VisitNordsjellands vigtigste
interessenter, som er centreret omkring en kontekst for beeredygtige tiltag og events. Her
identificerede vi VisitNordsjellands medarbejdere og ejerkommuner som verende de vigtigste
interessenter 1 denne kontekst baseret pa deres attributionsniveau. Det er derfor vigtigt, at
VisitNordsjelland bruger mange ressourcer pa at pleje relationen til disse interessenter i forhold til
baredygtige events og initiativer, bade for, under og efter eventet, da det eger sandsynligheden for,
at VisitNordsjelland opnédr succes med kommunikationen herom samt far succes til selve
eventet. Forinden at VisitNordsjelland sesatter eventet, anbefales det, at virksomheden kigger
indad og bliver bedre til at kommunikere om de allerede eksisterende akterer, som har integreret
baredygtige praksisser i deres arbejde. VisitNordsjelland ber derfor gere brug af storytelling til at
kommunikere om kernefortallingerne i Nordsjelland, herunder om de baredygtige aktorer. P4 denne
méide kan VisitNordsjelland gennem deres kommunikationskanaler skabe en synlighed pa

baredygtighed i Nordsjelland.

Slutteligt analyserede vi, hvordan VisitNordsj@lland via adferdsdesign kan forsege at skubbe deres
ejerkommuner og private akterer til at indteenke baeredygtighed gennem bdde kommunikation og ved
at facilitere tiltag og events med en beredygtig agenda. Derfor har vi udformet eventet “Kan vi
sammen gore Nordsjeelland beeredygtig?”, som er et oprydningsevent, der netop er et led i
Nordsjellands rejse mod at blive mere baredygtig. Eventet skal derfor ses som en méde, hvorpa
VisitNordsjelland kan pdvirke og skubbe aktererne den vej, som de ensker - nemlig i en mere
baredygtig retning. Her identificerede vi bade medarbejderne, aktererne i ejerkommunerne,
journalister, mikroinfluencers og borgerne som vigtige interessenter til eventet. Herudover foreslog
vi, at der til sddanne events bliver karet en vinderkommune, som derfor modtager en
beeredygtighedspris, hvilket ligeledes kan anskues som en made, hvorpad VisitNordsjelland kan

pavirke - og forsgge at &ndre adfeerden hos aktererne i en mere beredygtig retning.
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6.0 Diskussion

Specialet har vaeret fokuseret omkring baredygtige tendenser i samfundet, og hvordan disse skaber
et pres pd organisationer. Yderligere har det varet centreret omkring destinationsselskabet
VisitNordsjelland i forhold til virksomhedens nuverende handtering af baredygtighed samt, hvordan
virksomheden 1 fremtiden kan optimere baredygtighed rent kommunikationsstrategisk. Undervejs i
specialeprocessen har vi faet indsigt i, hvor vanskeligt og komplekst, det kan vare at integrere
baredygtighed i1 det strategiske og kommunikative arbejde. Det hanger sammen med, at en
baredygtig udvikling kun kan ske med involvering og stette fra centrale akterer, da det er afgerende
for at skabe fundamentet for en baredygtig rejse. Folgende diskussion vil derfor udfolde en raekke
overvejelser omkring, hvordan baredygtighed i en turismekontekst, som VisitNordsjelland netop er

en del af, kan anskues ud fra flere forskellige perspektiver.

6.1 Beredygtighed har mange ansigter

Det er ikke nyt, at der er sat ord pa, at vi skal vaere baredygtige pa en lang rekke fronter.
Brundtlandrapporten satte baredygtighed pd dagsordenen tilbage i 1987, og siden da er det et
fenomen, der optreder i1 forskellige kontekster med forskellige betydninger. Heraf er
turismeindustrien én af de kontekster, hvor baeredygtighed, og derved beeredygtig turisme er blevet
et essentielt begreb. Det er af The World Tourism Organization (UNWTO) defineret som: “Turisme,
der teenker pd den aktuelle og fremtidige okonomiske, sociale og miljomeessige udvikling og tager
hensyn til besogende, turismeindustrien, miljoet og lokalbefolkningen” (Bejder et al., u.a.). Denne
definition indikerer, at der skal tages ansvar for jorden pé flere forskellige parametre og omfavner
mange niveauer inden for det gkonomiske, sociale og miljomaessige aspekt. Med andre ord ord har

baredygtig turisme mange ansigter - ogsa nar det geelder i Nordsjelland.

Som vi gennem specialet illustrerer, er der et pres pd virksomheder i forhold til at agere baredygtigt.
Derfor er mange virksomheder begyndt at integrere beredygtighed i deres kommunikative og
strategiske initiativer. Dette henger sammen med ensket om at blive anset som legitim i samfundet,
til trods for, at integrering af- og kommunikationen om baeredygtige praksisser ikke nedvendigvis er
det mest effektive for virksomheder (Kjer, 2006 s. 194). Grundet baredygtighedstendensen- og
presset, er baredygtighed altsd blevet en premis for at fremstd legitim. Ved at virksomheder
integrerer baredygtighed og legitimerer sine praksisser herigennem, er det dog vigtigt at pointere, at

baeredygtighed ber anskues og diskuteres i et mere holistisk perspektiv.
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Baredygtighed handler ikke udelukkende om at se pd, hvorvidt der er baredygtige hoteller og
restauranter, og hvorvidt hotellerne affaldssorterer eller ej, som vi har fremhavet gennem specialet
som en baredygtig praksis. Beredygtighed er heller ikke blot at sesatte et oprydningsevent, hvor der
opfordres til at medes at samle affald. Det skal ses som et led pa en baredygtig rejse, men
baeredygtighed - og baredygtig turisme rummer mange flere facetter, som der i VisitNordsjallands
kontekst, skal tages hejde for. Dét at skabe arbejdspladser i lokalomraderne, dét at serge for, at der
er cykler til rddighed for turisterne pé forskellige stationer og dét at skabe et lokalt eksistensgrundlag,
er i ligesd hoj grad beredygtighed, som at et hotel har en miljecertificering eller der sesettes
forskellige events med en baredegtig dagsorden. Ved at skabe et lokalt eksistensgrundlag vil der
naturligt skabes en proces, hvor baredygtighed i1 hejere grad bliver integreret, forstaet pa den made,
at et gkonomisk fundament i de enkelte omrader giver mulighed for, at akterer kan have mere fokus

pa at integrere beredygtighed.

Gasterne og turisterne spiller en stor aktie i at skabe dette gkonomiske fundament, hvorfor det er
essentielt at tiltreekke gaester og turister til de Nordsjellandske omrdder. Et omrade 1 Nordsjaelland
kan derfor anskues som varende baredygtigt, hvis det formar at leve i sig selv, netop fordi gaster og
turisterne bruger sine penge her. Dette skaber samtidig en eksistensberettigelse af omradet, hvilket
resulterer i, at borgerne kan blive boende i omrddet og leve af denne lokale beskaftigelse samtidig
med, at den lokale kebmand og den lokale friser bliver ved med at kunne tjene penge, og dermed
ogsa far sin eksistensberettigelse. Dette er det sociale aspekt af baeredygtighed, som medvirker til, at
lokalomréderne blomstrer op. Samtidig kan der ligeledes anses det miljemessige aspekt af
baredygtighed, da de lokale, ved at blive i omraderne, hermed reducerer behovet for transport. Dette
er et eksempel pa, hvordan alle tre aspekter af baredygtighed kan indgd i en kontekst med
Nordsjelland., hvorfor det ligeledes kan betegnes som baeredygtig turisme. Eksemplet illustrerer
nemlig, hvordan turismen kan bidrage til at forbedre de lokale kulturelle elementer og de lokale
fellesskaber samt skabe arbejdspladser og vedligeholde de skonomiske fordele i de lokale omrader
(Yfantidou & Matarazzo, 2017 s. 459). Derfor er det netop vigtigt, at virksomheder oparbejder dette
helhedsorienterede syn pa baredygtighed, hvorved bade de ekonomiske, sociale og miljgmessige
aspekter af virksomhedens praksis indtenkes. Det er med antagelsen om, at en virksomheds CSR-
kommunikation kan blive opfattet som greenwashing, hvis der ikke tages hejde for flere aspekter af

baredygtighed.
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Nér hoteller eksempelvis opfordrer sine gaster til at genbruge handkleder, da det skéner miljoet,
kreever det, at hotellet har andre miljomeessige aktiviteter i gang, som understotter denne péstand for,
at kommunikationen herom ikke bliver opfattet som greenwashing (Laljani & Ludvigsen, 2009 s.
92). Med andre ord skal det forstas, at en opfordring til at genbruge handklederne mere kan ses som
en gkonomisk gevinst for hotellet end en miljemassig fordel for samfundet, hvis hotellet ikke har
andre baredygtige initiativer 1 gang. Dette eksempel er med til at understotte vigtigheden af, at
virksomheder bade indtenker de skonomiske, sociale og miljemessige aspekter af baredygtighed

ind 1 bdde kommunikationen og deres praksisser.

6.2 Bagkanten ved turisme

Til trods for, at vi har argumenteret for det positive ved at tiltreekke gaester og turister til de
Nordsjellandske omréder, da de i1 hej grad er medskabere af det skonomiske fundament, og dermed
skaber arbejdspladser for de lokale i Nordsjelland, har tiltreekningen af turister samtidig en bagkant.
Der er netop en stigende tendens til, at turismen er i en udvikling, der potentielt har skadelige
konsekvenser for natur, samfund og kultur (Yfantidou & Matarazzo, 2017 s. 459). Med andre ord kan
der pd den anden side ogsa findes negative effekter og aftryk af turismen, betegnet som masseturisme.
Masseturisme kan satte negative aftryk i form af mere forurening, mere slid, overbefolkede omrader
samt stigende ejendomspriser, der kan udelukke individer fra at have rdd til at bo i de Nordsjellanske
omréder. Det betyder derfor, at geesterne og turisterne pa den ene side kan anses som en ressource,
der kan f4 kommunekasserne til at bugne og bidrage til en positiv ekonomisk vakst for de lokale
akterer, men pa den anden side slider pa destinationen. Et konkret eksempel herpé er det populaere
event Musik i Lejet i Tisvilde 1 Nordsjalland. Her er den gkonomiske dimension af baredygtighed
positiv, da festivaldeltagerne bruger penge hos de lokale akterer. P4 den anden side slider deltagerne
pa miljoet og naturen i Tisvilde ved, at der smides affald i store mangder i naturen. Derfor bidrager
Mousik i Lejet samtidig til en gkonomisk belastning for kommunen, der skal bruge penge pé at rydde
op (Bilag 2 s. 168). Eventet kan derfor siges at have bade positive og negative konsekvenser ud fra
et skonomisk baeredygtigt synspunkt. Dog handler det i sidste ende for de lokale akterer om den
okonomiske gevinst, som gaster og turister er med til at skabe, hvilket i tilfeelde som disse, er pa
bekostning af det miljomaessige aspekt af beredygtighed i det enkelte omrade. Set fra et mere globalt
perspektiv er Thailand ligeledes et eksempel pa, hvordan masseturisme har edelagt naturen, hvorfor
mange populare ferieger er blevet lukket ned for turister, s& naturen, koralrevet og ekosystemerne

kan genskabe sig selv.
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Eksemplerne illustrerer samtidig, hvordan turismebranchen i et mere holistisk billede kan fremsta
som paradoksal og illegitim. Tiltrekning af gester og turister til destinationer affoder bade fordele
og ulemper for baredygtighed set ud fra alle tre aspekter. Samtidig kreever rejser transport fra A til
B, som er en af de sterste klimasyndere, hvilken igen skaber et paradoks for turismeakterer i forhold
til gerne at ville tiltreekke turister og gaester til destinationen, samtidig med gerne at ville fremsta
baredygtig. Nordsjelland ikke dog endnu ikke i naerheden af at vaere udsat for masseturisme, men
VisitNordsjelland skal blot vere opmarksom péd balancen ved at ville tiltreekke gaester og turister,
samtidig med at ville bevare destinationsvardien. Med andre ord er det vigtigt, at VisitNordsjaelland
er opmarksom pé de negative gkonomiske, sociale og miljemassige konsekvenser, som turismen i

varste fald kan affode.
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7.0 Konklusion

Dette speciale har haft til formal at undersege de generelle tendenser i samfundet i henhold til
baredygtighed og baredygtig adferd samt, hvordan VisitNordsjelland handterer beredygtighed i et
kommunikationsstrategisk perspektiv pa nuvarende tidspunkt, og hvordan virksomheden i fremtiden

kan optimere dens kommunikationsstrategiske arbejde i forhold til baeredygtighed.

I forlengelse af specialets metodiske fremgangsmader, var det muligt at identificere, at
organisationer, herunder VisitNordsjelland, meder et interessentpres i forhold til baredygtighed.
Dette var muligt at identificere ud fra en analyse af de baredygtige tendenser, som hersker i
samfundet. Her blev det identificeret, at beeredygtighed er en myte, som er blevet institutionaliseret i
det danske samfund, hvorfor baredygtighed kan konkluderes som varende spillereglerne,
organisationer ber agere efter for at blive anset som legitim. Yderligere kan det konkluderes, at netop
fordi baredygtighed er en myte, der er kommet for at blive, ber organisationer indarbejde
baredygtige praksisser for at imgdekomme galdende forventninger fra deres interessenter i forhold
til baeredygtighed. Organisationer befinder sig derfor i komplekse institutionelle omgivelser, hvoraf
de pavirkes af de institutionaliserede myter og strukturer i samfundet, sdsom baredygtighed. Da bade
de regulative, normative og kognitive strukturer skaber en tendens inden for beredygtighed, dannes
et pres pé organisationer, hvorfor der kan konkluderes at veere en stigende tendens til, at virksomheder
implementerer baredygtige initiativer for netop at imedekomme de institutionelle krefter og pres.
Da organisationer agerer efter dens felts tendenser, i denne kontekst inden for baredygtighed,
pavirkes adferden, hvorfor der skabes en isomorf proces. Det konkluderes herved, at virksomheder
meder forskellige pres, bade fra en lang reekke interessenter, som politikere, forbrugere og andre
virksomheder 1 samme felt gennem tre isomorfe processer, som er baseret pa tvangsmassige,
imitationsbaserede, og normative pres. Det kan derfor konkluderes, at virksomheder bliver nedt til at
tilpasse sig disse pres, hvorfor de konstant skal vare opmerksomme pa, hvilke dominerende

institutioner, der hersker i samfundet.

I specialets anden delanalyse blev VisitNordsjellands nuvaerende kommunikationsstrategiske
hindtering af baredygtighed undersogt. Hertil identificerede vi treek fra bade kulturskolen,
leeringsskolen og omgivelsesskolen, hvilket indikerer, at VisitNordsjaelland forseger at tilpasse sig

udefrakommende tendenser og pres i dens strategiske arbejde.
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Yderligere kan det konkluderes, at VisitNordsjaelland arbejder ud fra en emergent tilgang, hvor
virksomheden lerer af disse emergente processer, hvilket vil gavne virksomheden i forhold til
lobende at justere det strategiske arbejde, hvor baeredygtighed i fremtiden skal vaere en storre og mere
aktiv del af strategien. Strategien kan derfor anskues som en form for strategisk beredskab, hvorfor
det kan konkluderes, at VisitNordsjelland, ved at integrere baeredygtighed, forseger at imgdekomme
presset fra omverdenen samt interessenternes forventninger gennem issues management. Dog kraver
det, at VisitNordsjelland handler aktivt pa issuet, baredygtighed, saledes virksomheden ikke
fremstar hyklerisk 1 sin tale samt, at issuet ikke udvikler sig negativt. Ved at VisitNordsjalland har
integreret baeredygtighed i strategien, men i1 en kontekst, hvor der ikke handles pa det, kan det

konkluderes, at VisitNordsjallands handtering af baeredygtighed i fremtiden skal optimeres.

I tredje og sidste delanalyse identificerede vi derfor, hvordan VisitNordsjelland kan optimere
kommunikationsstrategien i forhold til baeredygtighed, séledes virksomheden handler proaktivt pé
tendensen, og dermed minimere risikoen for, at issuet udvikler sig negativt. I denne sammenhang
ber VisitNordsjalland forst og fremmest blive bedre til at italesaette de beredygtige fortellinger om
de mange baredygtige aktorer, som allerede eksisterer i Nordsjelland, saledes VisitNordsjalland er
med til at s@tte en baeredygtig dagsorden. Yderligere fandt vi igennem analysen ud af, hvor komplekst
det kan vaere for VisitNordsjelland at integrere baredygtighed i det kommunikationsstrategiske
arbejde grundet de mange interessenter, der skal tages hegjde for. Derfor identificerede vi en rakke
relevante interessenter, som netop spiller en afgerende rolle i1 forhold til fremtidige baredygtige
initiativer. Som en losning til VisitNordsjellands fremtidige strategiske handtering af baeredygtighed,
udformede vi eventet, “Kan vi sammen gare Nordsjcelland beeredygtig?”, som skal ses som et led ud
af mange pé den baredygtige rejse, hvorigennem VisitNordsjalland kan forsege at pavirke og skubbe
sine aktearer i en baeredygtig retning. Det kan derfor konkluderes, at eventet saledes er en made, hvorpa
VisitNordsjelland kan forsege at pavirke sine akterer, og dermed optimere sit fremtidige arbejde med

baeredygtighed bade i1 praksis, kommunikativt og strategisk.
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8.1 Bilagsoversigt

8.1.1Bilag 1: Interviewguides

Interviewguide 1:

Folgende interviewguide blev anvendt i forbindelse med vores interview med:

Ejvind Olesen — Rejsejournalist for Berlingske Tidende og STANDBY .dk. Interviewet blev
udfert den 5. marts og havde en varighed pa en time.

Mikal Holt Jensen — Miljochef hos Horesta. Interviewet blev udfert den 7. marts og havde
en varighed péa 30 minutter.

Eva Thybo — Fundrasing & Relationsship Manager hos VistDenmark. Interviewet blev udfert
den 8. marts og havde en varighed pa 30 minutter.

Lise Lyck — Turismeforsker ved Copenhagen Busniess School. Interviewet blev udfert den

26. marts og havde en varighed pa cirka 19 minutter.

Formal: At afdekke en indikation af udviklingen og tendensen inden for beeredygtighed i
henhold til, hvordan organisationer ber agere i forhold til denne. Yderligere enskes et
specificeret perspektiv pd turismebranchen i forhold til, hvad den baredygtige tendens har
af betydning for industrien.

Optagelse: Interviewet vil blive optaget fra start til slut. Der kommer til at vaere en
transskribering af interviewet, som ligger i bilag 9.1.2

Indledning e Hvem er du?
Kort praesentation af respondenten e Navn, alder
Hvem er personen? e Uddannelse

e Beskeaftigelse

e Erhvervserfaring

Generelt perspektiv 1. Hvor stammer baredygtighedsbegrebet
Er der i dag et interessentpres pd fra?

organisationer i forhold til en beeredygtig

ageren? 2. Hvilken udvikling har der veret de sidste

Hvilke tendenser er det, der danner dette omstilling?

artier i henhold til at hen imod en gren
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pres pd organisationer? (Sdfremt der er et
pres)

3. Hvilke tendenser inden for
baredygtighed, vil du udvalge, som de
mest markante?

4. Hvilke udefrakommende tendenser og
krav er der til organisationer i dag i forhold
til at agere beredygtigt?

Organisationsperspektiv
Kan organisationers ageren anskues ud fra
en isomorf proces?

Hvorvidt foreligger der et interessentpres pd
organisationer i henhold til at arbejde ud fra
en beeredygtig tilgang - og ligger de pres pa
hinanden?

5. Hvad betyder baeredygtighed generelt 1
dag fra et organisationsperspektiv?

6. Hvorfor er det i dag vasentligt. at
organisationer handler baredygtigt?

7. Hvorfor arbejder mange organisationer i
dag hen imod at veere baeredygtige?

8. Hvilken indflydelse har organisationers
CSR-strategi pa den made, interessenter
teenker om organisationen?

Forbrugerperspektiv

Hvilken indflydelse har forbrugernes krav til
beeredygtig adfeerd pd organisationer?

Kan forbrugerne anskues som veerende
hykleriske i forbindelse med beeredygtighed?

9. Hvad betyder baeredygtighed generelt 1
dag fra et forbrugerperspektiv?

10. Hvordan er forbrugeradfarden inden for
baredygtighed?

11. Tror du, at forbrugere i dag er villige til
at betale en hgjere pris for en beredygtig
rejse/produkt/ydelse? - Hvorfor/hvorfor
ikke?

Turismebranchen

Hvilke muligheder og udfordringer skaber
beeredygtighed i et
kommunikationsstrategisk perspektiv?

Hvordan bor en organisation, ifolge dig,
integrere beeredygtighed i dens
kommunikative - og strategiske tiltag?

12. Hvad betyder en baredygtig ageren for
en organisation i turismebranchen?

Har det en effekt pa eksempelvis
okonomi/bundlinje og omdemme?

13. Ses der en kommunikativ tendens 1
turistbranchen inden for gron - og
baeredygtig tenkning og strategi? Og i sa
fald hvilke(n)?

14. Hvordan ber organisationer, som
arbejder i1 turismebranchen, handtere
baredygtighed pa et strategisk niveau?

Afrunding pé interview

15. Afslutningsvis, har du nogle yderligere
perspektiver du vil tilfoje?
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Interviewguide 2:

Interviewets varighed: Cirka 40 minutter.

Dato: 3. april 2019

Formadl: At fa indsigt i, hvordan der i praksis arbejdes med strategisk kommunikation samt
hvilke perspektiver, der i den forbindelse er vasentligt at have in mente. Derudover er
formalet, at 4 indsigt og viden, der kan bidrage til at besvare, hvordan VisitNordsjalland
handterer tendenserne om beredygtighed ud fra et kommunikationsstrategisk perspektiv
samt, hvordan VisitNordsjelland kan optimere virksomhedens kommunikationsstrategi i
forhold til baeredygtighed.

Optagelse: Interviewet vil blive optaget fra start til slut. Der kommer til at vaere en
transskribering af interviewet, som ligger i bilag 9.1.2

Indledning
Kort praesentation af respondenten
Hvem er personen?

Overordnet perspektiv

Hvordan arbejdes der strategisk med
kommunikation i en organisation?

Hvilke elementer og perspektiver skal en
organisation have in mente i arbejdet med en
ny strategi?

Navn, alder
Uddannelse
Beskeftigelse
Erhvervserfaring

1. I forbindelse med, at du hjelper
organisationer med nye strategier og
kommunikative tiltag - har du sd en bestemt
tilgang eller metode at gribe det an pa?

2. Hvilke konkrete redskaber og verktejer,
arbejdes der typisk med i udviklingen af
nye strategier og
kommunikationsinitiativer? - Ogs4 i
forbindelse med at omstille sig i en gron
retning?

3. Hvilke parametrer ber en organisation
vare opmarksom pa i arbejdet med ny
strategi?

4. Hvordan ber en ny
kommunikationsstrategi implementeres i en
organisation mest optimalt?

5. Hvad er tankerne og processerne bag, nir
en langsigtet strategi bliver udformet? -
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Hvordan kan en organisation sikre, at en
langsigtet strategi bliver imgdekommet og
overholdt?

Bzeredygtighed

Hvordan ser den generelle tendens ud i
forhold til at integrere beeredygtighed
kommunikationsstrategisk?

Pa et helt overordnet niveau, ndr en
organisation onsker at kommunikere mere
med fokus pa en gron og beeredygtig profil -
hvordan bor de kommunikationsstrategiske
tiltag sa handteres i praksis?

6. Er der en tendens i forhold at integrere
baeredygtighed i den strategiske
kommunikation? Hvis ja, hvilken?

7. Er det veesentligt, at organisationer
integrerer baredygtighed i
kommunikationsstrategiske aktiviteter?
Hvis ja, hvorfor?

8. Hvilken indflydelse har organisationers
CSR-strategi pa den made, interessenter
teenker om organisationen?

9. Hvad skal en organisation veare
opmerksom pa i ensket om at
kommunikere strategisk som en gren profil?

10. Hvilket kommunikativt vaerktej mener
du er optimalt i forhold til at integrere mere
baeredygtighed i en organisations
kommunikation?

11. Hvordan ber organisationer, som
arbejder i1 turismebranchen, handtere
baeredygtighed pé et strategisk niveau?

VisitNordsjaelland

Hvordan  hdndterer  VisitNordsjcelland
tendenserne om beeredygtighed ud fra et

kommunikationsstrategisk perspektiv?

Hvordan kan VisitNordsjelland optimere
dens kommunikationsstrategi i forhold til

beeredygtighed?

12. Hvilke kommunikative udfordringer
opstér der i forbindelse med at en
organisation, som VisitNordsjelland,
udarbejder en ny strategi?

13. Hvilke initiativer kan implementeres i
forbindelse med at optimere
VisitNordsjellands kommunikationsstrategi
i forhold til baeredygtig turisme?

14. Hvordan vil du sige, at
VisitNordsjelland har arbejdet med
baredygtighed i dens strategi “Mod nye
tider” 2019-2021?

Afslutning af interview

15. Afslutningsvis, har du nogle yderligere
perspektiver du vil tilfoje?
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Interviewguide 3:

Folgende interviewguide blev anvendt i forbindelse med vores interview med:
- Annette Serensen — Direktor i VisitNordsjelland. Interviewet blev udfert den 12. april og
havde en varighed pa cirka 30 minutter.
- Berit Elmark - Udviklingschef i VisitNordsjelland. Interviewet blev udfert den 12. april og

havde en varighed pé cirka 43 minutter.

Formdl: At fi indsigt i, hvordan VisitNordsjelland héindterer tendenserne om
baredygtighed ud fra et kommunikationsstrategisk perspektiv. Derudover ensker vi at fa et
generelt indblik i, hvordan VisitNordsjelland er struktureret, og hvordan organisationen
arbejder. Formalet er tilmed at indsamle viden, der kan fungere som inspiration til, hvordan
VisitNordsjelland kan optimere virksomhedens kommunikationsstrategi i forhold til
baredygtighed.

Optagelse: Interviewet vil blive optaget fra start til slut. Der kommer til at vaere en
transskribering af interviewet, som ligger i bilag 9.1.2

Indledning e Navn, alder
Kort praesentation af respondenten e Uddannelse
Hvem er personen? e Beskaftigelse

e Erhvervserfaring

Organisatorisk perspektiv 1. Hvordan er VisitNordsjalland
struktureret og bygget op organisatorisk?
Hvordan er VisitNordsjcelland organiseret?
2. I korte treek, hvordan ser
VisitNordsjellands vaerdikaede ud?

3. Hvad er Jeres overordnede arbejdsopgave
1 VisitNordsjlland?

4. Hvad er udfordringerne ved at vere ejet
af fem forskellige kommuner?

Baeredygtighed 5. Hvad har beredygtighed af betydning i
turismebranchen i dag?

Hvilken betydning har bceeredygtighed for
VisitNordsjeelland? 6. Hvordan forholder I jer, som en del af

turismebranchen, til tendenserne inden for
Hvordan  hdndterer  VisitNordsjeelland baeredygtighed?
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tendensen om beeredygtighed pd nuveerende | 7. Oplever 1, at folk eftersperger
tidspunkt? baredygtighed? Hvis ja, hvordan og i
hvilken grad?

8. Hvad har I indtil nu foretaget af
baredygtige initiativer?

9. Hvor ser I VisitNordsjalland i forhold til
baredygtighed bade kortsigtet og
langsigtet?

Kommunikationsstrategi 10. Hvordan har udviklingen i
VisitNordsjellands strategier varet over de
: 10 Arc 1149
Hvilke  strategiske  overvejelser  har sidste 5-10 ars tid?
VisitNordsjcelland i forhold til | 11. Hvilke kommunikative udfordringer
opstér der i forbindelse med at
VisitNordsjelland, udarbejder en ny
strategi?

beeredygtighed?

12. Hvordan har I arbejdet med
baredygtighed i Jeres strategi “Mod nye
tider” 2019-2021?

13. Da Jeres nuvaerende strategi er frem
mod 2021, har I gjort jer nogle overvejelser
i forhold til om baeredygtighed kommer til
at veere en mere integreret del af jeres
fremtidige strategi fra 2021 og frem?
Hvorfor/hvorfor ikke?

14. Hvor kan VisitNordsjelland reelt gé ind
og ‘gere noget’ i forhold til baeredygtig
udvikling i turismebranchen?

Afslutning af interview 15. Afslutningsvis, har du nogle yderligere
perspektiver du vil tilfgje?
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9.1.2 Bilag 2: Transskriberingsmateriale

Interviewere (1) Anna Palmkvist Serensen & Kristine Johanne Frederiksen
Respondent (R) Ejvind Olesen

Dato 5. marts 2019

Varighed 53:07 minutter

Transskriberingsregler
e Respondent afbryder sig selv: 2 skrastreger
e [Lange svar: Smé underafsnit
e Gentagelser og ligegyldige ord: Transskriberes ikke

o Afsnit: Cirka hvert femte minut

00:00-05:14

I: Hvor stammer baredygtighedbegrebet fra?
R: Ja. Det er efter min mening // Nu bliver jeg nedt til at ga tilbage og sige, at jeg har skrevet om
turisme og luftfart osv., og det har jeg skrevet om siden 1973 i hvert fald og indtil 2013 i Berlingske
Tidende. Og hvis jeg kigger tilbage pd mine forste ture i 70’erne, sd var der jo ingen der talte om
baeredygtighed. Alle talte om “vi skal have turisme”, “vi skal vise vores land frem”, og dem der skrev
boger dengang om turisme sagde, at ideen i turismen er, at man tager ud fra sit land for at opleve
andres livsstil og ger plads derhjemme i sit eget land, sa vi kan tage imod andre. P4 den made skal
det finurligt ga op og sta 1-1. Ingen talte om, om der var nogle steder, der fik for mange turister. Der
var heller ingen, der talte om forbrug.

1 80’erne begyndte man at tale om, at Kebenhavns Lufthavn begyndte at stoje for meget.
Der var for meget stoj, nér flyene kom ind over. Der var for meget larm for alle beboerne i1 Drager.
Her begyndte man at snakke om milje // Det har s spredt sig. Thailand fx, hvor alle danskerne skal
pa ferie //
I: (Afbryder og griner): Der har jeg lige veret
R: Hvorhenne?

I: Jeg var pa Phuket
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R: Jeg var der for forste gang i 1974 i Pattaya, og der var der et hotel, og der var sé fredeligt og rolig
med alle boderne hele vejen hen. S& var der en hel masse piger inde fra Bangkok, fordi de
amerikanske soldater fik orlov fra Vietnam, og tog dertil. Dette har sé senere udviklet sig til, at Pattaya
// Det er jo i princippet et forfaerdeligt sted. Vandet er forurenet, hotellerne er fyldt med narkotika -
eller det er ikke voldsomt, men det har det varet. Derfor er alle turisterne nu flyttet dertil, hvor du har
veaeret, og der fulgte pigerne s med, sa i dag foregar det hele dernede (Phuket).

S4& her har i jo et godt eksempel. Selv thailenderne er nu begyndt at sige, at de mé
begranse turismen. Der er jo et par ger dernede omkring, der er lukket, og det er jo simpelthen pé

grund af turismen.
05:14-10-47

Unedvendig snak, der ikke har relevans for hverken det stillede spergsmaél eller besvarelse af

athandlingens problemformulering.
10:47-18:57

I: Vi har méaske veeret lidt inde pa det, men vi har et spergsmaél, der lyder pa, hvilken udvikling
har der veeret i de sidste artier i henhold til at arbejde mod denne her gronne omstilling, hvis
du kan ridse det op?

R: Det har vaeret en lobende udvikling, som har varet langsom, og baseret pa de klimakonferencer,
der har veret, blandt andet den her i Kebenhavn //

I: (Afbryder) Ja, COP 15

R: Og Kyoto aftalen og nu nede i Paris aftalen // Politikerne medes efter min mening flere og flere
gange, hvor der bliver sagt en masse flotte ord, men der sker ingenting i praksis.

I: Sa det er lidt at sige, at det bliver italesat meget // Baredygtighed, men der bliver ikke gjort s
meget i praksis?

R: (Afbryder) Nej, det gor der ikke. Der bliver talt rigtig meget om baredygtighed, og hvis det
samtidig er en del af reklamen, markedsferingen og du samtidig er et godt menneske // Jeg ved det
ikke vel, men jeg siger bare, at hvis du gerne vil vaere den, der siger “jeg er et godt menneske. Jeg gar
i spidsen”, sa gér du ogsa ind for at begranse // S vil du ikke spise ked, og sa vil du ikke flyve pa

ferie med din keaereste eller med din familie.

I: Hvilke tendenser inden for baeredygtighed, vil du udvzlge, som de mest markante? Altsa de

her tendenser, der har vaeret igennem de her artier.
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R: Ja, jeg vil sige igen // Altsa urealiserede tendenser, kan du sige, for det er jo det, vi taler om. For
hvor kan du gere noget rigtigt? Der hvor der tales mest om det inden for turismen, er transporten.
Verden bliver mindre og mindre, fordi du kan flyve det hurtigere og hurtigere og billigere og billigere
// Nu udvikler man biobraendstof, men hvis du ikke er sikker, altsd hvis flyselskaberne ikke kan lave
sikre flyvninger, sa kan det jo ikke nytte noget, at de begynder at bruge det, og du sé falder ned.
Fremskridtene // Du kan altid begrense noget pa landjorden, men altsd // man skal finde noget, man
kan gore noget ved. I forhold til VisitNordsjelland skal man efter min mening serger for, at det bliver
bedre service, bedre hoteller og flere af dem, og bedre lukketider. Efter min mening er Nordsjelland,
som jeg holder meget af, slet ikke klar til at tage imod turister - og det er pa grund af manglende

service og intet med baredygtighed at gore.
18:57-25:19

I: Men i forhold til det du lige sagde med Abningstiderne - s& du mener, at restauranterne ber
have leengere dbne, for at kunne tage imod gaesterne og dermed turisterne?

R: Ja bestemt. Hvis du skal drive det til noget - baredygtighed eller ej - s& er service og gaestfrihed
vigtigt. Det nytter ikke noget, at du lukker kekkenet klokken 20.30 eller 21, men det gor de. Men om
du har flydende sbe eller fast hdndsabe, det tror jeg virkelig ikke betyder noget. Eller hvis du kan
reklamere med, at du har nagtet et opvarmningssystem, og derfor ikke forurener jorden - det far du

ikke 1 eller 2 gaester mere pé - det tror jeg ikke pa.

I: Hvis vi sd kigger mere i dag, altsi nu her, hvilke udefrakommende tendenser og krav er der
til organisationer i dag i forhold til at agere baredygtigt?

R: Hvem der skal pavirke // Hvem der skal fa dig til at opfere sig pant i forhold til? //

I:(Afbryder) Nej altsé - hvorfor er det virksomheder i dag gerne vil agere baredygtigt? Altsa hvem
er det, der pavirker dem i den retning?

R: Politikerne! Det er en politisk tendens. Hvis du ger det, som politikerne siger // Der er en debat i
dag mellem de rede og de bla, og de rade, og det har vi haft siden tidernes morgen, og den har vi
stadigveek, men hvis det er de bld der har magten, og du mener det samme som dem, sa far du ogsa
flere tilskud.

I: S& du mener du i hgjere grad, at det er politikernes krav, der leegger pres pa virksomheder?

R: Ja, selvfolgelig er det det. Det er naturfonde, studier fra Kebenhavns Universitet og Aarhus

Universitet, der pavirker politikerne og som leegger presset videre.
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25:19-30:42

I: Nu siger du jo det her med, at det er politikerne, der pavirker og det er undersegelser fra
forskellige studier og universiteter osv. Hvad hvis nu, at politikerne ikke havde vaeret ude at
sige noget - tror du sa ikke at virksomheder ville tzenke, at de skulle agere bzeredygtigt?

R: Nej, det tror jeg ikke. De vil fokusere pa at tjene penge.

I: Kan du Kort ridse op, hvilken indflydelse fx virksomheders CSR-strategi har pd den made,
som interessenter teenker om virksomhederne?
R: Ja - det kan jeg godt. Der er nogle sterkere organisationer, som naturligvis er med til at pavirke //

Horesta fx. Og der er ogsé fagforeninger.
30:42-39:09

I: Hvorfor er det i dag vaesentligt, at virksomheder agerer og arbejder baeredygtigt?

R: Hvorfor de griber ind, hvorfor de er med?

I: Nej, hvorfor er det vigtigt, at de arbejder baeredygtigt virksomhederne?

R: Ja, det er det vel ud fra den betragtning, at vi alle sammen skal opfere os pant. Hvis du tager sddan
noget som restauranter, sé er der mange, der gor ved, at der har veret en del illegal arbejdskraft ikke?
Der har veeret // det er vel ikke altid, at madens kvalitet er lige gode eller // Jeg synes jo vi skal vare
et pent Danmark, som opferer sig paent og vare gastfrie. Det synes jeg skal vaere med at praege
Danmark. Og derfor jeg synes jeg, det er vigtigt, at vi er kendt som et land // Hvis jeg ville blive
karakteriseret som en klima-modstander, sé er det ikke rigtigt // det mé bare ikke ga over gevind, og
det synes jeg lidt det gor. Nar turisme-ledere kommer til landet til store workshops, og siger “kom og
besog 0s” 1 fx Barcelona og Mallorca ikke mindst, og sa samtidig gir de hjem og beklager sig over,
at de har for mange turister. Det er noget vrovl. Og den situation skal vi passe p4, at vi ikke kommer
1.

39:09-45:12

I: Fra et forbrugerperspektiv - hvad betyder bzeredygtighed generelt, nir man ser det fra et
forbrugerperspektiv?

R: Det betyder, at et meget lille mindretal vil @ndre deres fritidsformer for rejser og langt stersteparten

vil sige, at det skal vi sandelig ogsé passe pa, og sé vil de gare som de plejer.

I: Sa de er ikke villige til at betale ekstra eller omlagge deres vaner for //
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R: (Afbryder) Det vil en meget lille del vaere. Og langt de fleste vil vare drevet af, at det er billigere
// Det kan godt ske // Og sé vil de i gvrigt ogsa gerne, nar de er ude at rejse, have det mindst lige s
godt, som nar de er hjemme, og de elsker at have et nyt rent handklaede hver morgen, selvom de ikke
har det derhjemme.

I: S& nu har du allerede svaret pa et af de spergsmal, der skulle komme nu, fordi det er nemlig det her
med om forbrugerne er villige til at betale en hgjere pris for en baeredygtig rejse/produkt eller ydelse.

R: Det er de ikke.

I: Sa har vi lige et par spoergsmail til lidt mere specifikt i turismebranchen. Det forste lyder,
hvad betyder en baeredygtig ageren for en organisation i turismebranchen? Har det en effekt
pa eksempelvis ekonomi eller omdemme?

R: Det er et svert spergsmal at svare pa. Det betyder meget, for s& kan man g4 i spidsen. Det betyder
ogsa meget for Danmark, at der bliver skrevet under pa aftaler // Der er prestige i det, men praktisk

betyder det formentlig ikke noget.

I: Er der en tendens i turismebranchen rent kommunikativt, at man gir ud og brander sig pa
at veere baeredygtig?

R: Det vil naeppe give noget resultat rent salgsmaessigt, men det vil give godt resultat i baglandet, der
skal sikre, at branchen bliver behandlet mindst lige s& godt som andre brancher.

I: Sa det gér lidt tilbage til det her med politikerne, og at man for eksempel fir ekonomiske tilskud,
hvis man italesatter og brander sig pa at veere beredygtigt.

R: (Afbryder). Man far goodwill, som giver tilskud eller undgar at man far afgifter og fradrag.

I: S& har vi lige et sidste sporgsmaél, og det er, hvordan ber organisationer, som arbejder i
turismebranchen, hindtere baeredygtighed pa et strategisk niveau?

R: Ja, det er jo svert fordi hvis du er en fagforening, sa koster det arbejdspladser og ga ind for
baredygtighed, fordi det vil koste omsatning, og dermed arbejdspladser // De skal gore op med sig
selv, om de har brug for at vaere baredygtige eller, om man gerne m4 stille spergsmal om de virkelig

er det, men det vil de fleste naeppe gore.
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45:12-51:26

Unedvendig snak, der ikke har relevans for hverken det stillede spergsmaél eller besvarelse af

athandlingens problemformulering.
51:26-53:00

I: Jeg har lige et sidste spergsmal. Nu har vi jo snakket meget om politikerne pa en mide leegger
et pres, hvilket kan vare en af forklaringerne pi, at mange virksomheder italesetter som
baeredygtige og de arbejder efter en baeredygtig strategi. Tror du ogsa, at der er en tendens
blandt forbrugerne i dag med at det er smart at sige, at man teenker pi miljeet og agerer
baeredygtigt? Sa tror du ogsa lidt, at det er et forbrugerkrav, der gor, at virksomhederne
teenker, at vi bliver nedt til at leve op til det?

R: Hvis jeg var et flyselskab og skal tenke pé det, som du sperg om, si vil jeg tenke ganske
anderledes, hvis mine kunder kommer fra Gentofte eller Islev, fordi dem der protesterer mod dette,
de flyver ikke ret meget. Dem der ikke flyver, deres mening er ligemeget, det er mere de kunder, der

flyver hvis mening, der er vigtig.
33:00-53:07

Afslutning af interview

Interviewere (1) Anna Palmkvist Serensen & Kristine Johanne Frederiksen
Respondent (R) Mikal Holt Jensen

Dato 7. marts 2019

Varighed 30 minutter

Transskriberingsregler
e Respondent afbryder sig selv: 2 skrastreger
e [Lange svar: Smé underafsnit
e Gentagelser og ligegyldige ord: Transskriberes ikke

o Afsnit: Cirka hvert femte minut
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00:00-06:20

I: Hvor stammer baeredygtighed fra? Altsi hele begrebet omkring beredygtighed?

R: Ja // baeredygtighed, hvor det stammer fra? // ja, altsd det er et @ldre begreb, som blandt andet
kommer fra Brundtlandrapporten, hvor man langt tilbage havde fokus pa baredygtighed, og hvor
man prevede at ramme beredygtighed // men det blev mere kert over i noget miljedagsorden, hvor
baeredygtighed er lidt mere bredt. Men her senere er baredygtigehedsbegrebet blevet meget trendy
og oppe 1 tiden. Blandt andet stottes baeredygtighed af forskellige initiativer som eksempelvis FN’S

Verdensmal.

I: Hvilken udvikling har der veeret de sidste értier i henhold til den her grenne omstilling i et
generelt perspektiv - med parallel til turismesektoren?

R: Primert afspejles udviklingen 1, hvad der sker i resten af verden. Det som vi i hvert fald har set
inden for de sidste 9-10 ars tid, er at, der vaeret en generel fokus pa co2 pé klimatilpasning og alt
muligt. Der var en lang periode hvor // blandt andet understettet i Danmark af COP 15 1 2009 // der
var generelt ekstremt meget fokus pa klima. Sa har det sé efterfelgende varet, efter min vurdering
varet sddan, at folk har varet lidt ‘klimatraette’, og at vi er géet lidt over mod nogle andre omréder,
hvor man har fokuseret pa for eksempel CSR // hvor det har vaeret paraplyen, man har arbejdet under
- og for det Global Compact. S& det har skiftet lidt og @&ndret sig lobende. De sidste par ar har det
vaeret meget fokuseret pd emner, hvor for eksempel madspild har vaeret et stort tema // og det vi sé
ser nu // som jeg synes, det ser ud / er der en abning af det hele, hvor det er alle
baredygtighedsdagsordener som spilles // sddan sa at, nu snakker vi at madspild er blevet et alment
begreb, hvor ogsé klima er kommet op igen.

For eksempel, ifolge Altinget er det netop det omrade, der vaegter hgjest pa valgernes liste til
et kommende valg. Der er kommet klimadagsorden, plastisk dagsorden, med fokus p&d minimering af
engangsemballage. Der er blevet mere fokus pd veganere og vegetarer og alle mulige ting.
Okologibelgen har ogsé kert i mange ar, men har kulmineret nu. Sa vi kan se 1 det brede spektrum pa
omrédet, at derene nu er abne alle steder i forhold til beredygtighed. Alle bliver nedt til at gore et
eller andet. I vores branche afspejler der sig en tendens, ligesom i andre brancher, hvor madspild og
okologi har veret et meget varmt emne, og nu er klima ogsa meget varmt inden for branchen. Det er

altsé det hele inden for baeredygtighed, der er en tendens.
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00:00-06:20

I: Hvilke udefrakommende tendenser og krav er der til organisationer i dag i forhold til at
agere beredygtigt?

R: Som organisation, felger vi meget de trends, der kommer // altsa nogle af trendsene, er vi méske
med til at skabe i branchen selv. Men udefra kommer der jo // nar der for eksempel bliver praediket
madspild péd klimatopmedet, sd bliver vi selvfolgelig pavirket af det i vores branche. Nar der lige
pludselig er et ‘stop spild af mad’ fokus, hvor forbrugerne vil have meget fokus pé det, sa pavirker
disse udefrakommende aspekter selvfolgelig os. Selvom vi har haft fokus pa madspild i et
baredygtighedsperspektiv i mange ar // det har maske mere varet med et ekologisk fokus // sa er det
nu blevet et mere baredygtighedsfokus i forhold til for eksempel madspild. Og det pavirker

selvfolgelig ogsd vores branche nu, at Verdensmalene er blevet noget, som alle snakker om.

I: Hvad med forbrugerne? Nir vi er blevet opmaerksomme pé den her belge, satter vi sa krav?
Tager I det med i overvejelserne generelt i Horesta?

R: Ja. Vi kan dele kundegrupperne lidt op i forskellige dele. Det er erhvervsmassige virksomheder,
erhvervsturisme, som er gaet rigtig foran i denne dagsorden. Og det er dem der // som hvis man har
en gron- eller en CSR-profil // s smitter det af pd vores branche ved for eksempel at de eftersperger
konferencesteder med en gron- og miljeprofil. I det offentlige kunne det stadig godt vegte noget
mere, da det i den sammenhang meget er prisen der teller. Den almindelige forbruger forventer bare,
at organisationer teenker beredygtigt - og hvis man ikke gor det, bliver man valgt fra. Men det er klart
erhvervslivet, der har serget for at skubbe pa i forhold til at velge baredygtige alternativer til

konferencer og meder hos steder, der har en ansvarlig profil.

I: Hvilken indflydelse vil du mene, at en organisations CSR-strategi har af indflydelse pa den
méade som interessenter, for eksempel forbrugerne tzenker p4 om virksomheden?

R: Hvis NovoNordisk eller en anden virksomhed har en CSR-strategi, sa handler det blandt andet om,
at deres leverandorer skal agere mere baredygtigt og CSR-venligt. Det geelder si ogsa, nér de velger
medesteder og overnatningssteder. Sa de krav bliver stillet videre til os i vores branche // men det er
sadan lidt en spiral, der bliver sat i gang, i forhold til det her med, at efterspergslen blandt gesterne
setter noget igang. Mange konferencesteder, prover sd at gé skridtet videre og blive endnu bedre og
prove at finde pd nogle ting som gesten og kunden ikke troede, at de selv efterspurgte. Sddan sa man

er pd forkant med den gaeldende eftersporgsel og derfor produktudvikler inden for branchen.
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Det er ogsa noget der er med til at forbrugerne bliver opmerksomme pa mere baredygtige initiativer,

som de sa efterfolgende eftersperger.

I: Hvorfor arbejder mange organisationer hen imod at vaere baredygtige?

R: Vores medlemmer i vores branche, er meget opmarksomme pa iser tre omrader inden for
baeredygtighed. 1) Det er vigtigt for en organisation at have et godt image. Og have et lengerevarende
image, der generelt holder ved. 2) Sa er der noget med tiltreekning af kunder // og det kan man sa gore
pa den konto // eller veare sikker pa, at man ikke taber kunder, ved at agere beredygtigt. Derudover
kan man, som det 3) opné besparelser, hvis der ageres baredygtigt, som derfor er med til at gere

forretningen staerkere, og som derved sikrer, at man ogsé kan leve i fremtiden.
12:30-17:30

I: Kan du sige lidt om, hvordan forbrugeradferden er inden for baeredygtighed?

R: Altsa i vores branche // hvis man skal dele det op // s& er der spisesegmentet og sa er der
overnatnings- og konferencesegmentet. Jeg tror, at jeg har navnt det med overnatnings- og
konferencesegmentet, hvor det private erhvervsliv er gaet foran // men det har ikke forhen veret
baredygtighed som primar arsag til at veelge sted, men det er ved at komme nu, kan man se. Men det
er sddan lidt ‘add on’, hvor pris og beliggenhed ikke forhen har vearet til at konkurrere med. S& nu er
det ved at blive baeredygtighed, man vealger efter. Pa for eksempel ernaringsomradet er forbrugeren
ogsé blevet opmaerksom pé at fa noget mad, der er blevet behandlet ordentligt i hele keeden og op til
selve bordet. Der er meget mere fokus pa sprojtegift og ekologi, som ogsé er en adferd, der har

indflydelse pé turismebranchen.

I: Tror du at forbrugere i dag er villige til at betale det ekstra, for netop at komme til et sted,
som har teenkt i beredygtighed?

R: Det tror jeg i stigende grad, ja. Som regel er baredygtighed noget, der bare skal tenkes ind i det
pageldende produkt. Ogsa sa forbrugeren ved, at der er teenkt pd det baeredygtige aspekt. Men det er
selvfolgelig forskelligt fra forbruger til forbruger. Nogle er bare interesseret i for eksempel at bo pa
de billigste steder, hvor der méske er knap nok sa gode arbejdsvilkér, og sd er der andre forbrugere,
som er meget mere bevidste. Der er altsd forskellige forbrugergrupper, hvor nogle er villige til at
betale ekstra for beredygtighed, hvor andre ikke gér lige s& meget op i det og derved ikke vil betale

ekstra.
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Booking.com skriver at 87 % rejsende godt vil vere mere baredygtige i deres ferieform, sé
derfor har de ogsa valgt at sige nu, at ‘Green Key’- steder er registeret pd Booking.com, sa
forbrugeren kan sege direkte efter det. Sa det er altsd en tendens og en eftersporgsel fra forbrugeren
efterhdnden. Der er meget mere fokus pd at minimere forbruget generelt for at imedekomme

tendensen.
17:30-22:00

I: Hvad betyder en bzeredygtig ageren i turismebranchen? Har det en effekt pa bundlinjen og
omdemme, nir organisationer har en bzeredygtig profil?

R: Altsé nu er det lidt en personlig // altsé der har varet en lang erkenvandring // med hensyn til
politikernes fokus pd omréadet. Fokus er ved at komme i hgj grad pa baredygtighed nu. Der har veret
en periode, hvor der har vaeret mindre fokus pa det, men udover politikerne, har vi i branchen taget
forertrgjen pa og selv stillet krav i forhold til baeredygtiged. Regeringen stotter heldigvis op om det,

sa det gor det hele nemmere. Sa ja, det har klart en indvirkning pé os i branchen.

I: Mener du, at der ses en kommunikativ tendens i turismebranchen inden for den gronne
baeredygtige taenkning og strategi?

R: Ja. Nogle er blevet meget dygtige til at kommunikere og formidle om det lobende. Andre gor det
mere 1 perioder kommunikativt. Og andre har kommunikeret om det meget l&nge, og prever nu at
teenke 1 andre baner inden for kommunikation af baeredygtighed. Nu hvor baredygtighed er kommet
hejt op pé dagsordenen, sa er det nu, at man skal til at ‘fortelle historien’ og kommunikere om det,
da det er dét som forbrugeren gerne vil here. Nogle har allerede gjort det lidt, og teenker derfor, at de
nu vil forteelle om noget andet. S& det er lidt forskelligt - nogle virksomheder bruger det meget aktivt
i deres kommunikation og branding, hvor andre ger det lidt mere periodevis og sé er der nogle der

har gjort det leenge, som ikke gor det lige sa aktivt.

I: Hvordan synes du, at organisationer, der arbejder i turismebranchen, ber hindtere
baeredygtighed pa et kommunikationsstrategisk niveau?

R: Jeg tror generelt // nogle er lidt forsigtige pa nogle omrader // hvor der under COP 15, var mange
sagde, at de var gronne bare fordi, at de skal vere det. Her kom ‘greenwashing’ begrebet ind. Her var
der mange i vores branche, der neermest hellere sa slet ikke ville sige noget om baredygtighed i deres

kommunikation. Det synes jeg er en darlig strategi, nar man nu ger et eller andet pa omradet.
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Det vigtigste er, at man kommunikerer palideligt gennem gren markedsforing. Man skal
kunne std inden for det - og man skal kunne dokumentere det. Man skal ikke overdrive sin indsats,
man skal vere hudles @rlig, og nogle af de ting, som man ikke har styr pa, skal man ogsé vere arlig
omkring. Nogle ting inden for CSR kan jo vare, at man er pa ‘en rejse’ i organisationen, hvor man
far mere viden og bliver mere dygtig pa omradet, som man sé prever at indarbejde i sin dagligdag og
derved ogsé kommunikation.

Ud fra et holistisk syn, skal man sikre sig, at man ikke ‘sender regningen videre’. Det er jo
fint nok at have en langsigtet CSR-strategi, men det vigtigste er hvad der bliver gjort pa det konkrete
sted. Isar i1 vores branche er vi lidt mere ‘hands on’, fordi vi ikke allesammen er sa akademisk
teenkende, sé vil vi hellere sige, at vi har sparet eller nedbragt fx restaffald af agurker med x antal kilo
i stedet for at sige, at vi vil redde verden. Vores branche er pa mange méder meget konkret med de
tiltag, vi foretager os. Man skal derfor sige, hvad man ger, og ikke bare generalisere, men serger for
at kommunikere specifikt pa den made, at man skal handle ud fra det man siger, at man gor. Nar man

har en pastand, skal den underbygges og forklares.
24:30-27:55

I: Kan man godt sige at CSR og baeredygtighed giar under samme paraply i dag?

R: Der er mange, der har svaert ved at forstd baeredygtighedsbegrebet // og mange har- og misbruger
begrebet gennem fx baredygtigt landbrug. Jeg er sddan lidt greesk katolsk med, hvad man kalder det
overordnet. Jeg vil hellere snakke baredygtighed gennem tiltag - som for eksempel at have nedbragt
vandforbruget. Mange vil gerne snakke om konkrete ting // et rengeringsfirmas medarbejdere vil fx
ikke snakke beeredygtighed og CSR, men mere konkret i forhold til, hvordan arbejdsmiljeet fx er pa
arbejdspladsen.

I: Er der noget du vil tilfeje her til sidst?

R: Det jeg ser generelt i vores branche, det er, at der er rigtig meget styring i det her. Det er vigtigt at
have fokus pd motivation, fokus pé at fa sat nogle fro i gang i nogle forskellige hoveder, som sd de
arbejder videre med, frem for at arbejde med love, gronne afgifter som ger, at man bliver bundet pa
hander og fodder. Det er godt, at man planter ideerne nede fra i en organisation, s& man derigennem
ogsé motiverer dem til at arbejde efter det og frem mod det, der enskes i en organisation, for eksempel
inden for beeredygtighed. At man som organisation satter sit eget preg pa baredygtig ageren og
skaber sin egen stolthed omkring rejsen, synes jeg er meget mere vardifuldt, end at nogle prever at

treekke noget ned og over hovedet pé en.
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27:55-28:27:

Afslutning af interview

Interviewere (1) Anna Palmkvist Serensen & Kristine Johanne Frederiksen
Respondent (R) Eva Thybo

Dato 8. marts 2019

Varighed 30 minutter

Transskriberingsregler
e Respondent afbryder sig selv: 2 skrastreger
e [Lange svar: Smé underafsnit
e Gentagelser og ligegyldige ord: Transskriberes ikke

o Afsnit: Cirka hvert femte minut
00:00-5:30

I: Hvor stammer baeredygtighedsbegrebet fra?

R: Jamen altsa, lige nu og her, og i den kontekst, som vi taler om det inden for turisme, sa har det jo
varet igennem agenda 2021, og sd gir man 1 2017 ud med en mere // som vi har set / ud med en
definition fra UNTWO // men baredygtighed har man altid talt om, det har blot handlet om forskellige
ting.

I: Hvordan har udviklingen veeret i de sidste artier inden for baeredygtighed?

R: Man har altid talt om, at tingene skal vaere gkonomisk baredygtige, ellers er der ligesom ikke
nogen aktivitet. Det gkonomiske har derfor altid vaeret en sterk kraft. I 1990’erne og 00’erne
begynder der at veere mere fokus pé milje. De seneste par ar er den sociale dimension // som altid har
varet der, men maske bare ikke rigtig turismemaessigt // begyndt at blive synlig i form af, hvordan
turister fra I-lande for eksempel odelaegger de sociale og kulturelle ting i U-landene. Det er et stort
fokus nu. De sidste par ar har der ogsd varet fokus pd den sociale dimension, overturisme // altsa
hvad synes de lokale, og at der er mange nogle bestemt perioder pa aret. Masseturisme kan siges at
vare en bagkant for lokalsamfundenes turisme. Vi taler om det her med det sociale, skonomiske og

miljomassige baredygtige perspektiv. Der skal vaere en balance i de tre perspektiver.
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Man skal ikke glemme, at fordi der er nogle negative effekter pd disse omrader, at der ogsa er en hel

masse positive, som man ligesom s prover pd at f4 en balance imellem ud fra perspektiverne.

05:30-12:50

I: Hvilke udefrakommende tendenser og krav er der til organisationer i dag inden for
beeredygtighed?

R: Det allerstorste pres er generelt den her klimadagsorden, som er meget oppe. Det kan skabe
spergsmalet om det er bedre at blive i neromradet og ikke forbruge for meget // og hvordan kan man
nu gore 1 forhold til klimazndringerne. Det synes jeg generelt har sat en dagsorden til alle

organisationer i dag.

I: Hvad med forbrugerkrav, er det noget I taenker over i et baeredygtigt perspektiv?

R: T det generelle perspektiv, og for os 1 turismebranchen, vil det meget hurtigt vare
forbrugerperspektivet, man legger marke til forst. Ogsa lokalbefolknings perspektiv. Vi kigger pa,
hvor efterspergslen er. Det er meget vigtigt, ndr man arbejder i turismebranchen, om det er noget,
som er vigtigt for forbrugerne. Lige nu ser vi ikke en serlig steerk forbrugertrend i forhold til de
turister, som kommer til Danmark. De fleste turister har en formodning om, at Danmark og Norden
er baeredygtige omrader // s& det er ikke sddan noget med de teenker, de ikke vil hertil, fordi der ikke
teenkes 1 baeredygtighed, tvertimod. Men omvendt, hvis de kommer til Danmark og oplever, at noget
ikke fungerer baeredygtigt, sd kan det give bagslag. For selvfolgelig har det en form for betydning.
Siden sidste sommer har der varet en diskurs omkring, at man begynder at tenke mere i beredygtige
baner. Mange turister har gennem nogle undersogelser svaret, at de laegger vagt pa de rene strande,
naturen osv her i Danmark - men dog ikke decideret pga baeredygtighed.

Sidste ar lavede vi en image- og brandanalyse // Der havde vi baredygtighed med som et
sporgsmal // og for eksempel lande som Tyskland og England, ansd Danmark hejt inden for
baeredygtighed, og placerede Danmark som et baeredygtigt turistmal. Norge og Sverige ansé os lidt
lavere // kan have noget at gere med, at de tanker, at de selv er endnu mere baredygtige.
Baredygtighed fylder nemlig helt vildt meget politisk i Norge og Sverige og har gjort det gennem
mange ar.

Da vi lavede den nationale turismestrategi i 2016, havde vi det op at vende, hvorvidt
baeredygtighed skulle med, og det var ikke et issue, for der var mange andre ting, der skulle ordnes

inden for turisme.
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Man skulle vaere klar pa de felles mal, man skulle have organiseringer, der gav mening // og det vi
ogsa ligesom har erfaret er, at der er mange ting i det danske samfund, som i forvejen er // vi har
beskyttet stranden og naturen via lov.

Det er gjort mange ting i lokalsamfundene, som eksempelvis affaldssortering, der ger, at vi ikke har
folt at skulle lave endnu mere fokus péd det. Med andre ord er baeredygtighed altsa integreret i vores
samfund pd en eller anden méde.

Ledelsen og organisationer skal tage stilling til, hvor vigtigt det er, at g ind i den her
dagsorden. Det bliver meget en politisk ting // hvor vigtigt er det. Der er ingen ledelse, der siger, at
de ikke vil have gkonomisk baredygtighed, for si ville de ikke kunne betale lon til nogen. Og i
forhold til miljeet og det sociale perspektiv, det vil man gerne, men hvor meget man satter fokus pa
det, er forskelligt. Der er naturligvis nogle trends, men det er lidt svaert og komplekst at forholde sig

til.
12:50-19:40

I: Hvordan er forbrugeradfaerden inden for beeredygtighed? Du sagde, at Tyskland og England
for eksempel anser Danmark som et rent og baredygtigt land. Er der en tendens i, at turister
soger baredygtigte destinationer i hejere grad?

R: Vier lige nu i gang med at undersoge, om man fra det ene &r til det andet ar, kan se en udvikling.
Det fér vi nogle data pa her i maj maned. Man kan se // kan man fra det ene ar til det andet se // jeg
m4d indremme, at der er sket meget i diskursen pé alle mulige omréder. Bide i virksomheder og dialog
pa de sociale medier // at den der lange varme sommer i Europa, det har gjort at folk teenker, hvad det
her er for noget.

Den debat der har veret inden for overturisme, er noget pressen godt kan lide at brede ud, sa
snart der er en enkel by, der siger noget omkring det. Laenge har diskursen i Danmark ogsé veret, at
bare det her med at fa helarsjobs, altsd at det er en reel sektor. Altsd det har vi jo alle sammen veret
stolte af at prove at gore det mere ekonomisk beredygtigt. Men sd kommer der lidt en diskurs i
Danmark om, at der er overturisme nogle gange, nér vejret er godt - fx pd Christianshavn om
sommeren. Men altsd, der er masser af plads mange steder i Danmark, som gor, at den overturisme
snak ikke rigtig er af betydning. P4 medemarkedet har der vaeret en tendens til, at medeplanlaeggerne
kigger efter beredygtigte steder. Men inden for turisterne, tenker de, at det er fint, at der er der.

Gennem markedsfering har vi igennem laengere tid arbejdet pa at markedsfore os uden for sesonen.
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Det er med til at sprede, at alle turister ikke kun kommer i sommerperioden, bade i forhold til
lokalbefolkning, slitage i naturen, men at man simpelthen udnytter hele aret og prover at skabe

helarsarbejdspladser.

I: Er forbrugerne villige til at betale ekstra for at komme til en destination, der udtrykker
beeredygtighed?

R: Jeg vil sige, at der er noget der rykker en lille smule nu her. Jeg tror, at forbrugere vil betale for
kvalitet. Og hvis man far ‘fortalt historien om’ // hvilket jeg tror vi skal udnytte // at bdde miljoet og
lokalbefolkningen kan vare parametre, der gor at forbrugere gerne vil betale ekstra. Det er sadan lidt
sveart at sige helt konkret, fordi vi ikke har noget data pd det. Men nogle er villige til det, andre er

ikke - nogle skifter ogsé lidt mening gang til gang og ger nogle gange noget mere generelt.

I: Hvilken betydning og effekt har en baeredygtig ageren og branding pa en organisation i
forhold til eksempelvis omdemme og bundlinje?

R: Preemissen, den ma vere, at hvis man er bevidst om, at der er tre elementer, bade den skonomiske
bundlinje, den sociale bundlinje og den miljomassige bundlinje // ja, s& har vi en pligt over for
hinanden. At finde en balance og prove at optimere alle de positive aspekter, har klart en betydning-

og det at vi begynder at have opmarksomhed omkring det.
19:40-24:20

I: Hvad har i egentlig gjort i VisitDenmark af konkrete tiltag i forhold til baeredygtighed?

R: Ja altsa, vi har ligesom sadan to stettepiller i vores hovedopgaver - internationale analyser og den
internationale markedsfering. Vi har gjort lidt pd markedsforing undervejs // vi har egentligt siden
efteraret 2018 begyndt at udtale os lidt om det // der var ogsé en debat pa Folkemeadet sidste ar, hvor
vi sadan 1 lebet af efterdret har sagt, at vi synes det kunne vere smart at have nogle analytiske
parametre at ga ud fra i forhold til de tre baeredygtige parametre. At vi simpelthen vidste lidt mere
om, hvor vi stir henne - og bruge det samme begreb // for altsa, for nogen er alting baredygtiged //
og hvad er det egentlig vi snakker om. Og det er fint at komme ud med en strategi pd noget, hvorfor
vi har provet at definere baredygtighed pd samme made, ud fra samme metoder og provet at
undersege, om vi kan male beredygtighed pa samme méde som andre lande, for at have et
sammenligningsgrundlag. Vi prever derudover at spille tingene ind i den nationale turismestrategi.

Det er en mulighed, at vi allesammen relaterer til den samme strategiske retning.
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Der er kommet nyt nationalt turismeforum // pé et eller andet tidspunkt, s& skal vi maske revidere //
vi prover at presse lidt pa at beredygtighed kommer mere med - men ud fra at databaseret grundlag.
I: Sa kan man godt sige, at I i hgj grad prever at lave analyser ud fra samme metoder, sa der er det
her sammenligningsgrundlag i forhold til andre lande? Kan man sd godt sige, at de forskellige
landemarkeder laegger et pres pa hinanden i forhold til / hvis nu England laver analyser pa deres
forbrugers baeredygtige adferd, s& er I vel ogsd nedt til at folge med?
R: Ja. Altsd pd hele EU-plan, har det varet oppe. Altsa sidste sommer provede man at se pa hvor
mange // altsé ikke hvad man analyserede, men pé hvilke parametre / hvor meget maler i. S& fik man
overblik over, hvem der malte meget og hvem der ikke mélte sd meget - og sa sé vi pA om man kunne
sammenligne. Det er sddan lidt et pres mod hinanden // vi er ogsé i gang med at lave sddan en Nordisk
strategi 1 forhold til at se, hvor meget vi kan udnytte af hinanden. Her har der veret et politisk pres,
fordi alle andre lande, mener at sustainability skal vaere med, da det er det vigtigste. Men de kunne
ikke forteelle hvordan. Det har vaeret et buzzword og selvfolgelig ogsd meget styret af din indvirkning,
der har varet 1 Island, hvor de slet ikke havde styr pd hvor mange mennesker, der kom som turister i
forhold til naturen og sddan noget. S& de andre lande har lagt det her pres // for eksempel ogsa
Erhvervsministeriet. De har sagt, at nar nu alle de andre lande tager det op, ma vi ogsé snart skal tage
det op. Men det handler ogsa om erhvervet, nér vi snakker om national turismestrategi // erhvervet er

vigtigt, og jeg tror godt, at det kan komme nu.
24:20-30:24

I: Er der en kommunikationsmassig tendens i turismebranchen? Altsi kommunikerer
turistorganisationer mere om baeredygtighed end ferhen?

R: Ja altsd // jeg synes, at der hen over sommeren, var noget med turistorganisationer og pressen og
hen over efteraret noget omkring overturisme. Og sd da Wonderful Copenhagen, kom ud med deres
strategi 1 november, hvor de ligesom sagde, at de s& det her med, at det handlede om, at man bade
skulle ske pé de positive ting der er. Sa jeg synes, at der er flere, der er begyndt at melde ud pa dét.
I: Ja okay //

R: Der var ogsé en fin artikel, der kom ud i gar, hvor en forsker Janne Lejbelle // ligesom nogle af
vores forskere internt // hvor det handler om noget om, at det er s& forudseende at sige, mange agerer
dumt, men jeg synes, at man skal agerer fornuftigt, ud fra nogle data vi har // og se pa hvordan kan
vi gare noget, der er fornuftigt og beeredygtigt pa alle tre fronter // end bare at rdbe ‘ulven kommer’

og at der er masser af overturisme // det er jo n&ermest kun 3-4 dage om éret, nér der er solskin.
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I: Sa organisationer i turismebranchen, de skal se pa alle de her tre parametre inden for
baeredygtighed og finde en balance i det, pa en fornuftig made?

R: Ja, og 1 det omfang, at man kan gere det i samarbejde med andre // jo bedre // fordi hvis én gor
noget og nogle andre gor noget andet // altsd i bedste mening // men hvis det er koordineret, sa man

ligesom kan trekke mest muligt i samme retning // altsé det ville vere en fordel at f4 det mere samlet.

I: Si nu du siger det her ‘samlet’ og ‘koordination’, er det si landene imellem eller mere
nationalt mellem lokalomriderne i Danmark?

R: Ja// Jeg tenkte i forste omgang, at det der kunne styrke os // hvis vi har fokus pa VisitNordsjaelland
// det er jo at, hvis dét VisitNordsjelland ger, at det ogsa bliver gjort i samarbejde med resten af landet
// det her med den nationale turismestrategi begynder at tage det op, med lokale eksempler og lokale
udfordringer, s& kunne man méaske fa den her fzlles front. Og sé preve pé at se, hvor er vi i forhold
til andre lande // og er der sa nogle ting hvor vi kan samarbejde med andre lande // sd kan vi lere

noget af at se pa, hvad andre har gjort og méske overfore noget af det.

I: Det her med hvordan beeredygtighed skal hindteres og hvordan organisationer skal
kommunikere om det rent strategisk / Bor man, eller er det godt, at kommunikere noget der
ligger langt ude i fremtiden, eller er det bedre at have et mere Kortsigtet mél rent
kommunikativt?

R: Jamen altsd, du har jo ret i, at man bade ber have kommunikation pa meget kort sigt, og ogsd pa
lang sigt. Fordi den ene eller anden méde, virker ogsé sédan lidt markelig. Og jeg tror, som sagt, at
s leenge man ikke // altsé sikrer man er godt med i forhold til andre lande // sa er det ogsa svart at
kommunikere det. Og for os i forhold til at sige det // altsa du har ret i, at vi jo kun er kommet til at
se pd det, vi kan kommunikere det vi synes om de tre forskellige parametrer. Men hvad vi skal
kommunikere pd den korte bane // ja altsa, det star vi ogsé lidt famlende med, nar vi ikke ved hvor
andre stdr henne ud fra nogle data. Men det, at man begynder at kommunikere det langsigtet, det er
et fint forste skridt. Men du har ret i, at hvis man ikke ogsd ger noget sddan, der er lige sa nart

forkomne // det ville selvfolgelig ogsé vere en styrke i detv vi ger allerede.

Nu er jeg ikke helt klar pd, hvad vores kommunikationsstrategi den // man har da ogsé
snakket om ‘hov’, der er jo allerede noget, hvor vi bade // altsd ikke bare pd analyserne hvor vi
underseger noget, men der er ogsd noget, vi allerede gor i den eksisterende markedsforing. Nér vi

siger ‘kom til Vestkysten uden for seesonen’ og sddan noget. Det er jo ogsa baredygtighed.
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30:24-34.:00

I: Det er lidt i omvendt raekkefelge, men kan du fortalle kort om, hvad du arbejder med i
VisitDenmark til daglig? Med andre ord, hvem er du Eva?

R: Ja, altsd, hvem er jeg. Jeg har arbejdet i VisitDenmark i 17 ar. Og jeg arbejder i
forretningsudviklingsafdelingen, hvor vi arbejder med alle vores tvernationale projekter. Jeg er med
i den del, hvor vi skaber nye projekter // altsa hvor jeg har meget dialog sammen med de offentlige
parter og ser pa hvad der ror sig, og sa igangsatte nye projekter. S& nogle gange er man med til at
skabe en Nordisk strategi, for man ligesom kan lave Nordiske projekter // nogle gange er jeg med til
at skabe en beredygtighedsstrategi, for vi ligesom siger, okay, hvad er s& naste skridt? S4 ja, det er
den del jeg arbejder med her.

I: Ja okay - Og hvad er din baggrund?

R: Jeg er Cand.negot fra Odense. Jeg har altid arbejde med turisme, jeg har ogsd taget nogle
udenlandske uddannelser i turisme, fordi at, det er for dengang, hvor der ikke var turismeuddannelser
i Danmark, sa matte jeg jo tage til Frankrig og England.

I: Spendende.

R: Men sé har jeg arbejdet med bade regionalt med markedsfering af Fyn bare. Jeg har arbejdet i en
fond, og varet med til at igangsatte turisme-oplevelsescentre, dengang at der ogsa var penge til det.
S4 ja, jeg har lavet mange ting pa forskellige fronter. Jeg var ogsa i turistministeriet et ars tid engang.
I: Sé al din erfaring, har hele tiden vaeret baseret pa turisme? Altsa, du har altid arbejdet inden for det
felt?

R: Ja det har det.

I: Ej hvor interessent.

I: Jamen lige her afslutningsvis, har du umiddelbart noget du vil tilfeje?

R: Ikke rigtig andet end held og lykke - og sé vil jeg meget gerne here om jeg mé se jeres opgave,
nar den er ferdig?

I: Ja alts4, vi er lige ved at se pa nogle fortrolighedserklaringer, men vi vender hurtigst muligt tilbage
til dig, om vi ma dele opgaven. Vi sperger VisitNordsjelland og vender tilbage til dig, s& hurtigt vi
kan.

R: Jamen det er // ¢j men jeg synes nemlig ogsa, // at vide noget om, hvad andre laver andre steder,

s vi ligesom kan dykke ordentligt ned 1 beredygtighedsbegrebet.
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Sa er det nemlig ogsa rigtig fint at se, hvordan I har tacklet det i forhold til teori osv.

I: Ja, bestemt.

R: Det kunne vere rigtigt fint, hvis det kunne lade sig at gore.

34:00-34.14:

Afslutning af interview

Interviewere (1) Anna Palmkvist Serensen & Kristine Johanne Frederiksen
Respondent (R) Lise Lyck

Dato 26. marts 2019

Varighed 18:39 minutter

Transskriberingsregler

e Respondent afbryder sig selv: 2 skrastreger

e [Lange svar: Smé underafsnit

00:00-05:23

Gentagelser og ligegyldige ord: Transskriberes ikke

Afsnit; Cirka hvert femte minut

I: Vil du ikke starte, ganske kort, med at fortzelle lidt om dig selv?

R: Jeg har jo varet centerleder her i center for turisme - og culture-management i adskillige &r med
60 timers arbejdsuge, og nu er jeg sa gaet ned pa lidt lavere tid, da jeg er blevet @ldre og ogsé har
fdet nogle bernebern og sddan. Jeg laver jo meget med turisme. Jeg laver meget med udligning af

kommuner og regionalpolitik og finanspolitik - mange forskellige omrider, men jeg regner med det

vi skal snakke om nu, er beredygtighed.

I: (Nikker) - Ja, det er det.

R: Og det der er presset udefra, det er selvfolgelig Verdensmélene.

Og Verdensmaélene er jo ved at blive implementeret i national politik og ogsa pa EU-niveau, men i

varierende styrke, fordi der er modstand i nogle af EU-lande omkring det, men i Danmark der er ret

stor opbakning ved Verdensmalene.
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I: Hvor stammer bzeredygtighedsbegrebet fra?
R: Ja, altsé - det gar jo langt tilbage. Det gér tilbage til 1987 til Brundtlandsrapporten, og sa har det
udviklet sig med tiden. Og sa er der lavet en lang reekke malinger, som har gjort, at der er kommet

langt storre fokus, fordi man ikke ligesom holder sig inden for de granser, der har veret taenkt.

I: Og hvilken udvikling er det, der har veret siden dengang til nu? Ganske kort.

R: Baredygtighed er blevet mere og mere serigst kan man sige // De forste &r var der diskussioner
om, hvorvidt det overhovedet var et problem det her med baredygtighed, eller var det mere en
overflade ting rent politisk. Man kan sige, at alle de rapporter, der er kommet, de viser jo, at det er

alvor det her, og at malingerne stadig er kraftigere og derfor er behovet for en indsats stadig storre.

I: Kan du sige lidt om, hvilke tendenser inden for baeredygtighed, som du anser som de mest
markante?

R: Altsd, jeg anser det mest markant, at det er blevet et internationalt anliggende, hvor man kan sige,
at de forskellige lande selvfolgelig har forskellige holdninger til beredygtighed, men hvor EU
generelt ligger meget pro-baredygtighed, og sa kender vi USA’s holdning, som er lidt anderledes, og
sa kan vi ogsa se, at der er jo ogsd er vaekst 1 spergsmal om baredygtighed, nér man ser pé Kina, og
nogle af de andre store udledere.

I: Hvad hvis vi snerper det lidt ind - hvor feler du Danmark er i forhold til denne her baredygtige
udvikling?

R: Ja, det er jo et politisk omstridt spergsmal. Alle siger jo, at det er i front med ‘noget’ med milje.
Du kan ikke finde et politisk parti / Selv Venstre er jo blevet et gront parti, siger de i hvert fald i
deres reklamer. S& generelt set jo laengere til venstre man politisk er, jo mere legger man vegt pa
miljo, men det geelder ogsa Konservative - de har i mange ar lagt vaegt pa baredygtighed, sé det er
ikke sadan, at det er et ekstremt synspunkt // Og ogsé ndr Venstre skifter, som de gor, sa er det jo et

udtryk for, at det bliver meget mere generelt i politik.
05:23-09:15

I: I forhold til du siger, at det bliver meget mere generelt i politik, at man taenker grent, kan du
sé sige lidt om, hvorfor organisationer de arbejder hen imod at veere bzeredygtige?

R: Ja, det gor de for det forste pa grund af den der bagvedliggende alvor, der er. For det andet, fordi
det jo er en starre og sterre folkesag // Det er blevet et storre folkeligt krav, at der sker noget med

hensyn til beredygtighed. Og mange af de initiativer der er, har ligesom to dimensioner:
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De har, hvad kan den enkelte gore, som fx nér skolebernene er ude at samle nikotin-skodder osv, s
er det et udtryk for, at man prover at fa det helt ned til at vere en del af daglig adferd, sddan sa

baredygtighed og miljo foles rigtigt neervaerende, som en del af livet, der er vigtigt at tage med ind.

Og sé er det selvfolgelig ogsa sddan, at alt det vi har med affaldssortering og alt, hvad vi kan navne,
ligger alt sammen inden for samme mal // ‘Genbrug’ ‘omstilling’ og ‘deleekonomi’ // Der er mange
begreber, der er kommet frem i den senere tid, som alle sammen har udgangspunkt i spergsmalet om

baredygtighed.

I: Sa hvad betyder baeredygtighed generelt set i et organisationsperspektiv?

R: Det betyder, at man er nedt til at indstille sig pa det, og have en politik og en mission i forhold til
baredygtighed. Hvad er det man vil opnd, og hvordan vil man preve at opna det? S& man bliver nedt
til at have en politik som organisation med hensyn til beredygtighed.

I: Hvad hvis man ikke har det - hvordan vil de organisationer sa blive anset?

R: De mister folkelig opbakning, og de kommer ogs4 til at miste indflydelse.

I: Hvad med profit?

R: Ja, ogsd det. Det tror jeg bestemt ogsd. Man kan sige, at det hele haenger godt sammen pa den
madde, at det er godt at vere bevidst om, hvad der foregar.

I: S& med andre ord, s har en organisations CSR/milje/klimapolitik ret stor indflydelse pa, hvad
interessenterne teenker om virksomheden?

R: Ja! Helt klart!

I: Jeg oplever tit, at organisationer gar ud og siger, at i 2030, der vil vi vaere “ih og ah”- Jeg mener
bare, det kan enhver jo sige, sé //

R: Ja, der er jo kommet storre krav om, at man har en periodeopdeling: Man skal nd det her inden for

fem ar, osv. Der er kommet delmél, netop sd man ikke bare siger ud i fremtiden //.
09:15-13:56

I: Hvordan er forbrugeradfarden inden for bzeredygtighed i dag?
R: Den har jo ogsa @ndret sig. Der er stadig flere og flere, der er bevidste om, at det her /. Man skal
rydde op efter sig selv, og man skal leve efter en made, hvor man tenker pa, hvad gar forbruget til,

og hvad med ressourcerne osv. Den tankegang er jo meget mere almindelig i dag.
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Nesten alle teenker pa, hvad ger vi egentlig - Hvordan skal vi sortere vores affald, keber vi nu noget,
som er hensigtsmassigt, smider vi plast ud i samfundet eller lader vi vaere osv. Det er virkelig kommet

ind 1 alles daglige adfeerd, sa pa den méde spiller det en stor rolle.

I: Og nu hvor du siger, at det er kommet meget ind i den adfaerd, vi forbrugere har, tror du sa,
at forbrugerne i dag er villige til at betale en hgjere pris for baredygtighed - fx i forbindelse
med rejser?

R: Ja, det tror jeg faktisk. Altsa vi har jo spergsmalet om, hvordan vi skal regulere med hensyn til fly
osv, og man kan jo se, at i flere andre lande, der er der jo kommet flyafgifter pa, og selvfolgelig har
flyselskaberne ogsé selv haft nogle bestrebelser pé at bruge energien mere hensigtsmassigt. Nar man
fx laver tilpasningssystemer, s der ikke er for meget, hvor man kredser rundt i luften uden at kunne
lande pa det enskede tidspunkt, sd er det jo ogsa for at undga alt der her spild. Sa det at gkonomisere
med ‘fuel’ er blevet meget mere in, end det for har varet. Og sa kan man sige, at der er en vis
begyndende trend for, at folk de siger, “Skal jeg nu rejse sa langt?” “Og hvis jeg skal rejse sa langt,

hvor lenge skal jeg s& vere vaeek?”. Altsa der er blevet en storre bevidsthed om det at rejse.

I: Ses der en kommunikativ tendens i turistbranchen inden for gren - og baeredygtig teenkning
og strategi?

R: Ja, det er der helt klart, og den bliver tydeligere og mere // Bade for ligesom at spare pa
ressourcerne, men ogsa for at tiltrekke sig et marked. Nar folk leegger vagt pa nogle ting, s vil en
virksomhed jo ogsa preve at justere sig ind pa det for at kunne bevare sine afsetningsmuligheder. Sa
det ser vi rigtig meget af. Alle de store organisationer i dag har en meget bevidst miljostrategi.

I: Men det skal de vel ogsa have?

R: Det skal de have, og de efterlever den ogsa, og det er jo det, som er interessant, at de ikke bare //.
For en argang var det mere noget man havde pa papir end noget man rettede sig efter, men det har
endret sig.

I: Betyder det sa, at forbrugere laegger et slags pres pd virksomheder i dag?

R: Ja, det gor de. Og det betyder ogsa i sig selv, at virksomheder er mere indstillet pd // De kan se en

vigtighed i at handle baredygtigt.
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13:56-18:32

I: Hvordan ber en organisation hindterer bzeredygtighed pia et strategisk niveau primzert i
turismebranchen?

R: For det forste er en strategi bundet op omkring en vision, og en tilvaerende mission, der ligesom
viser, hvad er det de er gode til. Og inden for de ting, som man er gode til, der skal der sé& vere fokus

pa nogle ting, hvor man har baeredygtighed inde centralt.

I: Kan du komme en beskrivelse af, hvilke pres/krav/tendenser, som organisationer skal
imedekomme?

R: Ja, altsé - det kraever jo at man teenker mere i sammenhang. Det er jo en stor del, nr man har med
baredygtighed at gere, at man ser ting i en sammenhang. Derfor den médde, som en virksomhed
agerer pa // Den er ikke sa enkeltstdende i verden. Den har altsd nogle, som den far nogle leverancer
fra, og den har nogle, som den skal levere til udover forbrugeren i al almindelighed, og den skal have
et image, der skal plejes. Og det betyder, at vaerdikader spiller en stadig sterre rolle, fordi man skal
folge leddene igennem. Man er ikke blot interesseret i enheden i sig selv, men hvordan den henger
sammen med bade det, der er for og efter. Sa er veerdikaedebetragtning spiller en rigtig stor rolle.

Og det er ogsa tit styrende for forskellige typer af samarbejde - hvem skal man samarbejde
med? Der skal jo vere noget fzlles 1 visionen, men der skal altsa ogséd vare noget i vaerdikaderne,
der passer sammen, for at det kan vare lonsomt pé sigt.

I: Ja, sddan s& man ikke gar ud og og kommunikerer, at man er en meget beredygtig og miljevenlig
virksomhed, og sa laver man et samarbejde med en, der har en underleverander, som bruger ‘sort
energi’.

R: Ja, det gar slet ikke!

I: Har du noget, som du afslutningsvis vil tilfeje?

R: Altsé - nu var det jo VisitNordsjelland I ville undersege, og der er der jo selvfolgelig nogle serlige
problemstillinger, der er relevante i relation til dem. Der er noget serligt med naturen, der skal passes
pa. Der er nogle strategier, der skal vare i forhold til, hvordan man fir de her ssmmenhenge // Ogsé
over til VisitCopenhagen, fordi mange ting her skal haenge sammen. Derfor bliver mange af de her
samarbejdstyper ret vigtige, som en organisation som VisitNordsjalland. Det skal fungere, og derfor
er mange typer af partnerskaber interessant, nar man har med VisitNordsjelland at gere. Hvilke
partnerskaber kan man lave med offentlige - og private instanser, der ligesom kan skabe en god

sammenhang i vaerdikaden.
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18:32-18:39:

Afslutning af interview

Interviewere (1) Anna Palmkvist Serensen & Kristine Johanne Frederiksen
Respondent (R) Helle Bro

Dato 3. april 2019

Varighed 40 minutter

Transskriberingsregler
e Respondent afbryder sig selv: 2 skrastreger
e [Lange svar: Smé underafsnit
e Gentagelser og ligegyldige ord: Transskriberes ikke

o Afsnit: Cirka hvert femte minut
1:30-8:30

I: Kan du fortzlle lidt om dig selv og din baggrund i forhold til karriere og uddannelse?
R: Jamen jeg er Helle Bro og jeg har drevet Bro i 20 ar. Jeg er uddannet pd KUA (Kebenhavns
Universitet), fra nordisk fenomenologi og psykologi, og jeg har skrevet speciale pd Dansk, sé jeg har
sadan en fuldsteendig merkelig baggrund. Og nordisk fenomenologi det er nordisk sprog og litteratur.
Det institutet eksisterer ikke laengere. Jeg tror, at det var det maerkeligste sted jeg kunne finde, sa det
var der, jeg kom hen. Jeg var total fejlcastet, fordi nar man gik der, sd var man typisk forfatter-,
preaste- eller forlags barn eller sddan noget. Og det var jeg ikke. Jeg var bare en pige fra provinsen,
som kom ind med fyrtoget. S& meget hurtigt fandt jeg ud af, at der ingen forfatter eller skribent var i
mig, men kommunikation interesserede mig, men pa det tidspunkt havde man ikke rigtig noget ‘cool’
omkring det. Sa jeg lavede hele min overbygning pd min kandidat selv og kombinerede psykologi og
nordisk fenomenologi i alle mulige forskellige kombinationsmuligheder, kun omkring
kommunikation, som var et forholdsvist nyt felt. Nu lyder det som om, at jeg er over 100 &r gammel.
Det var jeg jo ikke, men der var faktisk ikke meget pé det tidspunkt. Det gjorde s4, at jeg kom i praktik
i Erhvervsministeriet i 6 uger og lavede en sprogpolitik for dem om hvordan jeg synes, man kunne

fremstille sig, hvis man var et moderne ministerium.
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Og det blev faktisk kimen til Bro, sé& det er derfor jeg forteller jer historien, fordi de hyrede
mig ind som konsulent. S4 leste jeg nogle opgaver for dem. Jeg skrev speciale og fik mit forste barn

og da jeg sa afleverede mit speciale, sd var heldet, at det var nogle andre kontaktede mig.

Og sé var jeg sadan // jamen jeg skulle jo ud og arbejde og troede jeg skulle blive ansat et eller andet
sted, men s& begyndte der simpelthen at komme konsulentopgaver // men det jo et spergsmal om at
jeg var ung og jeg var ny pa markedet // jeg havde maske et andet mindset. S& der begyndte Bro

faktisk. Sa det var egentlig leg, de forste naesten 10 &r af Bro’s historie.

Jeg ansatte andre jeg havde last sammen med, og vi voksede med vores kunder indtil jeg fik
mit tredje barn 1 2007, hvor jeg gik pé barsel. Sa gik jeg der i skoven med barnevogn og taenkte at jeg
métte tage mig sammen. Jeg ville lave et ordentligt bureau, som jeg troede pa skulle vaere her i
fremtiden. Og sa skar jeg kagen pa den made, ud fra hvad jeg vidste, ud fra hvad vi havde lert, ud fra
alle vores erfaringer // faktisk er mange af dem fra starten af er her stadigveek. Og sa begyndte vi Bro
rejsen, som vi er i dag. Sa mine ben er sddan set bygget i kommunikation, men det jeg i dag laver
rigtig meget af, det er organisationsudvikling, organisationsforstaelse, strategiudvikling // altsd at fa
noget flyvehejde pé nogle virksomheder og hjelper // og sa er jeg executive radgiver, hvor jeg rejser
rundt i hele verden og hjelper topchefer med strategisk kommunikation, deres visioner og deres

onsker og dremme i de virksomheder de er en del af.

Og her 1 Bro sidder der 30 mennesker, allesammen akademisk. Forskellige baggrunde inden
for organisation, kommunikation og inden for adfeerdsdesign. Og det betyder ogsa, at vi laver mange
mangeartede opgaver. Og sadan en opgave som VisitNordsjalland, den kommer her, fordi at, jeg dels
har ben i1 Nordsjelland, hvor jeg er fodt, opvokset og bor. Jeg kender rigtig meget der // har et godt
overblik over det politiske landskab // kender jo omradet // og sa er turisme jo noget, der interesserer
mig fordi jeg er en del af det. S& min opgave der var jo at sikre, at en tveergdende organisation // altsa
pa tvaers af kommunegranser // politiske akteorer kunne komme hgjt nok op 1 ‘helikopteren’ og méske
glemme lidt om deres egen kommune og prove at se i et lidt sterre perspektiv. Og det er typisk sadan
nogle opgaver jeg far, som jeg skal ind og preve at ‘sla en bule’ ind i en organisation og prove at fa
dem til at teenke anderledes. Sa ved sadan en opgave, er jeg ligesom hentet ind for at hjelpe selve
organisationen VisitNordsjelland med at teenke stort nok, men ogsa, serge for at alle politikere og
embedsmand keber ind pa ideen. S jeg har ligesom sédan en todelt rolle // og sd har jeg haft nogle
Bro folk med til at lave research og lave skrivearbejdet og sddan noget. S& det er egentlig den rolle vi

har // det er altsa bade at fa nogle politikere med og fa en organisation til at flytte sig langt nok.
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Og det er typisk sadan nogle opgaver, jeg laver. Det kan lige s& godt vere i Lego, som det kan

veaere // jeg tager til Paris pd sendag og skal vere dernede og lose en opgave der.

Jeg arbejder ogsd i USA og arbejder // ja, arbejder 1 hele verden. Sa det er meget forskelligartede
opgaver, men typisk skal jeg veere med til at flytte en organisation fra A til B. Og det er jo sddan en

underlig muskel at bruge.

Men det handler jo typisk om at fa stillet de rigtige spergsmal til de rigtige mennesker pa de
rigtige tidspunkter. Og gerne med ‘beginners mind’. Det skal man ikke undervurdere, det der med
ikke at vare alt for nerdet ind 1 en organisation, for det ger jo, at man kan stille de spergsmél som
ingen andre stiller.

I: Preecis. Man skal ikke tage noget for givet. Nogle gange kan det jo vare lidt sveert at teenke
ud over boksen og se perspektiver udefra, hvis man har varet i en organisation i mange ar
ikke? Nér en udefra kommer // s

R: Ja // Og det ser jeg egentlig ogsé som en vigtig del og rolle her med VisitNordsjelland. Det var jo
at mede en organisation // altsd administrationen i VisitNordsj@lland, som har sd meget viden og
indsigt // men det er jo enormt meget inde 1 deres eget hovedet og inde i deres egen organisation. Sa
det der med at {3 faciliteret den proces og den viden de har om turisme // den viden de har om omradet
faktisk tilgar de rigtige mennesker // altsd ikke kun aktererne, men ogsd kommunerne, ogsa
embedsmandene, sd man far skabt et samlet og nogenlunde holistisk billede af, hvad omradet kan og
ikke kan. Og hvad det er for en gkonomi, der ligger i det omrade, og ikke ligger i det omrdde. Og den
viden besidder administrationen jo i VisitNordsjelland. Men der lever nogle hypoteser eller nogle
antagelser ned 1 ‘syvende kartoffelraekke’, i en eller anden kommune eller hos en embedsmand, som
sikkert er skidedygtig til sit job, men som har baseret nogle af sine antagelser pd nogle ting, som
simpelthen ikke er i trdd med virkeligheden. Ikke fordi de manipulerer, men fordi de ikke har
indsigten eller ikke er blevet opdateret // der er ikke noget ondt i det. Men det har egentlig varet at fa
den der proces i gang, s man har kunnet komme til at tale om det, der er centralt for Visit
Nordsjelland og i ovrigt for hele omrédet. Giver det mening?

I: Ja, det giver super god mening. Lad os springe videre.
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8:30-15:03

I: Vi har det her overordnede perspektiv, som meget generelt, er om strategisk kommunikation
og si har vi noget mere om baredygtighed og noget specifikt pa VisitNordsjzlland, som vi
gerne vil sperge ind til. S4 vi starter i den her overordnede paraply, hvor spergsmailet lyder: I
forbindelse med, at du hjzlper organisationer med nye strategier og kommunikative tiltag, har
du s en bestemt tilgang eller metode, som du altid bruger?

R: Ja // altsd vi har nogle modeller vi gér ind i / men altsa vi starter helt abenlyst med research og
prover at kortlegge det der ‘as it is’ billede. Altsa hvad er det egentligt // hvordan ser de ud? Hvad er
det for en virkelighed vi har del i? Hvem er akterer? Hvem er stakeholdere? Hvilke problematikker
er der? Hvad fungerer? Altsa prover at tegne sadan et helt // faktisk lidt gammeldags “as it is billede’.
Og sa prove at i konturerne til hvor de gerne vil hen, men ogsa hvor vi ser de kan komme hen. Sa
det er at prove at starte med at se pd, hvad er den nuverende situation og hvad er det for en fremtidig
situation - og nir man kigger pd den fremtidige situation, si bliver man ogsa nedt til at kigge pa,
hvilke tendenser der er i samfundet og hvilke spillere der er samt hvilke ting der har indvirkning som
den politisk dagsorden for eksempel. Alle de der ting // virkelig prove at kortleegge hele billeder. Og
sd samtidig forseger jeg ogsa at tvinge mig selv til at se det mest dbenlyse. Altsa, si nir vi starter
analysearbejdet, inden vi prever at grave os for meget ned, sa prover vi faktisk internt her i Bro, at
lave noget brainstorm pad hvad det mest abenlyse er. Hvor er det mest abenlyse? Hvor er bade de
lavtheengende og hejthengende frugter, hvis man kan sige det sddan? For i det gjeblik, man bliver
last for meget pa deres virkelighed, s& holder vi op med at se // s& det er egentlig en kombination af
at prove at fa noget flyvehgjde pé forst selv, se pa hvad der foregar i den her verden og sa dykke ned
1 noget research. Men hele tiden prove at holde det her store billede for gje.
I: Altsa tendenser og //

R: Ja, men ogsa det her med, hvis jeg var turist, hvis jeg var gest, hvad ville jeg sa? // hvis jeg drev
VisitNordsjelland, som en forretning, hvad er si dbenlyst at gé i gang med? Og det synes jeg nogle
gange de her semi-offentlige organisation glemmer. De glemmer at kigge pé forretningen // og det er
faktisk ikke // jeg er ikke liberal eller ‘business-agtig’ pa dén méade // men der ligger noget common
sense 1, ikke bare at drive ting, som man plejer at gare, men prove at se // altsé der var engang, hvor
min gamle mentor Tage sagde til mig: “Folg pengene Helle”. Og jeg var sddan: “Det er typisk dig at
sige sddan noget, fordi du er revisor, tenkte jeg”. Sé ja / men engang imellem skal man prove at
folge pengestrommen og prove at se, hvor den barer hen. Og hvis man foelger pengestrommen nogle

gange, s kan man se nogle abenlyse ting. Og jeg er jo bare humanist.
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Jeg kigger aldrig pa pengene, jeg kigger pd alt det andet. Men han lerte mig at jeg engang imellem
skal folge pengestrammene, sa det ikke bare bliver sddan noget hippie-agtigt noget. Sa det er en
kombination af at starte ‘hejt’, starte med beginners-mind og s g i dybdegaende analysearbejde og

prov at kortleegge en situation og prove at tegne noget fremtidigt.

I: Ja altsa, det er jo ogsa det vi meget gerne vil i forhold til VisitNordsjalland i forhold til beeredygtig
turisme. Starte lidt holistisk og se hvor de er nu og hvor de skal hen. Sa ogsa se pé helt praktisk hvad
de skal og kan gare.

R: Ja, og ogsa det her med at prove at se pa hvilket billede folk har af VisitNordsjalland. Hvilket ry
har de andre 1 forhold til VisitNordsjelland?

Hvis man kan prove at kortleegge det. S generelt er research, analyse og et helikopterperspektiv og
at fa fastlagt det her as-it-is billede og prove at fa tegnet konturer hen til det her ‘to-be’. For at tegne
dette billede kraver det en masse desktop, analyse, undersggelse, en masse interview, indsigter,

trends, tendenser, rapporter, aktorer, stakeholdere og alt muligt. Sa det er sddan meget det, jeg kigger
pa.

Og sa undersgge organisationen i forhold til kommunikation, hvordan de kommunikerer i dag,
hvordan er deres linjekommunikation, hvordan er deres strategiske kommunikation, hvordan var dens
sidste strategi? Hvordan kommunikerede man den? Hvor langt ndede de med den? Naede de i maél,
ndede de ikke 1 mél? Fik de folk involveret? // Altsd alt muligt, for at finde ud af, hvor sterk den
organisation, man gér ind, er kommunikativt. For ndr man taler om strategisk kommunikation, s er
der langt fra dét at tale om det - til at udleve det i virkeligheden.

I: Praecis.

R: Og det er helt ligegyldigt at tale om strategisk kommunikation, pd ‘guld-niveau’, hvis man har en
organisation, som ikke har en platform at kommunikere ud fra. S& er det langt bedre at starte pa
‘bronze niveau’, for at fA noget kommunikation ud. S& nar man taler strategisk kommunikation bliver
man nedt til at forholde sig til, hvad virkeligheden er. Det er den med at lave teori og strategi som er
baseret pa en uvirkelighed // eller pa den ikke virkelige verden. I min verden, som er meget
pragmatisk, sa ser vi pd, hvad det er for en organisation og hvilken forretningsstrategi der er. Vi ser
pa hvad vi skal lave som strategiske indsatser, og hvad vi skal kommunikere samt, hvilke kanaler og
hvilke muligheder vi har. Og sa kan vi ligesom gé ‘live’. Men jeg ser for mange strategier, blive taenkt
teoretisk, som ikke kan leve i en verden. Sa bliver det sadan et skuffeprojekt - og det gider jeg ikke

vare med til. Derfor arbejder vi meget pragmatisk her hos Bro. Vi vil se resultater.
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15:03-23:02

I: Kan du sige lidt om, hvilke konkrete redskaber og varktejer, der typisk arbejdes med i
udviklingen af strategisk kommunikation? Fx i forbindelse med at skulle omstille sig til en mere
groen kommunikation i organisationen.

R: Ja, altsa vi kigger rigtigt meget pa adfaerdsdesign. Vi ser pa hvad det er for en adfeerd, vi vil have
- og hvilke ting der star i vejen for den adfaerd. Hvis man kigger pa baredygtighed og beredygtig
turisme, sé tror jeg ikke der er ret mange, med respekt for sig selv, som ikke synes det er en god ide.
Det synes jeg ogsa. Og jeg synes i s@rdeleshed, at det er en god ide i Nordsjalland. Men der er ogsa
en virkelighed.

En virkelighed der handler om, at vi ikke har nogle 100 % beredygtige hoteller i Nordsjaelland. Sa vi
kan godt have en aspiration om at have baredygtig turisme, men at sige at vi har det i morgen - det
er simpelthen ikke rigtigt. Og hvis man kigger pd det omrdde, vi deekker // og jeg tror, at jeg har et
meget holistisk billede af turisme // fordi turisme er mange ting - er det en gaest fra Kebenhavn, er
det et svensk agtepar, er det en familie fra Tyskland, som bor pé et feriecenter i Gilleleje? Turisme
er mange ting. Turisme eller gester, som jeg jo synes det er, de gor jo rigtig meget for de
lokalomrader, der er. Og for nogle af de omrader oppe i Nordsjelland, de har jo vaeret meget udsultede
1 mange 4r, og de begynder at blomstre op igen. Det vil sige, at forskellige steder, som Liseleje og
Hundested er begyndt at blomstre op igen. Men det er jo meget baseret pa, at der skabes noget
samarbejde og noget liv blandt de mennesker som bor i omrédderne. Og det man jo skal huske pa
turister eller gaester, det er altsa, at de gor meget for lokalomradet - fx for den lokale kebmand og
andre butikker som sandwichbarer og friserer der pludselig for en eksistensberettigelse. Der kommer

altsé et gkonomisk fundament i et omrade.

Hvad sker der, hvis vi kan erklare os baeredygtige? Og lukke den anden gamle turisme? Er
det beredygtighed? Eller er det baeredygtighed, at man rent faktisk ger noget for et omrade, som gor,
at mennesker kan blive boende, hvor de gor og altsé ikke skal pendle ind til Kebenhavn. S for mig
er beredygtig turisme altsd ikke kan baseret pa et baeredygtigt hotel, men i1 hejere grad et beredygtigt
omréde, der kan leve i sig selv, fordi der er gester. Ikke fordi de kommer og smider affald pd gaden,
men fordi de er med til at skabe et ekonomisk fundament, sa mennesker, fx i Halsnas, 1
yderomréderne rent faktisk kan blive boende, fordi der er eksistensberettigelse. Og s& kan man jo

korer dén videre.
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Sa jeg synes, at baeredygtig turisme har mange ansigter. Det at der fx star genbrugscykler pa
Dyssekilde st, som folk kan lane, ndr de stér af toget - det er ogsa baredygtig turisme. Det er bare
ikke det, vi taler ret meget om. Vi taler om vi har en gkologisk restaurant, eller om vi har et

baeredygtigt hotel. Jeg synes bare, at baeredygtig turisme er mangeartede.

Maske ser jeg forkert pd det, men jeg tror, at det er meget vigtigt, at man kommer hele vejen
rundt, sa det ikke bare bliver // at hvis vi har 3 baredygtigte restauranter, sa kan vi kalde det
baeredygtig turisme. Jeg synes, at det har noget mere i sig, men det er super svert at diskutere. Jeg
synes man bliver nadt til at have den dimension med - selvom jeg naturligvis synes, at der skal vare
baredygtige hoteller og jeg er vild med det arbejde der foregdet pa omrddet - vi er bare nedt til at se

pa det i et storre perspektiv.

Og der er kommunikation jo en central spiller. Og en af mine kepheste i det her strategiske
arbejde med VisitNordsjaelland, har ogsa varet at italesatte, at hvis man far turisme hele aret i de her
omrdder, sd skaber vi rigtig meget for lokalomraderne. Og nar vi skaber rigtig meget for
lokalomraderne, sa udvikler det nogle muligheder. Lige pludselig bliver der noget fellesskab og
pludselig er der mange &ldre mennesker, der kan blive boende i deres sommerhuse, fordi der er mere
liv. Det er ogsa beredygtighed.

I: Ja, det er jo bade i et socialt, skonomisk og miljgmaessigt perspektiv.
R: Lige praecis. De bidrager jo blandt andet til at fx affaldssortering kan komme ud i yderomréaderne.
Man skal altsa virkelig se det store billede her. Det handler altsé ikke bare om at spare pd vandet og

genbruge hindklaederne pd hotellerne osv.

At se pd om det giver mulighed for at sommerhusomradets gaester, som faktisk ligger rigtig
mange penge i Nordsjelland // de er en keempe faktor i beredygtighed og i turisme. Hvis de bliver
noget laengere, sd skaber de noget omsatning lokalt, si der begynder at komme endnu mere
baeredygtighed ind - fx flere okologiske varer hos de lokale kebmand, som ogsé resulterer i mere
landhandel. Fordi mennesker bliver leengere tid i omrader. S& vi kan altsa ikke tale om bearedygtig
turisme, set ud fra et ‘hdndklede-synspunkt’. Vi skal se det meget bredere - og folge pengene.
VisitNordsjelland har tallene pé, hvad de forskellige typer gester giver rent omsa&tningsmaessigt og
okonomisk. Det har altsa meget betydning for et lille omrade, hvor l&enge de her gaster og turister
bliver. Det skaber altsd det her fundament - sé skal det nok komme alt det med baeredygtighed, for

hele bevagelsen er der.
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23:02-28:40
I: Nir en organisation implementerer en ny strategi, hvad skal den vaere opmarksom pa?
R: De skal vere opmaerksom pé, at den vision der skabes, har tilpas hejde, men ogsa tilpas

identifikation. Altsé visionen skal jo vare noget organisationen sigter efter og noget de vil.

Sa det ma godt vere noget der virker lidt uopnaeligt, men man skal kunne genkende sig selv i det,
for ikke at tabe akterer og interessenter og stakeholdere. Og sa skal der vaere nogle mal, som er mega
ambitigse, men ogsd méal der er forholdsvis lette at indfri, sd organisationen hurtigt maerker nogle
resultaterne. Det er vigtigt for VisitNordsjelland, nar de skal daekke et sa bredt spektrum og landskab
i form af sé forskellige kommuner. Organisationen skal serge for, at de vasentlige bidragsydere kan
se sig selv i1 det - og i historien, og kan se at de ogsé fir noget ud af at bidrage til noget uanset om det
er til ‘vand’ eller til ‘slot’.

I: Og det er jo iser vigtigt, ndr kommunerne ejer VisitNordsjaelland.

R: Ja pracis - s& de skal ogsa kunne se, at der ogsa falder noget af til dem. S& der er meget
kommunikation, overbevisning og hdb og tro pd, at det bliver som man hdber og forudsiger. Derfor
er de indsigter og tal og fakta som VisitNordsjelland har ekstremt centrale.
I: Der er jo mange organisationer der ligger en lang strategi, hvor de maske aspirerer til noget de
gerne vil. Nar man laver sddan en langsigtet strategi, hvordan kan man sikre, at man nar derhen?
R: Altsa jeg tror, at vi vil se politiske mal der fx hedder 2030, men faerre og ferre organisationer, som
laver sé langsigtede mél. Det kan vi simpelthen ikke, ndr verden er s under hastig forandring. Og for
VisitNordsjelland // pludselig @ndrer den politiske dagsorden sig. S& hvis den politiske dagsorden
@ndrer sig, for at blive mange og ferre aktorer // det kan vi ikke rigtig forudse i en strategi, men vi
kan folge nogle politiske stromninger. Sa derfor giver det ikke rigtig nogen mening at leve en 10-arig
strategi for en organisation som VisitNordsjalland. Det ville vi ikke kunne lykkes med. Sé det gaelder
om at vide, at der er noget vi kan styre og noget vi ikke kan styre. Og jeg tror, at vi vil have nogle
aspirationer der gar langt langt frem, men de fleste organisationer vil altsa ikke kunne leegge strategier
10 &r ud 1 fremtiden. Det er simpelthen umuligt.

I: Kommunikerer man disse aspirationer ud?

R: Ja det kan man godt - for man kan have strategier der lofter sig op mod de her store aspirationer.
Men jeg tror, at vi vil opleve mange CEO’s, som vil vare lidt forsigtige med det. Fx
klimadagsordenen - der har vi jo alle langsigtede aspirationer, som vi teenker ind i kommunikationen.

Men der er ogsa méader vi kommer derhen pa, som vi ikke nedvendigvis kan forudse.
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Sa der vil vi se langt sterre agilitet og fleksibilitet i forhold til udevelsen af at nd bide de store og

langsigtede mal, men ogsa de mere kortsigtede mal.

I: Vil du sige, at der er en tendens til i forhold til at integrere baeredygtighed i
kommunikationen?

R: Jeg tror ikke, at der er mange organisationer i dag, uanset om de er offentlige, private eller NGO’er
som ikke teenker sustainability, klima eller ordentlighed ind p&4 mange forskellige parametre. Jeg tror
at alle organisationer, med respekt for sig selv, har et element af beredygtighed og samfundsansvar i
sig, som de er nadt til at forholde sig til. Maske for 10 ar siden, var der flere der talte om det, fordi
man skulle tale om det, men min oplevelse er klart at vi alle har en mening om det - og at vi vil det.

Det er generelt noget organisationer bare skal italesatte i dag.

28:40-33:50

I: Sa det er vaesentligt, at organisationer integrerer bzeredygtighed i kommunikationen?
R: Ja, det er det. Og jeg tror, at vi vil se det pa mange omrader. Vi vil se ferre flyrejser // nogle gange
kan jeg godt tro, at man politisk har et billede af, at dem der rejser meget forretningsmaessigt, gor det
fordi de synes det er sjovt. Og det er altsd ikke sandt - vi ger det fordi vi er nedt til det rent
forretningsmeessigt. Sa det afspejler altsé en klar naivitet i forhold til - der er altsa ingen der satter os
ind 1 et fly medmindre vi skal, for det er hverken sjovt, fedt eller skonomisk rentabelt. Sa vi ger det
sa lidt som muligt, fordi vi ved hvad flyrejser gor ved miljoet - vi tager ikke til kaffe i London for
sjov. Vi vil forholde os til alle mulige andre méder at forvalte baredygtighed péa. Sa beredygtighed

har stor impact og det skal det ogsé have.

I: Hvilken indflydelse har en organisations CSR-strategi pia den mdde interessenter ser
organisationen pa?

R: Jeg vil personligt habe, at det har stor indflydelse. Men det har utroligt meget at gere med, hvordan
man ser CSR. Det er klart, at en organisation som Marsk, som er en stor spiller pad markedet, bliver
naedt til at kommunikere og forholde sig til baeredygtighed - og arbejde péd den made. Organisationen
har nemlig enorm stor betydning for klima. I forhold til sddan en organisation som min, Bro, kan vi
fx affaldssortere, vaere opmarksom pé rejser, genbrugspapir og alle mulige forskellige ting. Men der
er keempe forskel pa hvordan organisationer kan leve CSR ud - der er en big-scale og small-scale.
Men organisationer er nedt til at f4 CSR til at vaere en integreret del af af deres forretning. Og en

integreret del af deres forretningsplan. For eller s taber de jo.
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Sa det handler om, hvor man er i miljo- og klimaregnskabet.
I: Det er ligesom Orsted, der er gaet fra navnet Dong.
R: Ja, altsd dem der er en bigspender pa klimaregnskabet, de er nedt til at forholde sig til det. Og alle

os andre skal nok gere hvad vi kan inden for vores ramme.

I: Hvad skal en organisation veere opmzerksom pé i forbindelse med at kommunikere en gren
profil?

R: Det her med at have en gron eller beredygtig strategi // man skal vaere opmarksom pa, hvad
baeredygtighed er. Altsa baeredygtighed har jo som na&vnt mange ansigter og jeg synes, at man skal
vaere dygtig til at kommunikere, hvordan man ‘i de smé’ - og sma omrader som kommuner - kan
skabe baredygtighed. Jeg synes, at vi bliver nedt til at se meget holistisk pa baeredygtigged og neodt

til, som organisationer som VisitNordsjaelland at skabe en baredygtig tilgang pa mange niveauer.

Sa der kan vere noget identifikation for de akterer, som der er, sa det ikke kun handler om det lokale
ismejeri laver gkologisk is, men at der ogsé er mange andre ting, der spiller ind. Det synes jeg i ovrigt,
at man er dygtig til, men jeg tror, at man kan italesatte det i langt hejere grad. Og jeg synes ogsa at

man i langt hgjere grad skal italesette, hvad gester betyder, for de her smé lokalomrader.
33:50-41:10

I: Hvilke kommunikative udfordringer opstar der, i forbindelse med, at en organisation, som
VisitNordsjalland, udarbejder en ny strategi?

R: Det er jo kommunerne, der ejer VisitNordsjelland. S& der opstar utrolig mange kommunikative
udfordringer, ndr man skal afdekke antagelser og hypoteser. De vigtigste akterer, som ikke altid
deltager i alle moderne, og derfor ikke forstér alle papirer godt nok // altsé der er virkelig mange ting,
man skal vere opmearksom pé, fordi de der er s& mange, som organisationen skal kommunikere ud
til. S& man skal vare utrolig tydelig, synlig og rummelig og virkelig vaere klar pd, hvad man gerne
vil kommunikere ud, s& man kan fa skabt en feelles forstielse af, hvad det er for en strategi, nogle mal
vi har - og hvorfor vi har disse mal. Altsé hele historiefortellingen er vigtig, for at sikre at aktererne
med, fordi eller der den jo. VisitNordsjellands strategi er ingenting, hvis akterer og stakeholdere ikke
er en del af den. S& man skal vare ekstrem tydelig 1 sin kommunikation.
I: Storytelling er nok en meget vigtig del.

R: Ja og narrativerne vi anvender, er utrolig vigtige.
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At fa fjernet forforstdelse, fordomme og myter - og fa dem lukket. Og i stedet 4 noget klarsyn ud,
hvor de rene fakta og rene historier kommer ind. Gamle myter skal man aflive - fx om de forskellige

lokalomrader og i stedet fa en felles retning.

I bund og grund tror jeg, at for sddan en tverpolitisk organisation, s ma visionen gerne vaere mindre
ambities, hvis bare den falles forstaelse er til stede - det er alfa omega, at aktorer og stakeholdere vil

og kan forsta en vision, mal og strategi.

I: Hvordan vil du sige, at VisitNordsjzlland har arbejdet med bzeredygtighed i den nye strategi
“Mod nye tider”?

R: Jamen vi har snakket meget // der har jo veret mange diskussioner - ogsa meget i det politiske rum
om baredygtighed kunne fa en storre plads end det har. Men da var vi jo i det // at der ikke er en reel
baeredygtig restaurant eller hotel. Der er simpelthen ikke bredde nok i dén baredygtighed. Men der
er baeredygtighd pa en anden méde. Jeg tror, at det felt kommer til at udvikle sig hurtigere // sa maske

nar vi er 1,5 ar inde i strategien, vil vi sikkert se, at det forste baeredygtige hotel eksisterer.

Men det har veret // altsd kan vi putte det som et indsatsomrdde, kan man tillade sig det? Kan man
putte det ned over private virksomheder? Kan man som VisitNordsjelland og kommunerne krave,
at private virksomheder skal omstille sig for at matche sig ind i VisitNordsjalland? - Det er noget
man lige skal huske pa. Kan en borgmester krave, at hotellerne i kommunen skal vare baredygtige?
Hvem bestemmer det? Det gor hotellet jo sadan set. Borgmesteren kan aspirere til det, og skubbe pa,
motivere, involvere og enske og dramme, men aktererne er private virksomheder. Det synes jeg, at
man skal have respekt for - der er jo ingen lov pad omradet indtil videre. Sa lad os hellere f4 folk og
akterer med pd rejsen, inden en eventuel lovgivning kommer. S& det i hojere grad er en positiv
motivation end tvang. Der har VisitNordsjelland en keempe aktie 1 det arbejde, som de ogsa allerede

arbejder med.

I: Har du noget afslutningsvis, du ensker at tilfeje?

R: Ikke andet, end at man skal huske at strategiarbejde // ét er hvad der stér i strategihandbogen, noget
andet er at kortlegge den virksomhed, som man skal lave strategien for. En organisation som
VisitNordsjelland, der er ejet af kommuner som er offentlige, som har akterer, der er private, som er
athangige af at en masse private mennesker kommer og besoger. Der er altsd mange ting pé spil, som

ikke altid er afdekket i en strategihdndbog.
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Man skal virkelig vaere opmarksom pa det landskab // det er anderledes at lave en strategi for Mersk,
som er en privat virksomhed, til forskel fra en NGO eller en organisation som VisitNordsjalland.
Man er nedt til virkelig at forstd landskabet omkring den - og forsta strukturen, forstd politikken,
forsta ejerforholdet og forstd hvem der har et "say” hvornar, hvor viden er osv. Organisationen har
altsa et politisk landskab og har nogle mennesker i yderkantskommunerne, der ogsa har et ‘say’. Det
er virkelig en balanceakt, for at fa alle de her akterer med. For det er altsa ikke bare én bestyrelse -
der er mange led her, som gor det komplekst. Det kraever derfor rigtig meget at lande en strategi. Vi
lykkedes med det, uden at lave sarlig mange kompromisser, men det er ogsd grundet dygtighed pa

VisitNordsjellands side og involveringen af aktererne pa de rigtige tidspunkter.
41:10-41:20

Afslutning af interview

Interviewere (1) Anna Palmkvist Serensen & Kristine Johanne Frederiksen
Respondent (R) Annette Serensen

Dato 12. april 2019

Varighed 31 minutter

Transskriberingsregler
e Respondent afbryder sig selv: 2 skrastreger
e [Lange svar: Smé underafsnit
e Gentagelser og ligegyldige ord: Transskriberes ikke
e Afsnit: Cirka hvert femte minut

00:00-04:50

I: Vil du kort praesentere dig selv?

R: Jeg hedder Annette Sgrensen og jeg er direktor i VisitNordsjelland, som er ejet af 5 kommuner;
Helsingor, Gribskov, Halsnaes, Hillerad og Fredensborg. Vi er en organisation med 13 medarbejdere,
med rigtig mange forskellige kompetencer. Min vigtigste opgave er her at sikre, at vi bade
markedsforer vores destination og at vi er med til at turismeudvikle destinationens produkter og

indhold i teet samarbejde med vores akterer.
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Sa min opgave er bade ledelsesmaessigt at styre organisationen, men lige s meget ogsa at vaere 1 taet
dialog med vores ejere og samarbejdspartnere samt akterer - for dem er vi jo ikke noget uden og
derfor er de en taet del af arbejdet. Derudover skal jeg veere med til at leegge den strategiske linje, og
det er det vi har gjort med den nye strategi “Mod Nye Tider”, pa // hvor, hvad VisitNordsjalland skal

arbejde pa de naeste 3 ar.

Og at fa den implementeret samt at serge for at fa opfyldt de ting vi lover og fé sikret, som det
allervigtigste, at der kommer oget vakst, altsd turismeomsatning og at der kommer flere
arbejdspladser til Nordsjelland. Og min baggrund er, at jeg startede i VisitNordsjalland november
2013, hvor jeg inden var ansat i Gribskov Kommune, hvor jeg havde ansvaret for kultur, idraet,
erhvervs- samt turismeomradet. Derudover har jeg vaeret med til etableringen af VisitNordsjalland i
sin tid. S& jeg har vaeret med hele rejsen igennem og har siddet pa begge side af bordet, og det kan

siges pd mange mader, at have varet en fordel.

I: Vil du preve at uddybe hvordan VisitNordsjzlland er bygget op, udover at I er ejet af de 5
kommuner? Og fortzlle lidt mere om hvad jeres rolle er?

R: Ja. Altsé vi er destinationsselskabet for de her 5 kommuner. Og i det her nye turismedanmark, er
det lovgivet, at der max skal vaere 15-25 destinationsselskaber. Og der kan man sige, at vi allerede
opfylder de kriterier og krav der stilles til at vare et destinationsselskab, som ger, at vi kan fortsaette
og kere videre i1 forhold til de kriterier. Den made vi er organiseret er, at der er en bestyrelse, hvor
der er reprasenteret de her 5 kommuner, med 8 personer i alt. Bestyrelsen bestar af 2 personer fra
Gribskov, 2 personer fra Helsinger, 1 person fra Fredensborg, Hillerod og Halsnees. Og sé er
Wonderful Copenhagens administrerende Direktor, Mikkel Age Hansen, formand for denne
bestyrelse. S& har vi en felgegruppe, der bestar af embedsmend, der sidder og har ansvaret i de her 5
kommuner, som er dem jeg refererer til dagligt, om som vi minimum har 4 meder om aret med, hvor
vi medes allesammen. Ellers hvis der er noget i forhold til en specifik kommune har vi en gensidig
dialog - jeg og embedsmandene.

Derudover er jeg med pa udvalgsmeder, byrddsmeder, borgmestermeade én gang om
aret og kommunaldirektor made, hvor vi snakker og drefter turisme og de indsatser og hvor vi giver
dem en introduktion til, de indsatsomrader vi sidder og arbejder med og hvad vi har tenkt os at gare
i det kommende ar. Sa har vi en generalforsamling en gang om &ret, med et reprasentantskab, hvor

der er udpeget 5 personer fra hver kommune, hvoraf der af de 5 ogsa er personer med fra bestyrelsen.
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Sa det er et fint repraesentantskab, der bestar af bade akterer, erhvervsfolk, politikere og
embedsmand. Sa det er ret blandet. Det er dem vi ogsd afrapporterer regnskaber til samt vores
arsberetning. Den her arsberetning sendes ogsa ud, som dokumentation og information om, hvad vi

har lavet aret forinden.
04:50-9:02

I: Kan du forteelle lidt om hvordan jeres veerdikaede ser ud?

R: Hvad tenker I, nér I siger veerdikede? Jeg tenker en verdikede, som hvem der fir mest verdi af
den turismeindsats, der er. Der er den anden i forhold til samarbejdspartnere, hvor vi jo er
selvstaendige, vi refererer jo hverken til de tre nationale selskaber, Wonderful Copenhagen, som tager
sig af made- storbyturisme, VisitDenmark som tager sig af international markedsfering eller Dansk
Kyst og Natur. Vi er altsd pa ingen made bundet op pa at skulle referere eller afrapportere til dem.
Men vi skal selvfolgelig benytte deres kompetencer og de ressourcer, de har i organisationerne. Det
kan fx veere Dansk Kyst og Natur, som bade laegger penge og ressourcer i et projekt, som vi er ved at

soge til omkring turismeudvikling i Nationalparken ‘Kongernes Nordsjelland’.

Og VisitDenmark gér vi i samarbejde med, nér vi skal ud og markedsfere, hvis vi er enige i de ting,
de byder ind med - og ellers mé vi finde vores egne veje. Men sa far vi tilgengeld ikke suppleret de
penge, vi legger i det, fordi de plejer at supplere med det, vi selv ligger i et projekt. Wonderful
Copenhagen er vi teet placeret pa og arbejder pa at fa en samarbejdsaftale med dem, hvor vi mere far
formaliseret de samarbejdsflader, hvor bade de og vi kan heste noget af. Og med dem har vi ogsa et
projekt i gjeblikket, med de andre destinationsselskaber pé Sjalland, noget der hedder ‘Land og By’,
hvor vi seger at {4 effekt i at de gaester der kommer til Kobenhavn, nemt kan komme ud til landet og
til os - og omvendt lige s& meget dem, som bor i sommerhus i Nordsjelland, tager en dagstur til

Kebenhavn, men vigtigst af alt sover hos os her i Nordsjalland.

Vi er ogsé bindeleddet i forhold til aktererne i forhold til de her parter - og ogsa internationale
tendenser og trends. Nér det kommer til beeredygtighed, har vi jo ogsa et ansvar, for at sette det pa
dagsordenen i forhold til vores aktarer.

I: Og nar man ger det, skal man jo netop ogsé vare sikker pa, at man er baredygtig over ‘hele
vaerdikeden’, som jo kan vare svaert, ndr man er ejet af 5 kommuner.

R: Og der skal vi nemlig vaere trovaerdige, ndr vi markedsferer os nationalt og internationalt.
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At vi gar ud og siger vi er en beredygtig destination for vi er det // det er meget vigtigt, at det
vi siger er det gaesterne oplever, nir de kommer hertil. Samtidigt ma jeg ogsa sige, i forhold til de her
tre nationale selskaber, at jeg faktisk har foresldet Wonderful Copenhagens direkteor Mikkel, at jeg
synes 1 virkeligheden, at i stedet for at vi hver isar skal arbejde med hvordan vi ger destinationerne
baredygtige, hvordan vi sikrer at aktererne er klaedt ordentligt pa, at man burde lave et nationalt

turismeprojekt omkring baredygtighed med de tre selskaber.

Og sa ndr vi kun bliver 15-20 destinationsselskaber bliver det jo meget nemmere at samarbejde, fordi
de legger en overordnet // for det er jo lige s& vigtigt for VisitDenmark, at alle destinationer er
baredygtige, hvis de skal begynde at kommunikere om Danmark som baredygtig destination.

I: Hvor mange destinationsselskaber er der pa nuverende tidspunkt?

R: Lige nu, er der kun mellem 6-8, der kan leve pa til de gaeldende kriterier.

09:02-13:45
I: Hvordan vil du sige, at baeredygtighed er en del af jeres strategi “Mod Nye Tider”?
R: Jeg var pa tidspunkt ude pa en skole og holde foredrag og blev spurgt om hvorfor der ikke er et

storre fokus pa beredygtighed i vores strategi.

Altsé vi er stadigvaek ikke en baredygtig organisation, hvorfor vi ikke har det med i vores vision,
men vi n@vner naturligvis baredygtighed i dele af strategien. Det er gdet op for mig at mange, is&r
unge mennesker, tenker baeredygtighed, er blevet veganere, tenker over at de ikke flyver sa meget
mere // altsé hele den der baredygtighedsting kerte igennem. Da jeg var ude pé skolen, spurgte jeg
om lidt udfordrende spergsmaél, blandt andet, hvordan vi kommercialiserer naturen i forhold til
Nationalparken // altsd meget overordnet. Svaret var klart fra dem af, at man skulle passe pa, men i
virkeligheden, at omsatningen skulle ligge i det erhverv, der allerede ligger i nationalparken og ellers
skulle det vaere uden for nationalparken ogsa - overnatning, bespisning / /der skulle ikke bygges // og
alle mulige formidlingsendringer. Man skulle bruge noget // eller bygge noget uden for
Nationalparken. Men det kan man altid diskutere, for altsa der er klart steder i Nationalparken, hvor
man sagtens kan bygge og udvikle uden at odeleegge. Altsa her hvor vi sidder lige nu i Helsinger, er
en del af Nationalparken, men her ligger Kronborg osv. jo. Vi skal have gasterne til at kunne komme
nemt til Nordsjelland og f4 dem tilbage og leegge pengene - det var ogsa en del af deres svar ude pa

skolen.
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I: Sa det lyder som om, at bzeredygtighed pa den lidt laengere bane, bliver en storre del af
VisitNordsjeellands strategiske arbejde?

R: Det bliver ‘reason to go’. Vi har en kampagne, Som Berit nok ogsa kommer ind pé, pa forsiden af
Politiken om hvorfor flyve, nir du kan kere eller sejle. Sa altsa, vi tenker i baeredygtige baner. Fx
tror jeg ogsa 1 dr // altsa fordi det var en fantastisk sommer sidste ar // at udlejningerne af sommerhuse
gér steerkt 1 dr. Jeg tror ogsa, at der er mange danskere, der ogsa begynder at teenke at blive hjemme i
Danmark pé ferie, fordi vejret har vaeret rigtigt godt. Jeg tror ogsa, at der er en tendens til, at hvis folk

vil vaek fra Danmark, at flere tager bilen og kerer derudaf.

Men samtidigt haenger det jo ikke sammen med at Kebenhavns Lufthavn udvider, og at der kommer
endnu flere flyruter til lande lengere ude //

I: Og ja billigere flyrejser //

R: Ja, sa der // og hvis man ogsa taler politisk med Alternativet og alle dem der, s flyver de jo ogsa
en masse. Eller kommunerne fra Nordsjelland bliver spurgt til et &rsmode 1 Aalborg, hvordan de er
kommet derop // sa vil 90 % vere flgjet derop.

I: Sa ja, det kan godt vere, at man vil have beredygtighed, men der er noget vej derover.

R: Ja, og vi skal starte med os selv.

I: Hvordan har udviklingen i VisitNordsjellands strategier varet gennem tiden?
R: Hvis I ogsd tenker baredygtighed og generelt hele rejsen vi har vearet igennem sé //
I. Ja, altsd sddan generelt og hvordan baredygtighed har varet en del af udviklingen.
R: Ja altsd 1 2009-2010, da VisitNordsjelland blev etableret, der tenkte man jo ikke baredygtighed
pa den made // der teenkte man 1 hejere grad pa hvordan man kunne fa samlet, organiseret og fa givet
mulighed for at f& synliggjort Nordsjelland og sikre at der kom mere omsatning osv. Det var et stort
EU-projekt pd 27 millioner, der var med til at danne fundamentet for, der hvor VisitNordsjelland er
1 dag. Sa det siger ogsd noget om, at der skal nogle penge til at etablere et destinationsselskab.
Dengang var visionen, at VisitNordsjelland skulle vere den mest ‘bookbare destination’ i
Skandinavien - og der kan man bare sige, det med bookbar, det er jo tredjepartsplatforme som;
Booking.com, Tripadvisor og Airbnb, der har taget over. Altsa vi kan stadig have booking produkter
pa vores side, men det er i de smé, fx sejlture og vandreture. Men ellers fungerer bade noget af det

og alt andet booking pé de andre store bookingplatforme.
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13:45-19:40

Til den naeste strategi “Sammen kan vi mere” fra 2014-2018, som jo handlede om at samarbejde pa
tvaers af destinationen. Samarbejde mellem aktererne, samarbejde pa tvers af brancher, fx camping
eller temaer. Kende hinanden, henvise til hinanden, videndele med hinanden. Sa det handlede mere
om at se at vi fik alle akterer til at se destination som ét faelles. Borgerne og turisterne ikke mindst,
var fuldkommen ligeglade med de der kommunegranser, sa sddan skulle vi ogsd have aktererne til //
til nu handler det jo om, at nu har en destination, hvor man kender hinanden, hvor man medes pa
kryds og tvers, hvor man // kan man sige hester frugterne af de her mange ars arbejde, hvor vi
begynder at kunne skerpe profilen og identiteten her i Nordsjelland. Og derved ogsa skal i gang med

at arbejde pa at lofte kvaliteten af de ting vi har - altsd de produkter folk kommer for.

At hotellerne yder et vertskab i verdensklasse, men ogsa at campingpladser osv er i top. At vi har
mere end // Vi skal tydeliggere og formidle mere af det, vi har her i Nordsjelland. Vi skal have flere
professionelle guider, der kan fortaelle de her historiefortellinger om fx Gilleleje by, hvor gaester kan
here om hvad der skete da fiskerne hjalp jederne over pa den anden side - sddan nogle historier vil

folk gerne rejse for at here om - og blive guidet pé lokale ture.

Sa kort sagt om udviklingen: Forst var det at fi lavet selve destinationsselskabet, fa lavet et
feelles brand og fi lavet nogle koncepter, som vi kunne arbejde ud fra.
I: Og nu er det sd mere videreudvikling?
R: Ja, og derved lofte kvaliteten i vores produkter og i hgjere grad formidle om dem, for at fa gaster,
ikke alt for mange, men fa gester, der giver vaerdi.
I. Sa altsd at udvikle og gere produkterne sterkere, formidle bedre og pad sigt fa
baredygtighedsperspektiv med?
R: Ja, det vil vi gerne. Vi har nok tenkt baredygtighed til en vis grad, men vi vil have det integreret
endnu mere. Og i forhold til gaester og turister skal der ogsé veare en balance i hvor mange der kommer
til de forskellige lokalomrader. Man skal altsd hele tiden veje op hvor graensen er.

I: Ja, det er hele tiden det her med at finde balancen.

19:40-25:10

I: Nar I udarbejder en ny strategi, hvilke udfordringer oplever I ved det - iszer kommunikativt?
R: Altsa i forhold til den nye strategi?

I: Ja - og ogsé mere i det generelle perspektiv hvad udfordringer er, nar i laver strategier.

156 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

R: Den nuvearende strategi “Mod Nye Tider” er jo om hvordan VisitNordsjelland skal arbejde. Og
vi har haft kick-off, hvor vi har fortalt omkring hvordan vi teenker vi skal arbejde med markedsfering
og turismeudvikling. Det er maske ikke // det er ikke det // vores akterer vil hellere se resultatet, af
de indsatser vi gor, ved at de fér flere gaester. Det er det, som de sidder og maler pd. Hvordan vi ger
der, er de méske grundleggende fuldkommen ligeglad med, sd lenge det giver gaster. De tror og
héber pa, at vi hele tiden finder ‘hullerne i osten’ og finder vejen frem til at sikre de her gaster. Sa

aktererne har ikke veret med inde rundt om bordet omkring de her ting i forhold til strategien.

Men vi gor meget ud af at lytte til dem, sa vi ved hvor de er henne, hvilke typer gester de har,

hvilke krav gaesterne stiller, hvilke forventninger de har - og om vi lever op til de forventninger.

Vi kunne godt teenke os mange flere analyser om hvilke typer gester der kommer, om de har veret
tilfredse om om de vil komme igen. De her ting er rigtige vigtig, det er viden, som vores akterer kan
f4 og er vigtigt at vi ogsa far viden om. Om der er kommet nye typer markeder i lande // er der en ny
type gaster der kommer, stiller de nye krav pa nogle produkter. Altséd den viden er vigtig for os i
VisitNordsjelland at {4 ind.

I: Fér i sa den viden ind?

R: Ja, det gor vi blandt andet nér vi er direkte ude ved aktererne - fx nér vi er ude og s@lge vores
magasin eller nir vi eksempelvis er ude ved ved akter Louisiana, hvor vi taler med deres
marketingschef om hvilke udfordringer de har, hvordan det gar, om de ser nye trends og tendenser.
Sa man kan sige, at vi bare krydser fingrer for, at de gor det 'rigtige’. Hvis fx akterer Louisiana er
udfordret pé parkeringspladser, kan vi preve at tenke hvordan cykler kan vare en ide at i gjort
tilgaengelige. Med andre ord taler vi direkte med de enkelte akterer om deres situation osv. Sddan
nogle meder // vi giver altsa et signal om, at // vi skal ogsd vaere udviklingslaboratorium, der ter
afprove nogle ting i forhold til de her akterer, sa de ikke skal bruge tid pé det. Fx kan marketingchefen
fra Louisiana godt sperge os ind til brugen af influencers osv, hvor vi sa gér tilbage og prover nogle
forskellige ting af, taler med vores partnere osv, hvor vi s efterfolgende melder tilbage med hvad
marketingchefen fx ber gare mht influencers ud fra hvad vi fx herer fra de andre forretningsudviklere
rundt omkring.

I: Ja, fx mikroinfluencers, der kender til lokalomraderne //

R: Ja de her mikroinfluencers osv, de folger jo med hinanden. Sa lige pludselig kan vi se, nar vi har
fiet fat i en rigtig dygtig, at der kommer en effekt, de folger med i hinanden, hvilket gor at man lige

pludselig far fat i en masse andre nicher og fx 150-200.000 personer. Kan i folge mig?
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I: Ja!

R: Sa vi er altsd ude og snakke med aktererne og gér tilbage og melder derefter tilbage. Fx laver nogle
af aktererne ogsa selv markedsforing, hvor vi i VisitNordsjelland i hejere grad salger destinationen
og dermed aktererne og si gor de ogsa selv noget ud af markedsfering. Men den viden vi kan komme

med, skal de selvfolgelig have.

25:10- 29:45

I: Ligger der en fast ‘struktur’ i hvordan I snakker med aktererne og melder tilbage osv?
R: Ja det er faktisk ret struktureret. Vi sender blandt andet skemaer ud omkring markeder og temaer
osv, hvor aktererne skal besvare nogle ting i forhold til hvor de selv ser sig henne i det - sa vi far den

rode trdd og bevare den videre dialog med dem.

Vi taler generelt med dem lobende og tager fat i dem pa kryds og tvers afhengig af hvilke
muligheder, vi far. Vi har ogsa presseture // den journalist, det medie og marked, land de kommer fra
// hvilke produkter passer bedst der. Vi tager primart ud og taler med de store akterer. Vi samler for
eksempel campingpladserne i ét. Overnatningsmaessigt taler vi 450.000 overnatninger, men det giver
ikke noget mening, at jeg taler med Hillerod Camping, fordi, der skal vi naturligvis markedsfere alle
de campingpladser, der er i Nordsjelland, som har den kvalitet, der skal til. Sa taler vi om, hvordan
vi skal hindtere det fysisk, digitalt - om vi skal vaere pa messer sammen og hvem der gor hvad osv.

Og sé videndeler vi med dem // og de videndeler imellem, sé der er en struktur.

I: Har I allerede nu gjort jer nogle overvejelser og talt om baredygtighed bliver en sterre del
af - og mere integreret i jeres naeste strategi?

R: Det er jeg helt sikker pa. Der kommer baredygtighed ogsé til at vere en del af visionen. Det er
jeg slet ikke 1 tvivl om. Det er et must. Men hvordan - det ved jeg ikke.
I: Sa I ved ikke hvad der skal til, for at fa integreret baredygtighed pa nuvarende tidspunkt?
R: Nej ikke andet, end at vi prover at tenke det ind, s& godt som vi kan. Vi prover at tage fat i
vaerdiskabende gaster, som giver mest verdi til vores destination i vores nuvearende strategi blandt
andet. Det er ikke kun de gaester, der giver flest penge, det er ogsé de geester der investerer // dem
som synes destinationen er attraktiv. For nogle kommuner er det ogsa interessant, at nogle af de her
gaster konverteres til borgere - det har verdi for dem. Sa kan det godt vere at turismeomsatningen
ikke @ges, men at skattegrundlag i den pageldende kommune gor, grundet attraktive borgere, da de

gaster der kommer herop typisk er veluddannede og hegjtforbrugende.
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29:45-30:47

Afslutning af interview

Interviewere (1) Anna Palmkvist Serensen & Kristine Johanne Frederiksen
Respondent (R) Berit Elmark

Dato 12. april 2019

Varighed 43:52 minutter

Transskriberingsregler
e Respondent afbryder sig selv: 2 skrastreger
e [Lange svar: Smé underafsnit
e Gentagelser og ligegyldige ord: Transskriberes ikke
e Afsnit: Cirka hvert femte minut
Introduktion
00:00-06:50:

I: Som du ved, har vi snakket med Annette her for dig, hvor vi i starten spurgte hende meget ind til
det her med, hvordan VisitNordsjelland er bygget op, s& det teenker vi at undlade med dig, og sa
springer mere direkte til den del, der handler om strategi og kommunikation 1 et
baredygtighedsperspektiv.

R: (Afbryder) Ja, altsd man kan jo sige, at der er to spor, fordi der er aktererne, hvor vi kan italesette
noget, og sd er der vores egen organisation.

I: Ja precis.

R: Sa der er jo pd den made // Altsé, vi kan jo ikke tvinge et hotel til at sige, at nu skal de tenke
baredygtigt, men vi kan skubbe dem i den retning. Og sé er der det, som vi kan gere i vores eget regi,
sd pa den méade er der jo to niveauer, der kerer parallelt - Men det gar jeg ud fra, at I har snakket med
Anette om?

I: Ja, lidt har vi veeret inde pa det, men hvis du kan sige noget mere uddybende om det, fordi altsa det
spor vi kommer til at tage udgangspunkt i, i vores speciale det er jo, hvad I kan gore - altsa

VisitNordsjelland. Det ville jo blive alt for omfattende, hvis vi skulle kigge pé de fem kommuner.
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Selvfelgelig skal vi naevne, at i er ejet af de her fem kommuner, og det er dem i star for at markedsfore,
men det ville jo vere alt for komplekst, hvis vi skulle dykke ned i hver enkelt kommune i forhold til
at fa den her ‘alignment’.

R: Men det er faktisk aktererne, og ikke i ligesé hej grad kommunerne, kan man sige for at gere det
endnu mere komplekst.

I: Ja.

R: Fordi, vi er jo sat i verden for at udvikle og markedsfore, men det er jo athangigt at de
turismeaktorer, som s er i de fem kommuner, og det kan jo vere alt fra Comwell, Borupgaard, der
narmest er sa baredygtige, s man kan spise deres servietter til det er en akter ude i Halsnaes, som
maske er et snedkeri, som er virkelig interessant at besgge ud fra erhvervsmassige og turismemeessige
synsvinkler, men som slet ikke tenker i baeredygtighed. S& altsa, der er jo denne her // Og vi skal
under alle omstendigheder markedsfere dem begge to, men vi kan jo ikke ga ud at sige til dem, “hvis
ikke 1 far lavet gront affald her, sa kommer vi ikke med turisterne”. Altsa, s& den er jo kompleks i den
forstand, at vi kan italesatte det, men i sidste ende er det op til aktererne, og de er jo private. Der er
jo private og kommercielle interesser i det her, og i sidste ende handler det om, om det er rentabelt
for dem at gore.

I: Ja, og det er jo det, der er det interessante, fordi det kan jo godt vere I, VisitNordsjalland, gerne
vil ud at praedike om baredygtighed til dem, men de teenker profit. Sa vejen hen til profit er de faktisk
ligeglade med - alt athaengigt af den enkelte aktor.

R: Nemlig! Tager man et eksempel som Comwell, de har jo taget et strategisk valg om at vere gron
og baredygtig, og det har de sd arbejdet med pé alle deres hoteller, men det har de andre ikke. Sa
spergsmalet er, hvordan kan vi sd pavirke dem kommunikationsmessigt? Helt konkret for at tage et
konkret eksempel, sa atholder vi netvaerksmeoder, hvor der kommer en ekspert ind og forteller om en
gron omstilling - og det er jo alt for affaldssortering til udskiftning af affaldssekke, og hvad ved jeg,
men ved at vi far en ekspert ud at fortelle, sd kan vi veere med til at sette en dagsorden og hive noget
specialister ind, der deler ud af sin erfaring. Men i sidste ende er det stadig op til den enkelte aktor at
gore noget.

I: Praecis, og det er vel ogsé det, der gor det sveert for Jer?

R: Det gor det svert for os, men vi kan italesatte det, og vi kan internt sige, at fremadrettet i vores
kommunikation skal vi altid pa en eller anden méde fa sneget baeredygtighed ind - eller gron eller
miljo. P4 den made kan vi handle strategisk.

I: Super, men det kommer vi ogsa mere ind pé senere.

160 af 211




CBS &4

COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL - CAND.MERC. (KOM.) - KANDIDATSPECIALE - FORAR MA] 2019

R: Super, i sporg bare los.
06:50-09.53:

I: Jamen lige kort, kan du sa ikke lige fortalle lidt om dig selv? Hvad arbejder du med her i
VisitNordsjalland, hvad er din funktion, og hvad er din baggrund?

R: Min baggrund er rejsebranchen eller oplevelsesekonomien som det hedder i dag. jeg tilherer den
generation, hvor vi alle sammen var praktikere, og har sa forst bygget pa senere. Jeg var faktisk den
forste, der tog en master i oplevelsesekonomien pa det hold, fordi man begyndte at italesatte
oplevelsesgkonomi. Og sé har jeg en diplomuddannelse i strategisk uddannelse og en international
diplomuddannelse i turisme - sa en god blanding. Men det er oplevelsesgkonomi i det brede aspekt.

I: Spendende - sa kaster vi os ud i spergsmaélene.

I: Kan du sige lidt, hvad bzeredygtighed har af betydning for turismebranchen i dag?

R: Mener du helt generelt?

I: Ja.

R: Helt banalt - vi skal have nogle kunder i biksen, og eftersom at mange kunder, i hvert fald i det
segment, som vi bevaeger os i her i Nordsjelland, s& har vi en kundegruppe, der gér op i
baeredygtighed. Sa hvis du vil have kunder i biksen, sd er du nedt til at give kunderne, det de gerne
vil have. Det er sddan set den ene del. Sa er der den anden del. Hvis du selv vil overleve, sa er ogsa

en god ide at teenke i baeredygtighed sadan helt banalt set.

Og sé er der de virksomheder, der teenker i CSR, som jo gerne vil markedsfere sig pd det, og der er
det jo ogsa en god ide at teenke i1 baeeredygtighed. Og s& kan man ogsa forvente, det er der ikke endnu,
men at der fra politisk side vil komme nogle flere retningslinjer i forhold til baeredygtighed, nar man
vil etablere virksomheder, kunne man forestille sig. Og sé er der sddan helt banalt, at der ikke er nogle

geaster, der gider at komme ned pé en strand, hvor der er fyldt med skrald.
09.53-15:31:

I: Hvordan forholder i Jer s til de tendenser, der er inden for bzeredygtighed?

R: Igen - det er pa to niveauer. Der er jo vores egen organisation, hvor vi prever at tenke
baeredygtighed ind ved blandt andet at se pd det papir vi bruger til vores katalog, at det er
genbrugspapir, vi bruger. Helt ind i vores eget lille center, sa teenker vi over det med at spare og ikke

spilde for meget pé fx papir, da det et eksempel pé en af de ting, som vi selv kan styre.
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Det andet niveau er aktererne, men vi kan jo ikke tvinge dem til at handle baredygtigt, men vi kan
italesztte det, og vi kan sxtte det pad dagsordenen, og vi kan hjelpe dem med at hente viden pa
omradet. Det er ligesom der, hvor vi kan hjelpe.

I: Ja, det er ligesom Jeres rolle. Hvordan sddan ren praksis satter I det pa dagsordenen for dem? Er
det nogle meder i mades til en gang imellem?

R: Det kunne eksempelvis vare et turisme-netverksmede, hvor vi fir en specialist ind pad omradet,
der sa holder et opleeg om baredygtighed og gren omstilling. Derfra handler det sa om, om aktererne
griber den, og synes det var rigtig spendende og eftersporger en session mere, hvor man eksempelvis
gik mere ned i madspild. Fx gar Marienlyst meget ind for madspild, s& man kunne ogsa fa Marienlyst
ind og fortelle om, hvad de har gjort til de lidt mindre virksomheder, s& de kan lere af det. I denne
sammenhang kan vi her i VisitNordsjalland vare samlingspunktet pa tvaers.

I: Ja, sd nér du siger aktorer, sa er det nemlig fx museer og hoteller, og s er kommunerne en helt
anden dimension?

R: Ja, kommunerne er en helt anden dimension, fordi de ejer os og er i virkeligheden passive ejere et

eller andet sted. Nér jeg siger aktorer, sa mener jeg turismeaktorer.

I: I forleengelse af det, hvorfor vil I si gerne agere beredygtigt?

R: Det er ogsé vores planet / Altsé helt banalt. Vi bor her ogsa, og det er jo i alles interesse, ikke?
Nu nzvnte jeg for, at der ogsa er en kommerciel interesse i det, for hvis vores kunder i biksen gerne
vil have det, sa er det ogsa det vi skal give dem.

I: Sa ja, 1 bliver nedt til at give kunderne, hvad de gerne vil have, for hvis I ikke gor det, sa har I jo
ingen forretning.

R: Precis! Det er virkelig meget banalt et eller andet sted, men s& kommer dilemmaet. For hvad nu
hvis kunderne vil have noget, som vi synes er uetisk? Ville vi sd give dem det? Hvad nu hvis det ikke
var beredygtighed, som var pa dagsordenen, men det var en anden dagsorden? Det er jo det dilemma,
man kan sté 1.

I: Ja pracis, hvor meget er man villig til at gere som organisation i forhold til at imedekomme ens
kunder - det er interessant ja.

R: Fa to pandaer for eksempel. Det er jo en turistattraktion.

I: Oplever I egentlig en eftersporgsel efter baeredygtighed?
R: Ikke i sd hej grad, som man skulle mene. Altsé det er jo det samme som, hvis du laver surveys om

folk handler gkologisk.
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Ja, siger folk sd, men nér de star nede i supermarkedet sidst p4 maneden, sd gor de det ikke // Altsa,
vi er jo alle mennesker. Hvis vi for eksempel kigger pé tej - det er jo endnu verre. Kigger vi hver
gang vi keber et stykke toj, hvor det er produceret? Ved vi noget omkring om det er produceret
baredygtigt?

I: Ja, altsé nu er det jo en anden snak med tej, men jeg foler heller ikke, at der er nok gennemsigtighed
omkring det. Jeg ved ikke da ikke nok i forhold til, hvad jeg skal kigge efter, nér jeg kober toj.

R: Det kunne veare et turist t-shirt. Hvis vi bliver i turisme-sporet, sa har vi den her lille butik, der
selger badebolde og fede t-shirts med 7 love Nordsjeelland // Har vi s& veret ude hos den akter og
sige, “Hey er den t-shirt lavet baeredygtigt?” - Og sé bliver det lige pludselig et lidt sterre dilemma,
sa siger den lille mand “Nej, det er den ikke. Jeg skal bare salge den her i en pop-up butik her over

sommeren”. Altsa, vi vil gerne alle sammen det rigtige, men vejen derhen er sveer.
15:31-21:15:

I: Hvornar kan man ga ud at sige, at en destination er beeredygtig?

R: I have no idea.

I: Nej.

R: Altsd, jeg ved jo at hotellerne har Green Key. Men en regel, der siger noget om, hvornar man er
baredygtig, det har man jo ikke rigtigt. Men det kunne vere en lgsning. Det kunne jo veare, at hvis
man fra politisk side gik ud sagde “70% af alle akterer skal vere //. Altsa det tager nogle ar at na

dertil, men det kunne vaere en mulighed.

Det er komplekst, men nogle skal jo et eller andet sted turde gé i mod og s&tte en dagsorden. Det er
nemt nok at sette en dagsorden omkring, at vi gerne vil have rent pé strandene og undgd madspild,

da det er ufarligt.

I: Hvad har I indtil videre gjort i VisitNordsjzelland af initiativer i forhold til baeredygtighed?
R: Vi har ikke gjort nok. Vi italesatter det og satter det pd dagsordenen, men eller har vi ikke gjort
nogle konkrete tiltag.

I: Nej okay. Men hvordan italesetter I det, og prover at satte det pd dagsordenen?
R: Man kan jo altid snige baredygtighed ind rent kommunikativt. Det er ogsd noget med altid at
sporge, nar der géar nye projekter i gang, hvordan baeredygtighed bliver teenkt ind // Det er jo det alle

gor i en eller anden form.
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I: Ja, og det er jo ogsa noget alle er nedt til at gere, for nu har vi jo undersegt interessentpresset i
forhold til baredygtighed, og vi har jo fundet ud af, at der er et pres pd virksomheder i forhold til
baeredygtighed, s& hvis man ikke tenker i baredygtige rammer eller naevner baeredygtighed, jamen
sa bliver du valgt fra.

R: Ja, praecis. S& man er nedt til hele tiden at integrere det gradvist. Men en ting er jo ogsa at tale,
men hvad er s& de konkrete handlinger? Og der kunne vi gere sddan noget som at hive de gode
eksempler frem pé et mode, sé de andre akterer i Nordsjalland kan blive inspireret af dem.

I: Ja. Det er maske et lidt svaert spergsmal at svare pa, men hvordan tror du, at man fir rykket dem
fra, at de hore et foredrag om baredygtighed til de faktisk integrere nogle af tiltagene?

R: Det er her, hvor man skal kigge pa de forskellige pres. De bliver rykket, hvis kunderne forst og
fremmest bliver vk, og de bliver rykket, hvis der er et politisk pres.

I: Og det er der jo i en form for Verdensmalene nu. Altsd de bliver jo sat mere og mere pa
dagsordenen.

R:Ja, men hvis du star i en iskagebod i Tisvilde om sommeren, s er der altsé langt til Verdensmalene,
sa det bliver nedt til at vaere noget konkret lovgivning, og det kunne godt vaere pa kommunebasis.

I. Sa det, der skal ske fra at man here om det til man ogsd handler ud fra det, er noget
lovgivningsmaessigt, der skal til?

R: Ja! Eller nogle foregangsmaend inden for feltet. Altsa det kreever, at der er nogle af de store, som
tor at gé forrest, og det er egentlig fuldstendig ligemeget om det er turismen eller om det er alt muligt

andet. Der nogle, der skal ga ud at sige “nu ger vi det her”.
21:15-27:15:

I: Hvis man sa tager det pa turismen her i Nordsjzlland, ville det s& vare en akter i en af
kommunerne, som kunne fungere som en foregangsmand?

R: Ja, precis. De gode historier skal kommunikeres ud, hvilket vi hjelper med, men i sidste ende er
det jo op til aktererne at tage det videre selv.

I: Men i brander og markedsferer jo Nordsjalland, som et samlet brand, hvordan sikre I sd, at der
bliver gjort i alle kommunerne pé baredygtighedsfronten? For det kan jo godt vaere, at der bliver gjort
noget i enkelte kommuner, men ikke i andre.

R: Der er vi engang imellem nedt til at sette baeredygtighed til side, for vores primare opgave er at

markedsfere dem alle sammen, sa vi kan ikke //
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Jeg er ikke sikker pa, at Kronborg er sa baeredygtig for eksempel, men vi kan jo ikke stoppe med at
markedsfore en attraktion som Kronborg, fordi Kronborg ikke er baeredygtig. Igen, vi kan italesatte
det og fi det dagsordenen, men vi er sat i verden for at markedsfore de fem kommuner, og for at fa
dem rammet ind, sa etablerede vi brandet Kongernes Nordsjalland, da de alle fem kunne se sig selv
under dette brand.

I: Ville i kunne finde pa at sige, at her i Kongernes Nordsjalland, der er vi baeredygtige, hvis det kun
er ¢t hotel, der faktisk er det?

R: Det vaerste vi kan gore med branding, det er, hvis det ikke er rigtigt. Det er nedt til at komme
nedefra.

Det er spergsmal om morale i virkeligheden, og der vil jeg sige // Lad os sige, hvis vi har fire hoteller,
som har en Green Key, sd kunne man godt ga ud og brande sig pé at sige, “her er vores top fire
baeredygtige hoteller i Nordsjelland - resten ligger gront”. Personligt ville jeg aldrig gd ud og
markedsfare os som en gren destination, hvis det ikke er rigtigt.

I: Nej, det er ogsé utrovaerdigt.

R: Ja, det er utrovaerdigt og det vaerste du kan gere. Men hvis vi har fire eller fem hoteller, som er

det, sé ville jeg hive dem frem.
27:15-32:16:

I: Kan du sige lidt om, hvordan udviklingen i VisitNordsjallands strategier har vaeret over de
sidste 10 ars tid? Bade generelt og ogsé i forhold til bzeredygtighed.

R: Jeg tror det er forste gang vores strategi nevner baeredygtighed flere gange. At det simpelthen
bliver skrevet ind i strategien. Den forste strategi // Der var der jo ikke noget VisitNordsjelland. Der
skulle vi skabe en organisation og finde ud af, hvordan man pa tvaers af fem sa forskellige kommuner
kunne finde en fellesn@vner, og der blev si til Kongernes Nordsjalland og den Danske Riviera.

Sa den forste strategi handlede i virkeligheden meget mere om at komme i gang, og hvordan fér vi
det her ud // Vi skulle skabe en destination og fd fortellingen om den ud. Ved den naste havde vi
noget at bygge pa, men vi skulle lave den om til en driftsorganisation. Og nu er vi 10 &r, og nu er
organisationen etableret, s& nu kan vi begynde at teenke meget mere i, hvad er tendenserne, hvordan
kan vi finde pé noget nyt, og hvordan kan vi rykke os og tilpasse os det her tendenser. Og her kommer
baredygtighed sé ind, og er blevet skrevet ind forste gang i dr. Det kan man ikke gere, ndr man er en

helt nye etableret organisation, og ikke har fundet sine ben endnu.
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Man kan selvfoelgelig have nogle visioner, men der er nogle ting, som kommer for. Alle skulle lere
os at kende. Man havde jo aldrig haft sddan et destinationsselskab for.

Jeg vil dog vove den péstand, at nar man etablere en organisation i dag, s& tenker man
baredygtighed ind fra start, for nu er det en del af vores samfund.
I: Sa det jeg herer dig sige Berit, det er, at nu er der tid til beredygtighed og i kan kigge pa det nu,
fordi nu er det andet pé plads, og i skal folge den her trend, som er omkring baredygtighed, sd I har
ogsa navnt det i Jeres strategi for 2019-2021. Men det der jo star om baredygtighed, det er lidt fluffy

og ukonkret. Sa teenker du, at baeredygtighed vil veere mere konkret i Jeres neeste strategi?

R: Ja, det tror jeg vitterligt, at der er, for pd det tidspunkt er vi begyndt at arbejde med det 1 praksis,
og s kommer der som regel ogsa et sigte for, hvor det er, vi kan tage det hen. Sa nu har vi skrevet
det ind 1 den nuvearende strategi, s& vi ogsa selv kan huske det. Men igen, der er to niveauer: Der er
os selv, og sa er der aktererne.

I: Har I gjort Jer nogle tanker om, hvordan I kan gere, men egentlig ogsd, hvordan I kan flytte
aktererne udover de her konferencer, som i holder, hvor I hiver eksperter ind?

R: Vi italesatter det, kommunikere det og kommer med de gode eksempler. Det er det vi kan gere,

da det er vores rolle.
32:16:37:00

I: Sddan mere generelt, hvilke udfordringer opstir der, nir man skal udarbejde en ny strategi?
R: Vores storste udfordring er, hvor mange der har en mening om, hvad vi skal og hvornar vi skal
det. Vi skal nok forsege at tage en masse hensyn og tilpasse os, men vi skal sta fast og sige, at det her
er det rigtige, og s& kerer vi den vej, for kommunerne og aktererne har en holdning til os,

folgegruppen, bestyrelsen, generalforsamlingen, VisitDenmark har en holdning til os.

Alle havde udenom en holdning til, hvad vi skulle og, hvornar vi skulle, og det synes jeg var den
storste udfordring. Og det er det svaere, nar man bevager sig i det der spand mellem béade det politiske

og det private, hvor man skal tilgodese alle.

I: Kan du sige lidt om, hvordan VisitNordsjzlland sidan helt reelt kan gi ind og gore noget i
forhold til en beeredygtig udvikling i turismebranchen?
R: Vi kan ikke rigtig gere andet end det vi gor. Vi kunne vi méske helt konkret sige, at vi laver en

konference, men det gor vi jo ogsé allerede lidt.
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Men man kunne lave en stor konference, hvor vi inviterer nogle af de store internationale // Altsa
simpelthen inviterer alle, fordi vi vil lefte en destination. Det kunne man gere // Altsé i stedet for kun
at gore det i et lille regi med alle aktererne, sd lofter vi det op pd et bredere niveau.
Kommunikationsmeessigt kan vi jo ogsa gere det at skrive klummer. Altsé vi kan satte en dagsorden,
og den dagsorden kan vi sa@tte bdde pa de digitale platforme og pa medieplatforme // Altsd vi kan
blande os i1 debatten, og vi kan skrive ud, nu har vi gjort sddan og séddan i Nordsjelland. Man kan
sette nogle mél og italesatte det.

I: Man skal jo og sikre, at man nar sine mél. For alle kan jo gé ud og sige, at 1 2030 skal 70% af vores
akterer vaere baredygtige - hvordan sikre man, at man nér det?

R: Praecis. Og det er jo det der er spergsmaélet. Og der er vi jo med til at saette en dagsorden, og der
kan vi fremheve de gode eksempler. Der har vi jo en vis form for magt, og den kan man jo bruge til

hele tiden at fremhaeve de gode eksempler.
37:00-43:40

I: Kunne man lave nogle events i Nordsjalland, hvor man opfordrer folk til at sortere affald
eller opfordre til, at man gir ud sammen og rydder op?

R: Ja, det kunne vi! Det er en smadder god ide. Vi kunne tage initiativer til at sige, nu starter
turismesasonen, skal vi ikke medes alle sammen og rydde pé stranden. Det er helt konkrete tiltag,
hvor vi ikke bare setter en dagsorden rent ordmaessigt, men faktisk gar aktivt ud og ger noget.

I: Ja, og det kan jo sprede sig som ringe i vandet, og satte pres pa de andre destinationsselskaber eller
i hvert fald bare fremhave VisitNordsjelland som det gode eksempel.

R: Ja, det er en super god ide. Jeg har kebt den. Det er jo netop at gé forrest og gare noget mere end
blot tale. Det med at sta frem og sige, at vi rydder op lige op til turismesasonen // Det kunne ogsa
vare man kunne finde ud af, hvilke affaldssekke, der er mest baeredygtige, og sa komme og sige, at

vi anbefaler alle vores akterer at bruge baredygtige affaldssaekke.

Vi kunne sagtens tage en forertrgje pd, pa den front, selvom vores opgave konkret er at udvikle og

markedsfore de fem kommuner. S det ville vi sagtens kunne fa tvistet ind i vores opgaver.

I: Har du noget du her til sidst vil tilfeje?
R: Det kapitel i strategien, der handler om verdiskabende geester, har lidt fat i det her, bare fra en lidt
anden vinkel. Der har vi jo gjort noget, som ingen har gjort for. Det er vi jo gdet ud og malt pa gaester

pa andet end ekonomi - Er de ogsé attraktive for destinationen? Sviner de pa stranden?
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Eller det sddan nogle paene gaster. Den synes jeg godt i kunne kaste et ekstra blik pd. Normalt inden
for turismebranchen, der méler man blandet andet p4 degnomsatning og pa antallet af overnatninger.
Der gér vi sé ind og laver en beregning, og giver gasterne point fra 1-3 ud fra forskellige kategorier,
og sd til sidst regner vi det hele sammen for at se pa, hvilke gaster er det sd, der skaber verdi for
Nordsjelland, og den kommer ud anderledes end man lige havde tenkt sig. Alle snakkede om, at
kulturgeaester og madegester er dem, der bruger flest penge, og dem vil vi gerne have, men det viste
sig, at det var sommerhusejere og medegaester der var mest vardiskabende. Og det er jo
baeredygtighed pa en anden made, for iser sommerhusejerne gér jo op i deres lokalsamfund, og for
dem betyder det noget, at de kan fa lavet deres stritag af en lokal.

I: Ja, for det er jo ogsa beredygtighed.

R: Det er nemlig det, det er. /Ligesom folk i Tisvilde er treette af Musik i Lejet // De er ikke sa traette
af eventen, men de er traette af alle dem, der camper pa gaden og smider eldaser.

I: Ja, men de lokale skal ogsé lige teenke pé, hvor meget de geester bidrager til skonomien i Tisvilde.
R: Ja, men hvis vi nu méler pa andet end gkonomi // Det er jo det, som er interessant her / De skal jo
s bruge rigtig mange penge pa, at fa ryddet hele gaden op bagefter. Det er ikke stranden og det er
ikke festivalomradet, for de klarer arrangererne, men det er alt det udenom, som de er traette af. Og
sa kan man sige, ja de legger mange penge hos kebmanden, men hvis det alligevel skal bruges pa at
rydde op, sé gér det jo i nul, og sé er det jo ligemeget rent skonomisk.

I: Ja, men omvendt det er jo faktisk ret interessant at se, om det gor det.

R: Preecis.
43:40-43:53

Afslutning af interview
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8.2.3 Bilag 3: VisitNordsj=llands strategi “Mod nye tider”

Strategi 2019-2021

o : £ Kongernes
VisitNordsjzlland ™ Nordsjzlland
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Indhold

Mod nye tider

Fortzllingen om VisitNordsjalland og et turisme-Danmark i
forandring

Fortzllingen om Kongernes Nordsjzlland og Den Danske Riviera
- og behovet for nye, understgttende temaer

VisitNordsjlland i tal

Vardiskabende gaster, borgere og besggende

Vores vision - og hvordan vi nar den

Mod nye tider ved

Udvikling
Destinationsudvikling
Konkret oplevelsesudvikling
Netveerk og arrangementer
Krydstogtsturisme

Markedsforing og kommunikation
Fortzellingerne
Det digitale VisitNordsjaelland
Den digitale rejse - for, under og efter
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PR & kommunikation
Travel Trade

Vartsskab
Det digitale og det personlige

Organisationen
Diversitet, “digitalitet” og opgradering af kompetencer
Samarbejde pa tveers af alle faggrupper

Strategiske samarbejder
Tak for tilliden

Bilag:

1 Stakeholdere

2 Analyse af understgttende temaer

3 Udregning af den vaerdiskabende gaest

4 Bksempler pa igangveerende, strategiske udviklingsprojekter
5 Website statistik og hjemmesider for og efter

6 Fremtidigt digitalt workflow og digitalt marketingsindhold
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Mod nye tider | Forord 3

Mod nye tider

For 10 ar siden kiggede fem borgmestre mod nye
tider, og havde modet til at etablere et destinations-
selskab pa tvaers af kommunale interesser og
greenser: VisitNordsjeelland, der i 2019 fejrer 10 ars
jubilaeum.

Nu er det atter tid at kigge ud i fremtiden, for med
10 ar som destinationsselskab er VisitNordsjelland
sa godt forankret, at det er tid til at stoppe op og
vurdere, om der er noget, der kan ggres bedre,
smartere eller slet ikke gores - og siledes have
modet til at omfavne nye og foranderlige tider.

Behgver VisitNordsjeelland have mange hjemme-
sider pa forskellige sprog? Skal der laves opsggende
salgsarbejde ude i verden, eller vil vi opna samme
resultat ved strategiske samarbejder med interna-
tionale tour-operatgrer? Br der nye neermarkeder,
som det kunne vzre mere hensigtsmeessigt at be-
arbejde, mod at fravaelge andre markeder? Skal vi
fortsat markedsfgre pa alle kanaler, eller vil vi med
malrettet nichemarkedsfgring treekke endnu flere
geester til destinationen? Skal vi have bemandede
turistkontorer, nar turisten bliver mere og mere
digital, og er der geester, der skaber mere veerdi, end
andre, som vi sa skal have modet til at prioritere?
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Alle disse overvejelser -og flere til- har vi gjort os i
arbejdet med den strategi, der skal udstikke ret-
ningen for VisitNordsjelland de kommende tre ar.

Ud fra devisen om, at alt kan optimeres og forbed-
res har vi kigget pa hver enkelt tandhjul i vores
destinationsselskab -bade de interne og de eksterne.
Vi har med hjelp fra nogle af Danmarks bedste
strategikonsulenter vurderet, vejet og belyst alle
vores indsatsomrader og arbejdsmetoder, og vi har
ved workshops med medarbejdere, folgegruppe og
bestyrelse modtaget input og feedback, som vi
efterfolgende har indarbejdet i strategien, der ogsa
indeholder et nyt element: Geestevzerdi baseret pa
andet og mere end gkonomiske faktorer.

Med det afsaet praesenterer vi her VisitNordsjeellands
strategi for 2019 - 2021. En strategi med mod til at
prioritere. At prioritere det eksisterende, der
fungerer og at veelge det fra, der ikke gor. Med
andre ord har vi mod til at kigge mod nye tider.

Verden er i forandring
- det er VisitNordsjelland ogsa!

Mikkel Aarg-Hansen, formand
Annette Sorensen, direktor
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4 Mod nye tider | Fortallingen om VisitNordsjeelland

Fortaellingen om
VisitNordsjelland

“Mere for flere”

Da VisitNordsjelland blev etableret i 2009 var det “at turist- og oplevelsesbranchen i Nordsjeelland

forste gang, fem kommuner gik sammen pa tveers udvikler og tilbyder nye oplevelsesmuligheder pa

og udviklede et feelles destinationsselskab til vare- en mere tilgeengelig made for flere gaester”.

tagelse af alle turismerelaterede opgaver. Dette var Visionen var, “at udvikle Kongernes Nordsjzelland

siledes nyt, ikke bare for kommunerne, men ogsa til en af Skandinaviens mest attraktive og bookbare

for aktgrer, borgere og andre samarbejdspartnere. oplevelsesdestinationer.”

Strategien tog dengang udgangspunkt i disse ud- Strategien satte rammerne i 2011 - 2013 samtidig

fordringer og fik overskriften “Mere for flere” idet med, at organisationen blev drevet som bade et

det alt overskyggende fokus var at medvirke til destinationsudviklingsprojekt og en reel drifts-
organisation.

2009 - VisitNordsjelland EM.B.A.
BEU Destinationsprojekt sgsaettes
Etablering af VisitNordsjzelland site
2015 - Nyt udviklingsprojekt,

VisitNordsjeelland vinder flere
Kyst, By og naturturisme

2012 - Halsnzes Kommune
internationale filmpriser

indtraeder
2016 - Turismeomsaetning

runder 5 mia.

I Maritimt turisme udviklingsprojekt

I
!
!

Instagram profil

»

Unikke Mgdesteder netveerket
2013 - BU projekt afsluttes

Forste tvaergdende feriemagasin
Kompetence udviklingsprojekt
etableres inkl. digitale platforme

»

Flere badebys udviklingsprojekter
via "booking engine” runder %2 mio.

Salg af mindre oplevelsesprodukter
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Mod nye tider | Fortallingen om VisitNordsjaelland 5
“Sammen kan vi mere”
I takt med at destinationsudviklingsprojektet blev der ligger i at kunne arbejde pa tveers af kommune-
afsluttet og der blev etableret en reel driftsorga- greenser, aktgrer, borgere og andre stakeholders.
nisation, var det tid til VisitNordsjeellands anden
strategi. Strategien fik overskriften “Sammen kan vi mere”,

og var baseret pa tre hoved indsatsomrader:

Der var nu et feelles udgangspunkt i hovedbrandet Veertskab, destinationsudvikling og markedsfgring
Kongernes Nordsjzlland og subbrandet Den Danske og PR, og missionen var at sztte gaesten i centrum,
Riviera, en feelles digital platform var etableret, og som ngglen til at sikre fortsat vaekst.
flere netveerk pa tveers af destinationen samlede
turismeerhvervet. Vi var saledes klar til at tage “Sammen kan vi mere” har sat rammerne i 2015 -
yderligere skridt i udviklingen af det potentiale, 2018.
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6 Mod nye tider | Fortaellingen om VisitNordsjaelland

“Mod nye tider”

12019, 10 ars jubileeumsaret, er udfordringerne for
VisitNordsjelland anderledes. Turisme Danmark er
iforandring. Den digitale revolution har flyttet
geesterne og der er kommet bade nye kommunika-
tions platforme og platforms gkonomi, som eksem-
pelvis Airbnb og gaest.com, der udfordrer de tid-
ligere arbejdsformer.

Samtidig gnsker regeringen den kommunale
turismefremme indsats konsolidereti 15 - 25
destinationsselskaber. Det er VisitNordsjeellands klare
malscetning at veere et af disse selskaber, gerne ved en
udvidelse eller ved teet samarbejde med andre neer-
liggende destinationsselskaber.

Disse er udefra kommende faktorer, som Visit-
Nordsjeelland er ngdt til at tage hojde for i forhold
til ny strategi, omend det stadig og altid md veere
geesten og geesteoplevelsen, der overordnet er i centrum.

En geest, som i hgjere grad end tidligere gnsker at
se sig selv som en "midlertidig lokal”, og som kan
komme i mange former: Vedkommende kan vzare
mgdegest fra mandag til torsdag og sa feriegeest i
weekenden, eller vaere en campinggeest i form af
overnatning, og kulturforbrugende som besggende
pé et af vores attraktioner. Greenserne er mere
flydende end nogensinde for.

Udenom VisitNordsjelland og geesten finder vi
folgende stakeholders i vilkérlig reekkefglge:

De fem ejerkommuner, borgerne i de fem kom-
muner, aktgrer i de fem kommuner, bide turisme
og turismerelaterede aktgrer, kulturinstitutioner og
samarbejdspartnere som Wonderful Copenhagen,
VisitDenmark, Dansk Kyst- og Naturturisme,
Danske Destinationer m.fL

De har alle egne strategier, interesser og malszet-
ninger, og disse stemmer ikke altid overens.

En af VisitNordsjellands fornemmeste opgaver md
derfor veere, at veere det samlende, lokale destinations-
selskab, der pd tveers af bade aktorernes egne interesser
og kommunegraenser kan udvikle og markedsfore
destinationen.

VisitNordsjzllands fem ejer kommuner
ogindbyggerantal pr. 2018

Halsnees 31.168
Gribskov 41.217
Helsingor 62.686
Fredensborg 40.779
Hillergd 50.650
) B e By o R e o e e e 226.500
Gribskov
Halsnzs

Et destinationsselskab, der hele tiden er pa forkant
med turismeudviklingen. Som hele tiden varetager
lokalmiljgets interesser, men ogsa har et globalt
udsyn. Som har modet til at prioritere de rigtige
geester og indsatser bade digitalt, personligt og
organisatorisk. Og som kan arbejde pa tvaers bade
af kommunegraenser og interesser, og faggrenser
internt.

Dermed ogsa et destinationsselskab, der med faglig

ekspertise har mod til at prioritere for at na i mal
med visionen:
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VisitNordsjalland vil vaere
Danmarks dygtigste
destinationsselskab, der med
solid lokal forankring og globalt
udsyn udvikler og markedsfgrer
Kongernes Nordsjalland til
gavn for bade erhvery, borgere
og turister.
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8 Mod nye tider | Fortallingen om Kongernes Nordsjeelland og Den Danske Riviera og behovet for nye, understottende temaer

Fortaellingen om
Kongernes Nordsjalland
og Den Danske Riviera

Et af de berende elementer i destinations-
udviklingsprojektet i de tidlige dage var at afdeekke
destinationens DNA, og med det afseet etablere en
kernefortzlling for omradet. I og med destina-
tionen spzender vidt, var det ngdvendigt ogsa at fa
en fortelling og et brand, hvor de store samlende
linjer blev trukket, og hvor de enkelte turistaktorer
kunne se sig selv.

Det feelles brand blev Kongernes Nordsjzlland, og
deter stadig i dag grundlaget for destinationens
kernefortelling. Det er forteellingen om de konge-
lige og de velstilledes fristed. Om et omrade med
hgijt til loftet, livskvalitet og plads til store tanker,
og med et udgangspunkt, der er centreret omkring
slottene, naturen og, naerheden til havet og hoved-
staden. Kongernes Nordsjelland samler destina-
tionen pa tveers af kommunegranser og har skabt
en feelles identitet, der er blevet styrket efter
Nationalpark Kongernes Nordsjalland er blevet en
realitet.

Hovedbrandet skal imidlertid lgftes ind i en
moderne kontekst, sd det ogsa omslutter de mere
moderne, kulturelle kvaliteter, som det nutidige
Nordsjzlland bestar af. Det vil vi gore ved eksempel-
vis at benytte billeder og referencer fra det moderne
Nordsjeelland, men ogsa ved hele tiden at holde
kernefortzllingen om imod nutiden. Det ene
udelukker ikke det andet, for den nutidige gaest
eftersgger ogsa livskvalitet og hgjt til loftet, men vi
vil hele tiden have for gje at praesentere bade
Kongernes og det nutidig Nordsjeelland.

Til den mere moderne fortzelling vil vi ogsi benytte
vores sub-brand, Den Danske Riviera. Det har iseer
veeret brugt overfor udenlandske malgrupper til at
markedsfgre og formidle historien om Nordsjaellands
smukke og unikke kyststraekning. I forteellingen
her fremhaeves ogsa den korte transport til fra
lufthavn og hovedstad, men der er i hgjere grad

fokus pa badebyerne, der ligger som perler pa en
snor, og sd de mange oplevelser taet ved.

Den Danske Riviera er i gvrigt et meget autentisk
brand, idet det har vaeret benyttet helt tilbage fra
starten af det 19. arhundrede, og i bogen "Ferie ved
Havet - hvilken rigdom” betegnes Nordsjelland
som selve arnestedet for den danske kystturisme,
blandt andet i kraft af datidens “first movers” Hr.
og Fru Heiberg.

De to hovedfortellinger om Kongernes Nord-
sjzelland og Den Danske Riviera er stadig kernen i ; v
VisitNordsjeellands udvikling og markedsforing,
men der er med tiden opstaet et behov for nye,
understgttende temaer.

F-.. Y
DEN DANSKE RIVIERA :
(The Danish Riviera)  (Die danische Riviera) ¢

{ KIOBENHAVN-HELSINGOR- |

g GILLELEJE 2

S—

;,.‘

¢

§ Udgivet Published by:  Herausgegeben von: {
} TURISTFORENINGEN For DANMARK {
} | AFDELING | SECTION  ABTELUNG | ¢

Vestre Boulevard 18

Dampfeergen ved Kronbers
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Mod nye tider | Fortallingen om Kongernes Nordsjaelland og Den Danske Riviera og behovet for nye, understgttende temaer 9

- 0g behovet for nye
understgttende temaer

Turister har i dag en gget digital adfeerd fgr, under
og efter deres rejse. De bliver inspirerede til, seger
information om og genfortaeller efterfglgende om
deres oplevelser pa digitale platforme, hvoraf mange
er interessebarne. VisitNordsjeelland skal vaere pa
disse platforme, og vi skal have modet til at turde
eksperimentere med vores kommunikation og
markedsforing her.

I takt med at disse interessefeellesskaber og dermed
malgrupper gges markant, skal vi imidlertid ogsa
veere i stand til at kunne prioritere. Vi kan ikke mar-
kedsfgre alt malrettet alle markeder og segmenter,
hverken nationalt eller internationalt, off- eller
online.
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Vi skal med andre ord kunne agere agilt og hurtigt
-sddan er det jo i den digitale verden- og mere
malrettet med udvalgte segmenter. Men det skal
ske i respekt for, og med udgangspunkt i vores
forteellinger og vores destinations styrkepositioner.
Derfor har vi med udgangspunkt i styrkeposition-
erne hos vores fem ejerkommuner analyseret os
frem til fire understgttende temaer til vores to
hovedfortellinger, sa vi fir nogle arbejdsredskaber
inden for hvilke, vores markedsfering og kommuni-
kation altid skal kunne rubriceres.
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10 Mod nye tider | Fortellingen om Kongernes Nordsjalland og Den Danske Riviera og behovet for nye, understottende temaer

Indhold

Primare malgrupper

Outdoor

Historie og kultur
fyrtarne

Kun i Nordsjelland
eller events.

Man mgdes i Nordsjeelland

Bade nationalt og internationalt er vi ngdt til at
veelge hvilke malgrupper og historier det giver
mening at ga efter og med. Prioriteringer vil ske
med afseet i disse understgttende temaer, i dialog
med erhvervet og deres gnsker, analyser af over-
natningstal og interessegrupper. Dog vil der frem-
adrettet ogsa vaere rum til at eksperimentere lidt pa
basis af tendenser i tiden - eksempelvis indenfor
beeredygtighed.

En del af den internationale markedsforing sker i
samarbejde med eksempelvis VisitDenmark eller

Til lands, vands og i luften

Bade de historiske og de kulturelle

Helt sarlige stedbundne oplevelser

Primert “Unikke Modesteder”,

erhverv, oplevelser for mgdegaester

Aktive, unge, tilskuere til

events

30+ / familier

Afheenger af oplevelsen

Mgdeplanlzggere og beslut-
ningstagere.

Se bilag 2 for analyse af understottende temaer og eksempel.

andre strategiske samarbejdspartnere, og der vil i de
kommende ér vaere er storre fokus pa neermarked-
erne (Danmark, Sverige, Norge, Tyskland og
Holland)

VisitNordsjellands markedsforing tager dermed
fremadrettet udgangspunkt, ikke alene i hoved-
forteellingerne om Kongernes Nordsjelland og Den
Danske Riviera og i dialogen med erhvervet, men
ogsa i hgj grad de fire temaer, der kan bruges mere
malrettet til udvalgte segmenter, og som teenkes pa
tveers af organisationens interne faggrupper.
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Mod nye tider | VisitNordsjelland i tal 11

VisitNordsjelland i tal

Grafisk opseetning 2009 - 2018 med:
Overnatningstal, dognforbrug, turismegkonomisk

omsa’ming, skaueprovmu
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Vaerdiskabende gaester,
borgere og besggende

Tallene, vi netop har praesenteret, bygger pa de
gaengse maleenheder for turisme - det vil sige
turismegkonomisk omsztning, overnatnings tal og
skatteprovenu. Men hvad er en vaerdiskabende geest,
hvis man indregner andre faktorer end gkonomiske?
Og hvad er det rigtige mix af geester i Nordsjeelland?

Flydende granser

En krydstogtsgeest i Hundested har ikke samme
dognforbrug som en mgdegaest, der topper listen
over dggnforbrug. Til gengeeld skaber krydstogts-
gaesten veerdi for byen i form af omtale, PR og lokal
stolthed, ligesom borgerne kan fi oplevelser ved at
invitere internationale cruisegeester pa kaffe eller
vise dem rundt. Krydstogtsgeester har dermed ogsa
kulturel veerdi.

Og hvis en sommerhusejer leger turist i sit eget
omrade, bliver begejstret for en oplevelse og der-
efter deler fotos pa Instagram, kan det traekke nye
besggende og turister til. PA den méade kan sommer-
husejeren blive ambassadgr for omradet og fa veerdi
som sadan. Omvendt kan en national turist blive sa
glad for et omride, vedkommende holder ferie i, at
turisten gar hen og boszetter sig - bliver borger.
Graenserne er flydende og bor tilgis med vidvinkel,
iseer ndr vi tager i betragtning, at mange turister
helst ser sig selv som midlertidige lokale.

Et godt match mellem destination
og gaest

Det store sporgsmal er derfor, hvem den naeste geest
ideelt set skulle vaere, og om der er gaester, det vil
veere hensigtsmaessigt at udskifte med andre? Er der
markeder, szesoner og typer af geester, som Konger-
nes Nordsjelland ikke far udnyttet fuldt ud i forhold
til destinationens attraktioner og kapacitet? Er der
gaester, som nok laegger penge, men som ikke bi-
drager positivt til omradet, eksempelvis fordi de
smider affald pa strandene eller skaber ungdig stgj?

Med andre ord: Kan der skabes et bedre match
mellem destination og geester; en ny ligevaegt mellem
udbud og eftersporgsel?

En gasts vardi

Med en s kompleks destination som Kongernes
Nordsjzelland, der spzender fra endagsturister over
sommerhusejere til store kostbare konferencer og
internationale ferie- og modegaester, er det ikke
muligt at udelukke nogen kategori. Det er vores
opgave som destinationsselskab at omfavne alle
typer gaester.

Det er imidlertid ogsa vores opgave at anvende
vores ressourcer pa bedst mulig made og holde
fokus pa at tiltraekke de geester til vores destina-
tion, som giver mest vaerdi.

Vi har derfor faet udarbejdet et arbejdsskema til
beregning af geesteveerdi. Her har vi - velvidende, at
der ikke findes noget endeligt facit - forsggt at
beregne, hvilket afkast forskellige geester giver, nar
ikke-gkonomiske faktorer ogsa indregnes.

Til at male disse ikke-gkonomiske faktorer har vi
opfundet 15 nye, supplerende malepunkter, der
uddyber den made, vi seedvanligvis maler og bench-
marker veerdien af en gaest, nemlig degnforbruget.
Med de supplerende malepunkter kan man
foretage en efterkorrektion af det gennemsnitlige
degnforbrug og inkludere andre faktorer.

Supplerende malepunkter

Vi har i vores udregning valgt at inddele de 15
supplerende malepunkter i tre grupper:

A. Malepunkter knyttet til geestens aktuelle
rejse/besgg - “nu og her”.

B. Mélepunkter knyttet til geestens fremtidige
rejser/besag.

C. Mélepunkter knyttet til gvrige effekter
(eksempelvis digitale delinger efter besgget).
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Disse tre grupper har vi ud fra vores erfaring med
de respektive geestegrupper veerdisat pa en skala fra
1 til 3, hvor 3 er hgjest.

Bdde en uddybning af de 15 supplerende mdlepunkter
og selve udregningsskemaet kan ses i bilag_3.

Vardifulde sommerhusejere og
danske feriegaester

Resultatet af beregningen er interessant. Isaer nar
man kigger naermere pi to gestesegmenter:
Sommerhusejerne og mgdeturisterne. Nar det
kommer til degnforbrug, ligger de i hver sin ende af
skalaen. Beregningen viser nemlig, at hvor
sommerhusejerne umiddelbart ikke er sa
interessante pga. deres lave dégnforbrug, sa scorer
de forholdsvis hgjt, nar der er tale om eksempelvis
“ambassadorvaerdi” og “konvertering af geester til
borgere”.

Mgdegeaester, der har det hgjeste dognforbrug og
ogsa scorer allerhgjest i kategori A, ligger derimod
helt i bund i kategori C, da eksempelvis deres
“lokale engagement” og “investering i stedet” er
meget lavt.

Kvalitetsoplevelse

Udenlandske feriegeester, som man ellers ogsa
skulle tro toppede, ligger peaent i midten af den
samlede udregning. De ligger meget lavt, nar man
kigger pa eksempelvis “investering i stedet” og
konvertering af “geester til borgere”, men er meget
vigtige, nar det kommer til “digitalt omdgmme af
stedet”, da de deler deres oplevelser pa de sociale
medier i et vaek, og sd giver de ogsa destinationen
kosmopolitisk aura, hvilket passer helt i trdd med
sub-brandet “Den Danske Riviera”.

Sammenfattes hele beregningen, gar den
umiddelbart i retning af, at VisitNordsjelland i
hgjere grad ogsa skal have fokus pa oplevelser for
sommerhusejere (midlertidige borgere) og danske
feriegeester, hvilket er helt i trdd med vores strategi
om at have storre fokus pa neer- og lokalmarkeder.

Nar vi udvikler oplevelsespakker, skal vi derfor
béade have udenlandske og lokale besggende for gje.
Med andre ord: solid lokalforankring og globalt
udsyn.

Se bilag 3 _- Udregning af den veerdiskabende geest.

Danskturist/badegest (=======cci=== Tiltrekker =-===---- Ambassadgrer / “influencers”
A :

1
1
<
S
<
X
g8
s
B
'
v

Kvalitets-
oplevelse

Mgdegzest

Borgere / midlertidige borgere
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Vores vision - 0g
hvordan vi nar den

Vi har allerede lgftet slgret for vores vision pa side 7.

VisitNordsjzlland vil vaere Danmarks
dygtigste destinationsselskab, der med solid
lokal forankring og globalt udsyn udvikler og

markedsfgrer Kongernes Nordsjalland til
gavn for bdde erhvery, borgere og turister.

Det kan og skal vi, fordi vi pa tveers af bade
interesser og kommunegrenser er det samlende
midtpunkt for alle aktgrer i fem kommuner, og
fordi vi som turismeeksperter besidder den
ngdvendige faglige viden.

Otte centrale fokuspunkter i
vores daglige arbejde

Hvordan nar vi sa vores vision? Hvordan udvikler
vi og markedsforer vi Kongernes Nordsjelland,
hvordan skaber vi gkonomisk vaekst og tiltraekker
det rigtige gaestemix og hvordan styrker vi vores
rolle som destinationsselskab pa tvaers af bade
kommunegréﬁnser og interesser?

Det vil vigore i vores daglige arbejde ved:

« Teet dialog og interaktion med alle vores aktgrer
og interessenter. Vi er deres lokale samarbejds-

partner og vores styrke ligger blandt andet i vores

store lokalkendskab.

« At udvikle destinationen bade overordnet i
destinationsudviklingssamarbejder og rent lokalt
ved at hjelpe aktgrer med at udvikle
oplevelsespakker, events m.m.

» Malrettet markedsforing, PR og kommunikation
lokalt, regionalt, nationalt og internationalt. Vi
skal ikke blot markedsfere destinationen, vi skal
ogsd saette en turismedagsorden.

« Altid at veere pa forkant med den nyeste forskning
og de nyeste trends og dele dem med aktgrer og
interessenter.

« Atlgfte det digitale niveau hos erhvervet ved
vejledning, undervisning og raddgivning.

« At facilitere relevante netvaerk og arrangementer,

der kan udvikle destinationen og skabe
turismegkonomisk omsaetning.

+ Lgbende udvikle vores organisation, sa den passer
til de udefrakommende udfordringer.

«» At udvikle og forbedre det fysiske og digitale
veaertskab.
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Fire strategiske pejlemarker

Udover de otte fokuspunkter i vores daglige
arbejde har vi fastsat fire strategiske pejlemeerker,
som ogsd handler om, hvordan vi bade strategisk og
konkret vil realisere vores vision. Samtidig er de

Vi vil arbejde for en steerk lokal forankring.
dles ved, hvor stor opbakningen er fi s lokale
10misk engage-
g (antal af
aktorer) og hvor stor deltagelsen er

til vores II('Il‘:l"/'k}x(}'l"iII{/(‘/N(‘I”{’I'.

Vi vil veere destinationens
fremmeste formidler af
viden om turisme trends og
tendenser til brug for bade
udvikling og markedsforing -lokalt,
regionalt, nationalt og internationalt.

s kurser og

den af publiceret

“corporate communication”.

Derudover vil vores indsatser blive malt pa:
« Turismegkonomisk omsaetning

« Veerdi af presseomtale

« Overnatningstal

« Digitale udvalgte KPTer - besgg pa hjemmeside,
likes, delinger m.m.
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malbare, fordi det er vigtigt bade for os, vores
bestyrelse og vores gvrige interessenter, at vores
indsatser ikke forbliver hensigtserkleringer.

Vi vil veere destinationens samlede bindeled til
VisitDenmark, Wonderful Copenhagen, Dansk
Kyst- og Naturturisme og andre nationale savel

som internationale turismeorganisationer
og dermed veere den samlede stemme
udadtil.

Mdles ved hvor mange udviklings-

projekter, vi har med respektive

LH'E’/{HHMHIUN er.

Vivil veere initiativtager og
udviklingspartner til aktiviteter
eksempelvis i form af events, der
kan traekke geester til destinationen.

Males ved at teelle
eller ved hjeelp af VisitNordsjeelland.
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Mod nye tider ved:

udvikling

Uden oplevelser af god kvalitet, ingen gaester. Sa
kort kan det i princippet formuleres.

Men hvis de besggende ikke kan komme frem til
oplevelserne eller finde overnatning, eller hvis lyst-
fiskeren ikke kan fa sine friskfangede fisk i en fryser
pa den Bed & Breakfast, han overnatter p3, sa kan
den enkelte oplevelse vaere nok si god - det samlede
indtryk bliver negativt, og fiskeren kommer ikke
igen og anbefaler ikke Nordsjzelland i sit netvaerk.

Internationalt taler man om “The Five A’s of
Tourism™

« Acces (til/adgang)

+ Accomodation (overnatning)
- Attractions (attraktioner)

- Activities (aktiviteter)

- Ameneties (faciliteter / infrastruktur)

Det er disse fem omrader, vi som destinations-
selskab med geestens gjne og vores ekspertise skal
udvikle og fa til at heenge sammen.

Det skal vi med det overordnede destinationsudvik-
lings blik, men ogsa pa mikroniveau, hvor vi sammen
med de enkelte aktgrer skal udvikle oplevelses-
produkter, vi efterfglgende kan markedsfgre. Det
er et ogsa strategisk sigte, at veere opmaerksom pa
de af destinationens nicher, der kan udvikles til nye
forretningsomrader.

Vi skal i vores udviklingsarbejde imidlertid ogsa
have gje for borgerne i vores fem kommuner, for
som naevnt og illustreret under “veerdiskabende
geester”, er greenserne flydende. Det er vores
ambition som destinationsselskab, at kunne heeve
os op i helikopterperspektiv og veere den samlende
faktor inden for destinationsudvikling - bade nar
det geelder lokale, nationale og internationale
besggende.

VisitNordsjeelland vil arbejde aktivt for at indga i
bade storre og mindre tveergiende udviklings-

samarbejder indenfor alle genrer af de fem A’er, og
vivil arbejde strategisk indenfor de tidligere
beskrevne understgttende temaer og indenfor
folgende to udviklingsspor - overordnet destina-
tionsudvikling og konkret oplevelsesudvikling.

Overordnet destinationsudvikling

Som destinationsselskab er det et privilegium at
arbejde med en destination som Nordsjeelland.
Alene i navnet ligger positive associationer, og
destinationen er forsynet med en beliggenhed, hvor
kyst, natur og by smelter sammen, og som allerede
har tradition for turisme. Det er derfor vores
opgave som destinationsselskab at understgtte og
nytenke turismeudviklingen i respekt for det
eksisterende.

En del af de nordsjellandske kommunernes
gkonomiske bidrag er allerede i dag gremaerket til
udvikling af destinationen, men Kongernes
Nordsjeelland kan kun fortsaetter sin turismevaekst,
hvis VisitNordsjzelland arbejder for en stadig
involvering og deltagelse i projektorienterede tiltag
pa tveers. Det skal ikke veere kommune- eller
regionsgraenser, der bestemmer vores engagement,
men derimod geesternes praeferencer og
samarbejdets feelles mal.

For at indfri vaekstpotentialet i Kongernes
Nordsjeelland vil vi derfor fortsat sgge nationale og
regionale udviklingsopgaver og ikke mindst
finansiering fra nationale spillere. Herigennem vil
vi deltage i netvaerk og projekter i samarbejde med
regionale og nationale partnere - ikke mindst
Danske Destinationer, Wonderful Copenhagen,
Dansk Kyst og Naturturisme og den nye
turismeudviklingspulje.
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VisitNordsjzlland vil overordnet arbejde med destinationsudvikling indenfor:

P - S B
. “
. N
r ~
. N
‘ -+ . N
‘ Tilgengelighed \
‘ : : \
‘ til vores destination. \
1
1 Det skal vaere nemt og let v
[/ s . . \
' forstaeligt at ni destinationen, 1
; og vi vil i samarbejder pa tvaers 1
-4 : : b~
L7 arbejde for at turister £S
\
______ b . A let og bekvemt kan y S L
_odd B b komme hertil. r =4 =0
N ’ - N
. 5 > A ’ P (4 ~ X
> Z % > b ~ v ’ ’ b
K u \\ ’,* y Viden - Gennem ana- R
/ R ey o /" lyser,strategier og fagbaseret ',
’ ‘ B A
‘ Konkrete 3 ' kommunikation vil vi skabe og R
‘ i i ' s A 3
' forretningsideer og '. + formidle viden. Det kan eksempelvis ‘|
| samarbejder indenfor turisme 1 i\ vere om behovet for ny overnat- 1
1 og oplevelser pi tvars af 1 | ningskapacitet. Vi vil veere med tilat |
L brancher, virksomheder ' ' skabe opmarksomhed pd behovet ¢
'
% og kommuner. 4 .. . !’ \, forogopbakning til konkrete ¢
< y V|S|tN0rdSJa”and ‘. indsatser som eksempelvis ,/
b y b investeringer. y
N . . .
N . < .
.~ > < g
i oy oo e - o
A} ! f
A} P o 1
i —'__ --‘N d‘__ --‘x L
\ pr Y P 7Y ’
A . . S
> “ ' NG
N ‘. \
" Bmredygtighed-Vivil - >
£ Ere: tighed - Vi vil \ . . \
LA Y& g 3 g \ / Destinationens )
¢ ialle vores udviklingsprojekter v [/ ‘ - )
1 : ; \ 4 attraktionskraft - Vi vil \
[ have baredygtighed for gje. ) ! . v
! ' ! via data- og analysebaserede )
+  Mange af de storre aktorer tzenker ' S . i '
' ' ' ' ' udviklingsprojekter arbejde '
v allerede i beeredygtighed, men det ' ;i i
1 ’ : ' \ malrettet mod at styrke '
v tankesat skal vi vaere medvirkende 1 E 1
3 - b 1 Kongernes Nordsjallands o
\ tilat udbrede og teenke indialle , \ . y
\ ; AEET e 9 attraktionskraft. 4
\ udviklingsprojekter. y \ ’
. ’ N ’
. . N .
. . . 4
. . . .
- - < .
2 > ~. ad

Se bilag 4, hvor nogle af vores igangveerende udviklingsprojekter er beskrevet.
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Konkret

OplQVEl sesp roduktudvikli ng « En-til- en sparring om produktudvikling
og markedsfgring

Turismeerhvervet bestér for en stor del af sma og + Udvikling af pakkeprodukter, der inklu-

mellemstore aktgrer og ofte ogsa af familiedrevne derer flere forskellige aktgrer.

virksomheder. Disse aktgrer er s travle med den « Udviklingslaboratorier og kurser for

daglige drift, at det kan veere sveert at taenke i aktgrer i eksempelvis digital

fremtidige produkter, oplevelsespakker og markedsforing, Pakke- rejselovgivningen,

samarbejder pa tveers med andre turismeaktgrer. hesteturisme workshop m.m.

Det er vores ambition i fremtiden at hjeelpe disse
aktgrer og igangseette tveergdende samarbejder med
folgende konkrete tiltag:

Fra destinationsudvikling til konkret oplevelsesprodukt

infrastruktur, cykelstier og ruter i samarbejde
til mgdegeeste pauser integreres i mgdepakker

med blandt andet kommuner.

Q Eventuelle cykelprodukter, der kan benyttes

i Feerdige produkter er klar til markedsforing.

Q Overordnet projekt. Fokus pa blandt andet
QO Cykelruter etableres pa kort - ogsa digitalt

tveers og pakker.

Workshop med erhvervet om Kongernes Q)
Diverse aktgrer lancerer egne pakker, )
evt. i sparring med VisitNordsjeelland

Nordsjeelland som cykeldestination og hvad der

kreeves af aktgrerne (plads til cykler eksempelvis)
Workshops med aktgrer om samarbejde pi Q)
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Events

Som destinationsselskab skal vi ikke arrangere og
afvikle events, men vi skal veere fgdselshjelpere,
facilitere og veere med til at udvikle, nar der er tale
om stgrre events, der vil kunne tiltraekke regionale,
nationale og internationale turister og geester.

Vi kan ga pa tveers af fem kommuner, og vi kan som
neutral samarbejdspartner gi pa tveers mellem de
kommercielle interesser og de kommunale instanser.
Vi kan med vores netveerk dbne dgre, som en ildsjeel
med en god ide ikke selv vil veere i stand til.

VisitNordsjeelland kan ogsi udvikle budmateriale
inkl. tilkendegivelser og tilladelser, som forhdbentlig
vil bringe Kongernes Nordsjalland med i oplgbet
om veertskab for diverse stgrre events.

Vores strategiske sigte med eventudvikling er bade
at skabe gode oplevelser for gaester, men ogsé at der
er tale om events, der far en lokal forankring og
dermed ogsa skaber lokal stolthed over destinat-
ionens veertskab.
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Netvark og arrangementer

Unikke Mgdesteder i Kongernes
Nordsjzlland

VisitNordsjeelland driver i dag et meget succesfuldt
netveerk “Unikke Mgdesteder i Kongernes Nord-
sjeelland”, der er malrettet aktgrer indenfor mgde-
turisme. Dette netveerk er et blivende netveerk, hvor
der bade er fokus pa videndeling, udvikling og
markedsfgring.

Af nye tiltag vil der fremadrettet vaere mere fokus
pa forteellingen om bade netveerkets historie og de
enkelte mg@desteder, blandt andet i bogform, og der
vil ske en opgradering og udvidelse af de digitale
platforme.

Hjemmesiden vil blive opdateret, og UM vil i frem-
tiden ogsa markedsfgre modestederne via Instagram
og LinkedIn, ligesom hyppigheden af nyhedsbreve
vil blive sat i vejret.

Derudover vil netvaerket veere en aktiv del af Travel
Trade-arbejdet, og bearbejde det internationale
publikum af disse kanaler.
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Turismenetvaerket

Turismenetvaerket er vores store, uformelle
turismenetverk, der er dbent for alle turismea-
ktorer og interesserede beliggende i vores fem
ejerkommuner. Det er en af de platforme, vi som
destinationsselskab benytter til at kompetencelofte
erhvervet, idet der altid er et fagligt indleeg, pd
mederne, men formalet med netvzaerket er ogsa, at
aktgrerne netveerker og leerer hinanden at kende pa
tveers, hvilket forhibentlig pa sigt kan skabe
veerdigivende samarbejder.

Ad hoc netvaerk

Der findes i vores fem kommuner imidlertid ogsa
andre aktgrer, der kunne have glede af felles net-
veerk til udvikling, videndeling og maske ogsé pa
sigt feelles markedsforing.

Vi vil derfor strategisk arbejde med “ad hoc” net-
veerk, der kan oprettes og nedlaegges alt efter behov,
og vi vil Isbende afholde arrangementer for disse
netveerk og facilitere deres interessefaellesskab.

Nogle netveerk vil udspringe fra vores projekt-
udviklingsarbejde, andre vil opsta pa baggrund af et
onske fra enkelte aktgrer og andre igen vil vi iveerk-
seette pa baggrund af nogle nye tendenser, vi har
spottet i markedet.

Krydstogtsturisme

Det at kunne tiltraekke cruiseanlgb til en destination
er med til at skabe stolthed for en by og destination
samt skabe pkonomisk vaekst. At et rederi beslutter
at ville anlgbe en bestemt by, handler meget om
byens og destinationens attraktionskraft, at der er

kvalitetsoplevelser og en lokal befolkning der
bakker op og giver cruisegaesten en szrlig oplevelse
ved sit besgg.

Det er vores opgave som destinationsselskab at
understgtte, udvikle og facilitere disse oplevelser
samt at veere medvirkende til, at cruiseanlgb
betragtes som en gevinst for havnen og byen.

Destinationen Kongernes Nordsjaellands naerhed til
Kgbenhavn spiller ogsa en rolle i forhold til de
anlgb, der laegger til i hovedstaden, idet vi er vaerter
for mange endags udflugter. Disse turister vil vii
de kommende ér arbejde mélrettet og systematisk
med at fa flere af.

Kongernes Nordsjelland har to
krydstogtshavne - Hundested og Helsingor,
og VisitNordsjeellands cruiseindsats falder i
fire indsatser:

1) At tiltraekke nye anlgb til Hundested
Havn

2) At std for modtagelsen af cruisegzester
ved anlgb i Hundested Havn og
Helsinggr Havn og sgrge for geesten far
en optimal oplevelse

3) At udvikle nye oplevelses pakker og
udflugtsmuligheder i Nordsjzelland for
savel cruiseanlgb i Hundested, Helsingar
og Kgbenhavns havne.

4) At tiltraekke cruisegeester ved anlgb i
Kgbenhavns Havn.
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Mod nye tider ved:

Markedsfgring og
kommunikation

Fortazllingerne

Som beskrevet under fortaellingerne om Kongernes

Nordsjeelland, s fastholder vi vores to overordnede Det er vores klare ambition, at al udvikling og
kernefortellinger i al vores markedsfering. Men markedsforing skal kunne rubriceres under
som nevnt, er der opstéet et behov for nye, vores hovedfortellinger og/eller et af vores
understgttende temaer, som vi kan rubricere bade understottende temaer, og det er vores strategi,
vores udvikling og vores markedsfgring under, at bade udvikling og markedsforing altid skal
seerligt i forhold til niche markedsforing. teenkes pd tveers af hele huset.

(Se bilag 2).

Vi er imidlertid ogsa ngdt til at vaere, hvor vores
gaester er, og de er i stigende grad digitale.

Markedsforing af oplevelsespakke

Nordsjeellands digitale univers.
Bade overordnet som leisure
og mgde-pause-pakker samt
som szrligt udvalgte oplevels-
espakker under Travel Trade
og workshops (live-marketing)

oplevelsespakker

Q) Alle pakker oprettes i Visit-
Q Derinviteres pa studieture

(I) Konkrete cykel

(o}
\’4

Der Legges markedsforings-og Q)
og de understgttende temaer.
rettet udvalgte markeder.
savel internationalt og online
savel som offline. Det afhaenger af
pakker og malgrupper.

kommunikations strategi med ud-

Presseindsats om cykeludviklings- Q)
projekt. Bade corporate og mél-
Samtidig kampagner nationalt

gangspunkt i kernefortzellingerne

Se ogsd s. 25 for digitalt eksempel.
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Det digitale VisitNordsjzlland

For det digitale VisitNordsjeelland er strategien klar
— vivil veere helt i front med digital kommunikation og
markedsforing. Bdde nar turisterne skal inspireres til
at vaelge Nordsjzelland, nar det bliver meget
konkret og praktisk i form af rejseplanlaegning og
udveelgelse af gode oplevelser, og nir turisten
bagefter genforteller til sit digitale netveerk.

Som en forudsztning for at komme helt i front, er
det ngdvendigt, at vi gennemgar alle vores digitale
platforme og arbejdsgange - jeevnligt! Fra det helt
overordnede spgrgsmal om hvor mange hjemme-
sider p4 forskellige sprog og hvor mange bemandede
turistkontorer, vi skal servicere, til hvilket indhold,
vi skal have pa hvilke platforme. Og ogs her skal vi
have modet til at eksperimentere og prioritere.
Noget af dette arbejde er allerede i gang, og vi vil
fremadrettet fokusere pa:

Prioritere det vasentlige

I dag taler vi til vores geester pé seks sprog (dansk,
tysk, engelsk, svensk, norsk og kinesisk) og har
ydermere en underside Den Danske Riviera pa tre
sprog (dansk, tysk og enkelt) og Unikke Mgodesteder
i Kongernes Nordsjelland pa dansk og engelsk. I alt
11 hjemmesider.

Den digitale rejse

Q

Mod nye tider | Mod nye tider ved: Markedsfgring og kommunikation

Vi kannibaliserer dermed pa vores egen trafik,
udnytter interne ressourcer ungdvendigt og feeldes
af Google pa duplicate content. Forste skridt er
derfor at lukke diverse hjemmesider og opdatere
der, hvor det giver mest mening.

Se bilag 5, “Website statistik og hjemmesider for og efter”

Vesentligt er ogsa at forbedre bade vores indhold
og brugeroplevelse. 70% af VisitNordsjeellands
trafik stammer i dag fra organiske spgninger og
fortzellingerne om Kongernes Nordsjelland.
Tekstindhold spiller derfor stadig en stor rolle. Det
afggrende er imidlertid at levere indhold, der
genererer interesse, loyalitet og fastholder brugeren
indenfor vores kernefortzllinger -om det sé er i
form af top1o lister, fortzellinger om skjulte perler
eller historisk tilbageblik pd Den Danske Riviera,
vil blive vurderet fra malgruppe til milgruppe
(nichemarkedsfering).

Udover tekst og billeder vil vi ogsa fremadrettet
benytte mere videoindhold, som vi selv producerer.
Se bilag 6 - Digitalt workflow og marketings indhold

v

Planlzgning ® ® Booking ° °. Loyalitet
[ ] & & ®
° & @ °
e . °
° . ~
) ' °
° [ ) ®
n Oplevelser
Inspiration Trigger
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Dendigitale rejse - for, under og efter

Triggerfasen

52% bliver inspireret til en ferie ved at se andres
billeder pa sociale medier, og geestens digitale rejse
starter oftest med et enkelt anslag. Et billede!
Billeder har derfor en stigende betydning, nar
historien om Kongernes Nordsjeelland skal forteelles,
og det er en del af vores fremtidige digitale strategi
at arbejde strategisk med billeder.

Billeder, der viser destinationen over hele aret, og
billeder, der er relaterede til vores understgttende
temaer, sledes at der er en rgd trdd igennem al
vores kommunikation. Instagram er den letteste,
billigste og mest eerlige made at evaluere, hvilke
billeder, som taler til vores malgruppe, og erfaringer
fra Instagram vil derfor danne grundlag for vores
visuelle kommunikation.

Inspirationsfasen
Turister er en af de mest digitale milgrupper, der

findes. Inspiration til nye oplevelser sker online og
der genfortelles og isceneszettes online.

Et turistkontor og et feriemagasin kan ikke
lzengere meette et 24/7 informationsbehov, og i
inspirationsfasen gér turisten fra at blive tilfeeldigt
inspireret til at sgge inspiration mere malrettet.

Ogsa i denne fase vil vi digitalt arbejde strategisk
med billeder og de understgttende temaer som
inspirationskilder.

Planlaegning og booking (for)

Nu overvejer turisten for alvor Kongernes

Digitalt univers for cykelturisme

Nordsjzlland som et rejsemal, og der indsamles
detaljeret information. 75% af alle europzeiske
rejser bookes online, og konkurrencen pa det
marked er benhard.

VisitNordsjeelland skal ikke konkurrere med
bookingsites a la Hotels.com, men som destinations-
selskab skal vi hjeelpe erhvervet med at blive digitalt
skarpe, og vi skal hjelpe dem med tilstedeveerelse
pa eksempelvis Tripadvisor.

Dette kompetencelgft vil ske bade via vores netvaerk
med diverse opleaeg og ved serlige "udviklings-
laboratorier”, hvor erhvervet inviteres til work-
shops.

Ankommet (under)

Alt er nu booket og planlagt, og nu sgger turisten/
gaesten efter eksempelvis oplevelser. Informations-
sggning pa selve destinationen sker oftest med
telefon, og VisitNordsjzelland skal derfor have
content, der er malrettet mobiler og tydelig call to
action. Eksempelvis en cykelrute rundt i Kongernes
Nordsjzelland, der kan hentes via Google Maps.

Genfortzllingen (efter)

Gode minder og oplevelser deles altid pa sociale
medier, og venner og bekendte er den primeere
inspirationskilde til valg af naeste destination.
VisitNordsjeelland skal derfor i destinations-
udvikling ogsé teenke i digitale platforme til deling
af oplevelser og i gode “selfie spots” m.m. Vi vil i
fremtiden arbejde strategisk med at ggre det let for
vores besggende, at dele deres oplevelser.

SEO optimering pa udvalgte sggeord

Website

Google maps -----=------

3. parts platforme

Banner annoncer
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PR og kommunikation

PR og kommunikation har en afgarende betydning
for VisitNordsjeelland og for opfyldelsen af vores
strategi. Formalet med indsatsomradet er at skabe
vedvarende opmzrksomhed fra medier, aktgrer,
turister og andre interessenter — synlighed bade
nationalt og internationalt, ikke alene i forhold til
at tiltreekke geester, men ogsa i forhold til at szette
en turismepolitisk dagsorden, sikre fodfaeste og
eksistensgrundlag.

Corporate kommunikation

For VisitNordsjelland er det altafggrende at defi-
nere virksomhedens "Why” altsa sikre destina-
tionsselskabets eksistensberettigelse. Derfor skal vi
veere synlige i lokalmiljget, borgerne skal vide hvem
vi er, politikerne skal se, hvad vi gor, og hvad vi star
for.

Vi skal optraede som:
« Turistens talergr
« Aktgrens fortaler

» Borgerens forbillede, hvad angar veertskab

« Politikernes vigtigste kilde til turisme-
information

Samtidig skal vi veere med til at seette den regionale
og nationale turismedagsorden, veere tilstede i
debatten med vores faglige holdninger - i det hele
taget positionere VisitNordsjelland i
turismelandskabet.

Det kommer vi i hgj grad til at ggre med en cor-
porate kommunikation, der vil understgtte en
aktivt kommunikerende direktgr, der som et
strategiske sigte i endnu hgjere grad end tidligere
kommer til at blande sig i den offentlige debat.
Direktgren kommer fortsat til at ga forrest, nar det
handler om at kommunikere VisitNordsjzllands
formal og legitimering af vores arbejde, og direk-
tgrens synlighed er afggrende for opfattelsen af
virksomheden.

Men i takt med at tendensen om at offentligheden
har mere tillid til menneskene bag virksomheden
end til overordnede corporate budskaber vil en
aktivt kommunikerede direktgr engagere med-
arbejderne til at kommunikere de budskaber, der
matcher de enkelte medarbejderes profiler bade via
pressen og sociale medier. Uformelt set praktiserer
VisitNordsjeelland pa sin vis allerede "employee
advocacy” (medarbejder ambassadgrskab), men
fremadrettet vil en klar handlingsplan formalisere
forankringen i organisationen.

Dansk og international presse

Med det proaktive pressearbejde skal Nordsjeelland
vere til stede i de medier og pa de sociale
platforme, hvor turisterne henter inspiration til
deres rejser. Og bide kommunikationen til
narmarkederne og kommunikationen til markedet
herhjemme kommer til at understgtte
VisitNordsjellands kerneforteellinger, samt ske i et
samarbejde pa tvers af faggreenser i organisationen.

Vi vil fortsat bearbejde bade dansk og international
presse via presseture, men i endnu hgjere grad
vende blikket mod de markeder der ogsa prioriteres
i den konkrete markedsforing.

Samtidig vil vi i hgjere grad en tidligere have gje
for om vi med vores kommunikation kan ligge i
slipstromme af de stgrre nationale dagsordener. Et
eksempel er beeredygtighed, hvor vi med fordel kan
profilere os som en baeredygtig destination, hvor
man eksempelvis ikke behgver at flyve langt for at
na.

Vores nzermarkeder nar vi fortsat bedst via presse-
ture i samarbejde med VisitDenmarks markeds-
kontorer. Vi oplever imidlertid en mindre stigning
af interesse for samarbejde gennem andre interna-
tionale bureauer og internationale journalister, der
selv retter henvendelse til VisitNordsjeelland, og det
er vores mélseetning at opbygge et eget arkiv af
journalister, bloggers og influencers, der iszer er
relevante for niche malgrupperne.
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Cykeloplevelsespakke i et pr/presse univers

Pressemeddelelse om udviklingsprojekt
(corporate)

Facebook

(bade marketing og PR) Pressemeddelelse om

oplevelsespakker
(markedet)

cykel-

oplevelsespakke

Presseture
(markedet) ) N Pressemeddelelse til VisitDenmark,
Lmkzz;ii: c::;i;oyekt Wonderful Copenhagen
= (markedet)
Travel Trade

Keert barn har mange navne. Nogen taler om tour- Indsatsen vil g pa tveers af mgde- og feriegeester og

operatgrer og incoming agenter, andre om BtB
(business-to-business). Vi har valgt overskriften
Travel Trade til at deekke over et af vores stgrre
strategiske fokusomrader.

Vi har ogsa tidligere haft fokus pa Travel Trade,
men med vores nye strategi har vi valgt at prioritere
denne indsats fremfor andre. Vi vil fremadrettet
satse malrettet pa at etablere relationer til tour-
operatgrer, agenter, eventbureauer og andre, som
arbejder kommercielt med at tiltraekke interna-
tionale geester til Danmark, og vi vil ogsd med
samme indsats, som noget nyt, satse pa nationale
bureauer, der eksempelvis arrangerer ture fra andre
dele af Danmark til Nordsjelland.

Indsatsen vil ga pa tveers af mgde- og feriegeester og
ogsa have fokus pa endagsgaester fra Kebenhavn og
ogsa pa eventbureauer, der eksempelvis arrangerer
firmadage.
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ogsa have fokus pa endagsgeester fra Kebenhavn og
ogsa pa eventbureauer, der eksempelvis arrangerer
firmadage.

Vi vil opfylde vores strategi helt konkret

ved:

« At udarbejde en digital agentmanual mal-
rettet internationale og nationale bureauer.

« Personlige kontakter - gammeldags
relations opbygning

« Studieture eller andre lokale arrange-
menter, hvor ovenstdende bliver inviteret.

« Deltagelse i fagmesser og samarbejde med
bl.a. Wonderful Copenhagen.
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Vaertskab

Godt veertskab er stadig en af hjgrnestenen i en
succesfuld destination. Men hvor vi tidligere
prioriterede det personlig veertskab pa turist-
kontorer, er vi flyttet med geesterne til de digitale
platforme.

VisitNordsjeelland har ved begyndelsen af 2019 fire
bemandende turistkontorer og 48 turistinspira-
tioner. Det betyder ikke, at vi ikke vaegter personligt
vaertskab - det gor vi i allerhgjeste grad - men
personligt veertskab udgves i stigende grad af
borgere, butikker og attraktioner m.v.

Vores rolle er dermed flyttet fra personligt veert-
skab pa turistkontorer til at veere eksperten, der
leerer fra sig og kleeder lokale veerter pa til per-
sonligt og godt veertskab, hvilket vi blandt andet
gore ved at arrangere guidede byvandringer for
hver seesonstart, wokshops og guidede busture for
alle vores inspirationsveerter.

Foto

Samtidig har vi opgraderet fores digitale vaertskab
betydeligt bade fgr, under og efter. Udover den
gennemgaende oprydning og opgradering af vores
websites, hvor vi primeert mgder geesten for og
under, har vi ogsé investeret mange ressourcer i
Instagram og Facebook.

Instagram for bade at tiltreekke og inspirere (for),
men ogsa for at give vores gaester en platform, hvor
de kan dele deres oplevelser under og efter
opholdet.

Endelig gik vores nyeste digitale vaertskab - vores
chatfunktion i luften i 2018, og korer nu efteren
fast vagtplan. Erfaringerne indtil nu viser, at vores
geester primeert benytter sig af live chat under
opholdet og primzrt i forbindelse med oplevelser.
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Organisationen

Diversitet, "digitalitet” og
opgradering af kompetencer

Nir omverden og turisten flytter sig, er organisa-
tionen, der skal servicere og tiltreekke dem ngdt til
at flytte med. Derfor har VisitNordsjelland i sin
strategi ogsa fokus pa den organisation, som skal
kunne realisere strategien.

I takt med at turisten bliver digital, m4 medarbej-
derne ogsa blive digitale. Dette skifte er vi sd smat i
gang med, bade ved intern opgradering i form af
nye digitale veerktgj og styringsveerktgjer og ved at
nye medarbejdere i hgjere grad end tidligere
besidder digitale kompetencer. Det er et konkret,
strategisk sigte, at organisationen bevarer og gger
diversitet og “digitalitet” samt har det forngdne
antal medarbejdere til at kunne lgse de mange
forskelligartede opgaver.

Samarbejde pa tvaers af
faggrupper

Som tidligere beskrevet, si brydes greenserne
mellem turister, geester og borgere ned i en hidtil
uset grad. En geest kan eksempelvis sagtens vaere
bade mode- og kulturgaest.

Det kraever, at organisationen bag et destinations-
selskab ogsa bryder greenser ned og teenker i hel-
hedsoplevelser fremfor udelukkende i malgrupper.
Malgrupperne skal til gengzeld bruges i niche-
markedsfgringen.

Det er et strategisk sigte for VisitNordsjeelland,
at al udvikling og markedsforing altid tenkes

pd tveers af organisationen og mdlgrupper.

Eksempel pa samarbejde pa tvaers i organisationen

En aktgr lancerer et nyt oplevelsescruise rundt om Kronborg. Det er her brugt som illustration pa
tveergdende samarbejde i organisationen om et givent oplevelsesprodukt, og hvordan et enkelt
produkt kan benyttes til mange malgrupper pa forskellig made.

Til mgdegzester er det maske relevant med et VIP cruise, hvor man chartrer hele skibet. For leisure
geester er det en god oplevelse, og for borgere er det maske ogsa relevant, for her er en ny made at

opleve sin by pa.

Indgar i evt. workshops
om pakketering pa tvzers

Przaesenteres pa almindeligt
e site som oplevelse

Oplevelses

Del af generel annoncering
(bade digitalt og off line)
om livet pd Den Danske

Riviera

Pressemeddelelse bade
lokalt og nationalt
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Strategiske samarbejder

VisitNordsjeelland har allerede en del strategiske Danske Riviera pa flere nermarkeder, og i 2018
samarbejdspartnere: VisitDenmark, Wonderful indgik vi i et digitalt samarbejde med Unesco om at
Copenhagen, Dansk Kyst- og Naturturisme, udvikle en Unesco platform.

Danske Destinationer m.fl, men som del i den

nicheorienterede markedsfgringsstrategi, og i takt Der kan siledes vaere tale om enkeltstiende

med at turismelandskabet zndrer sig, er der behov samarbejder om udviklingen af et givent produkt
for at vaere dbne overfor nye og anderledes eller event, men det kan ogsa vaere samarbejder,
samarbejder. som vil lgbe over en leengere periode.

VisitNordsjeelland samarbejder allerede med
VisitOdsherred om markedsferingen af Den

Internationalt samarbejde i verdensklasse

Sammen med Olympen i Graekenland og det franske slot Versailles er Nordsjzellands Parforcejagt-
landskab blandt de 34 attraktioner i verden, UNESCO har udvalgt for at saette et seerligt fokus pa
Europas kulturarv.

Med stgtte fra BU og i samarbejde med National Geographic etablerede UNESCO-verdenskulturarv
for forste gang et feelles europeaeisk turismesamarbejde, som skal fremme baeredygtig turisme pa nogle
af de mest spektakulzere verdenskulturarv steder i Buropa. VisitNordsjzlland blev i 2016 inviteret
med i dette fine selskab.

Hovedformalet er, via Unesco steder, at tiltraekke overspiske og europzeiske geester, anspore dem til at
andre rejsemonstre og rejse andre steder hen end de mest populzre storbyer, samt til at blive leengere
og i hgjere grad opleve, hvad den lokale region kan tilbyde.

Samarbejdet har konkret resulteret i visitworldheritage.com - et rejsewebsite, der under- stgttet af
digital markedsforing pa eksempelvis sociale medier, rammer den gnskede malgruppe, og senest er
National Geographic udkommet med en magasinudgave dedikeret udelukkende til dette projekt og
de udvalgte Unesco sites.

VisitNordsjeelland har sammen med Parforcejagtlandskab leveret indhold til websitet og var ydermere
veert for en tre-dags konference i juni 2018. Her mgdtes samtlige 34 europzeiske UNESCO-
verdenskulturarv i Nordsjeelland og planlagde digital strategi og markedsfaring for projektet.

Samarbejdet er et konkret eksempel pa hvordan VisitNordsjeelland kan skabe international
opmerksomhed om destination Kongernes Nordsjelland via andre kanaler end de geengse. Det er
ogsé et konkret eksempel pa niche markedsfgring, og det holder sig ogsa indenfor rammerne af
kernefortellingerne og de understgttende temaer, eksempelvis "Kun i Nordsjeelland”.

Endelig er det et fint eksempel p4, hvordan en konference og et samarbejde, kan give indhold til samt-
lige kommunikationsplatforme - bide markedsfgringsmeessigt og som corporate communication.
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Tak for tilliden!

Nogle siger, at den bedste made at forudsige frem-
tiden p4, at ved at opfinde den. Vi har ingen inten-
tioner om at opfinde fremtiden, men vi vil gare alt,
hvad vi kan, for at vores destinationsselskab er
gearet til bade nuvarende og nye tider, sa vi op-
fylder det hverv, vi af vores fem ejerkommuner er
blevet palagt.

Vier i vores arbejde bevidste om, at der ikke er
noget endegyldigt facit, og at vi bade strategisk og
operationelt skal veere klar til at agere i omskifte-
lige tider. Men vi er dog ogsa overbeviste om, at vi
med denne strategi har etableret et fundament, hvor
vi har skabt de bedste betingelser for dette arbejde.
Ogvidermed kan leve op til den tillid, vi er blevet
betroet.

Annette Sorensen og medarbejderne i VisitNordsjcelland
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Bilag 1

Stakeholdere
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Bilag1 | Stakeholdere
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Bilag 2

Analyse af

understgttende temaer

Som et destinationsselskab der spaender over fem
kommuner, der skal markedsferes samlet, skal vi
hele tiden gore os umage for at dele sol og vind lige.
En kommune star maske staerkt inden for kyst-
turisme og sommerhusgaester, mens en anden ligger
i front, ndr det kommer til unikke mgdesteder.

Det er vores opgave at tilgodese alle kommuner i
vores markedsforing, men ogsa at fa indholdet til at
passe med vores hovedfortellinger (Kongernes
Nordsjaelland og Den Danske Riviera) og fa
erhvervet til at se sig selv i vores markedsfgring -
samtidig med, at vi har vores malgrupper for gje.

Det nytter saledes ikke, at vi markedsforer gas-
tronomi, hvis gaesterne kigger forgaeves efter gode
abne restauranter i februar. Og skal vi kunne agere
hurtigt og nicheorienteret i fremtiden, er vi ngdt til
at have nogle retningslinjer, si vores markedsforing
ikke stikker i alle retninger.

Vi besluttede os derfor for at lave en analyse af vores
fem kommuners fyrtirne, bedste historier, storste
attraktioner og andre oplevelser, som turister eller
borgere kan have glaede af. Deres styrkepositioner
om man vil.

Vi rubricerede fgrst alle oplevelser og attraktioner i
et skema ud for hver kommune - her et kort
eksempel:

Kitesurfing Gilleleje Havn

Hundested Havn Esrum Kloster

Sandskulptur Tegners Museum

Pestival

Derefter rubricerede vi oplevelserne inden for for-
skellige kategorier. Der tegnede sig hurtigt et mgn-
ster, der harmonerede med Kongernes Nordsjeelland
og Den Danske Riviera, men ogsa nogle specifikke
temaer, vi kan benytte som arbejdsredskaber, nar vi
skal ga mere nicheorienteret til vaerks.

Kronborg

Hornbzk Strand

M/S Museet
for Sefart

Frederiksborg Slot Louisiana

Parforce Fredensborg Slot

Staerkt erhversliv Nivagaard

(moder)

Disse understgttende temaer er:
« Outdoor

« Historie & kultur

+ Kun i Nordsjeelland

» Man mgdes i Nordsjeelland.
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Eksempel
Esrum-Tisvildevejen - et nyt oplevelsesprodukt

Vi vil gerne markedsfgre pilgrimsruten, og den passer i vores kernefortzlling om Kongernes
Nordsjeelland. Men vi har brug for at veere mere specifikke og nicheorienterede. Derfor vaelger vi
at operere inden for "Kun i Nordsjelland”, da ruten er en oplevelse, man udelukkende kan fa i
Kongernes Nordsjaelland.

Derefter veelger vi malgruppen - som er 30+, par, singler eller venindepar.

Sa veelger vi mediet - det kunne nationalt vaere Politiken suppleret med markedsfgring pa
Facebook. Pa det internationale marked (Sydsverige undtaget) kunne ruten vzere en del af en
VisitDenmark-kampagne om szerlige oplevelser i Danmark.

P4 den made er bade kravet om at tale ind i hovedfortellingerne og vores behov for

arbejdsredskaber opfyldt - og vi holder os inden for styrkepositioner, hvor alle fem kommuner
bliver tilgodeset.
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Bilag 3

Udregning af den
vaerdiskabende gaest

Den overordnede baggrund for de 15 nye supplerende malepunkter.

Supplerende malepunkter

Gennemsnitligt dognforbrug pr.
person pd den aktuelle rejse

Sommerhusejer 338 kr.!
Modeturister 2.450 kr.2
Danske ferieturister 800 kr.

Udenlandske ferieturister 700 kr.

Endagsbesogende 360 kr.

Den aktuelle rejse/ besog

Huvis gesten er del af en storre
gruppe, kan der tillegges ekstra
vaerdi. Omkostningen pr. gast
ift. at tiltraekke en gruppe kan
vare mindre end omkostnin-
gen ved at tiltreekke en indivi-
duel gaest.

Tilsvarende kan en leengere
opholdslengde vare en fordel
Det gaelder iszer, hvis endags-
geaster kan konverteres til
overnattende gaster; s stiger
dggnforbruget. Nogle argu-
menterer ogsé for at feriehus-
geaster med lzengere opholds-
perioder er mere vard end
gester, der er pa kortere besgg.

Fremtidige rejser/ besog

Ud over let tilgaengelighed og
vanens magt har det stor
betydning for gastens loyalitet
og fremtidige genbesog at
"passions-niveauet” er hgjt.
Nicheturister og "ngrder” har
alt andet lige storre passion
end “masseturister”, men meget
afhanger af den specifikke
mélgruppe (pa Vestkysten er
mange tyske feriehusgaster fx
meget loyale, selvom de maske
ogsa kan kaldes masseturister).

Vanens magt ift. genbesag er
meget forskellig pa tvaers af
segmenter. Globetrottere og
sakaldte "performere” sager
nye udfordringer og gider ikke
vende tilbage. Mange gaester
med mere traditionelle vardier
setter mere pris pa den tryg-
hed og gensynsglade, der ligger
i gentagelsen.

1 Dansk Kyst- og Naturturisme, 2018: "Feriechusanalyse Nordsjelland”, udarbejdet af EPINION
2 VisitNordsjelland, 2018: "Turismens gkonomiske betydning i Nordsjelland”, udarbejdet af VDK/CRT
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Ovrige effekter/ eksternaliteter

Destinationens omdgmme/
brand er en afledt effekt af
gaesternes oplevelse af stedet
og den anbefalelsesvaerdighed
gaesterne knytter til stedet. Det
afspejler sig direkte i stedets
digitale omdgmme ~ anbefalin-
ger fra andre gaester er blandt
de vigtigste informations- og
inspirationskilder.

Samskabelse: Nogle geester
investerer mere end andre fx
landliggere i eget hus, der
renoverer og indretter, eller
strandgaesten, der tager en pose
plasticaffald med hjem efter
hver badetur. Gaester og
landliggere, der bidrager til at
udbrede delepkonomiske
tjenester (sivel nye tjenester
som guidede ture pa Airbnb
Experience, traditionel
feriehusudlejning eller maske
blot udlan af graesslamaskine
til naboen) kan ogsa veere et
vigtigt veerdibidrag til
destinationen.
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Standardmalet Supplerende malepunkter

Gennemsnitligt dognforbrug pr.
person pd den aktuelle rejse

Sommerhusejer 338 kr.
Mogdeturister 2.450 kr.?
Danske ferieturister 800 kr.

Udenlandske ferieturister 700 kr.

Endagsbesggende 360 kr.

Den aktuelle rejse/ besog

Flere gester i lavsasoner, der
kober ledig kapacitet eller
fortreenger de lavest forbru-
gende gaster, er ogsa en Klar
gevinst for vaerdiskabelse.

Paene, smarte, attraktive gester
er mere verd end det modsatte,
fordi de medvirker til at lofte
geasteoplevelsen. Det eren
velkendt mekanisme pa
hoteller, i restauranter m.v.

Geesteprofilen har ogsa stor
betydning for lokalbefolknin-
gens accept af turismen.
Airbnb-gaster der kommer

for teet pa den private sfaere
kan fx vackke modvilje.
Internationale gaester kan
tilfore stedet en international
“vibe”.

Fremtidige rejser/ besog

Hyppighed er naturligvis ikke
det eneste parameter, der har
betydning for vaerdien af
fremtidige besgg. Betalingsvilje
og —evne er ogsd helt central
ift. veerdien af fremtidige
genbesog.

Geestens alder/livscyklus tages
ogsa ofte i betragtning typisk
ud fra et gnske om at vinde nye
unge gaester, som sa kan blive
loyale "stamkunder” over en
lang livscyklus. Kort sagt: Jo
yngre gest, jo flere potentielle
genbesag. Nogle destinationer
er dog mere eller mindre
dedikeret til gaester i én livsfase
(fx fest-destinationer sydpa).

Det er ogsa relevant at
bedgmme, om gesterne i
fremtiden vil agere ambassa-
dorer for destinationen

ved at invitere venner, familie,
kolleger eller firma til at
besgge destinationen.

Ovrige effekter/ eksternaliteter

Miljgbelastning; transport og
ophold. Kort transport og
andre transportformer end fly
er en fordel. Brug af lokale
fedevarer m.v. kan veere en
fordel (nogle hoteller bruger
ikke leverandgrer, der kommer
lengere vaek end 5 km.).

Bidrag til opretholdelse af
lokalt kultur- og serviceudbud,
naturbeskyttelse o.a. Her
teenkes pa brede kategorier
som venlighed over for andre
gaester og deltagelse i ren-
holdelse og forskennelse. Men
der teenkes ogsa pa gaster, der
engagerer sig i udvikling af
lokale signaturoplevelser fx
ved at besage museer og deltage
i aktive naturaktiviteter m.v.

Konvertering fra gaest til
borger kan vere en vigtig
sidegevinst ved turisme. Der
findes dog

ikke analyser, der dokumen-
terer dette i en nordsjellandsk
sammenhang. Men vi regner
med en betydelig effekt. Hvis
konverteringen sker inden
kapitalpensionen haves, er det
en fordel ift. skattebetaling.

1 Dansk Kyst- og Naturturisme, 2018: "Feriehusanalyse Nordsjelland”, udarbejdet af EPINION
2 VisitNordsjelland, 2018: "Turismens okonomiske betydning i Nordsjelland”, udarbejdet af VDK/CRT
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Beregningsskema
Sommerhusejer Udenlandske
fenegsster feriegamster”
Gennemsnitligt dognforbrug, kr. 338 800 750 2450
Samlet korrektion (AxV+BxY+CxZ), 51/ 13 20 1.8 1.9

hvor V, Y og Z er evt. vaegte

A. Den aktuelle rejse/besog

Vaegtet vaerdi 06 0,8 08 0,9 07
V. Vaegt (0-100 %, hvor V+Y+Z=100%) 33% 33% 33% 33% 33%
Gennemsnit 1,8 2.4 2.4 2,6 2
Gruppe (1-3) 1 2 2 3 2
Opholdslengde (1-3) D! 2 2 1 1
Gaester udenfor hgjseson(1-3) o] 2 2 3 0]
Pane, smarte, attraktive 2 3 3 3 o)
Lokal accept 2 3 3 3 3

B. Fremtidige rejser/besog

Vagtet vaerdi 0,8 0,8 0,7 0,7 0,7
Y. Vaegt (0-100 %, hvor V+Y+Z=100%) 33% 33% 33% 33% 33%
Gennemsnit 2.4 2,4 103 2 22
Passionsniveau 3 2 ) 1 2
Vanens magt 3 2! 1 2 2!
Betalingsvilje- og evne 2 3 3 3 2
Gaestens alder/livscyklus 1 2 2 2 3
Ambassadgrer 3 3 3 2 2
C. Qvrige effekter

Vagtet vaerdi 0,8 0,7 0,5 0,3 05
Z. Vgt (0-100 %, hvor V+Y+Z=100%) 33% 33% 33% 33% 33%
Gennemsnit 2.4 B! 1,6 1 1,6
Digitalt omdgmme geestedrevet 2 3 3 1 2
Investering i stedet 2 1 1 1 1
Miljgbelastning (jo mindre, jo hgjere score) 3 2 1 il 1
Lokalt engagement ) 2 o il )
Konvertering af geaster til borgere 3 2 1 1 Ly

* Ikke Storbygaester
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Bilag 4 | Eksempler pa igangvzarende, strategiske udviklingsprojekter

Eksempler pd igang-
vaerende, strategiske
udviklingsprojekter

Eksempler paigangvarende
strategiske udviklingsprojekter i
de kommende ar:

Projekt Reason2go

Deltagere: DOT (Din offentlige transport), Wonderful
Copenhagen, Dansk Kyst og Naturturisme og
VisitNordsjelland.

Et samarbejde som har til formal at gore det
nemmere for turister at anvende offentlig
transport fra hovedstaden, og understgtte
turisternes mobilitet i forhold til oplevelser i
Nordsjelland.

Projekt Den levende Destination

Deltagere: VisitOdsherred og Dansk Kyst og
Naturturisme og VisitNordsjeelland.

Formilet med projektet er at styrke og
intensivere samarbejdet mellem to steerke
kystdestinationer pa Sjelland, saledes at der pa
sigt etableres en stezerk sammenhzengende og
samarbejdende destination pa tvaers af kom-
muner og regioner. Udgangspunkt er bl.a. Den
Danske Riviera og vores tilsammen 50.000
sommerhuse og deres ejere.
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Udvikling af de Nordsjzllandske strande

Deltagere: Vores fem ejer kommuner og Naturstyrelsen
og VisitNordsjeelland.

Formilet med projektet er at opgradere vores
strande bade nar det geelder den fysiske
vedligehold samt en udvikling af aktiviteter for
fremtidens udvikling af kyststreekningen.

Udvikling af Land og By sammenhange og
produkter

Deltagere: Wonderful Copenhagen, Region Sjeelland og
de sjeellandske destinationsselskaber samt
VisitNordsjeelland.

Projektet har seerlig fokus pa Greater
Copenhagen og nzrhed til Ksbenhavn og
formalet er udvikling af natur og kyst-
produkter med seerlig tiltraekning overfor
storbyturister.

Udvikling af de Nordsjallandske cykelruter

Deltagere: vores ejer kommuner og VisitNordsjelland.

Vi gnsker at indgd samarbejde nar det gzelder en
prioritering af anlzeg, skiltning, ruteudvikling
samt vedligehold af destinationens cykelruter
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Bilag 5

Website statistik og
hjemmesider fgr og efter

Hvor kommer brugerne fra?

Over 3 mio. brugere har gennem 10 ar besggt
VisitNordsjeelland hoved- og under hjemmesider.

70% af brugerne kommer fra Danmark, efterfulgt af
Sverige (12%) og herefter Tyskland, Norge og UK.

Unikke Mgdesteders brugere er nzesten udeluk-
kende fra Danmark.

Hvad klikker de pa?

Brugerne klikker primert pa oplevelser, kunst &
kultur og badebyerne langs Den Danske Riviera.

Mgdeplanleggerne klikker primeert pa
nyhedsbrevet og de enkelte mgdesteder.

Websitestatistik 2015-2018 - top 5lande

72 %

Danmark

12 %

Sverige

4%
Tyskland

4%
Norge ,

2%
UK

Hvad kommer til at ske?

Kina: Lukkes og erstattes med et samarbejde
gennem Wonderful Copenhagen som fremover
preesentere indhold fra Nordsjeelland

Tyskland: Lukkes - og indhold pa tysk website pa
Den Danske Riviera lgftes og vil fremover vaere

vores tyske hjemmeside

Norge: Bibeholdes og storre fokus pa fortzllingen
om Den Danske Riviera

Sverige: Bibeholdes, med starre fokus pa oplevelser
henvendt til en-dagsbesag

Engelsk: Bibeholdes, og fortzllingen om Kongernes
Nordsjelland og Den Danske Riviera styrkes

Danmark: Bibeholdes

Unikke Mgdesteder sammenlaegges i lobet af 2019
med VisitNordsjelland og mgdeturisme en del
visitnordsjalland.dk
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