Oplevelsesbaseret Beredygtighed

Projektet ”Oplevelsesbaseret Beredygtighed” er et studie foretaget fra 01. juli 2017 - 31. december 2018 med fokus
pa at give virksomheder inden for oplevelsesbranchen viden og konkrete verktejer til, hvordan de kan age fokus og
den konkrete indsats indenfor oplevelsesbaseret baredygtighed. De fleste virksomheder ved, at
baredygtighedstankegangen bliver afgerende for forretningens fremtidige konkurrencedygtighed, men hvordan

oversattes denne til konkrete aktiviteter?

Et forstudie til projektet viste en udpraeget silotankegang i branchen, hvor man enten beskeaftiger sig med
miljemaessig, social eller skonomisk baredygtighed og i mindre omfang formér at tenke péd tvers af de tre
baredygtighedskategorier. Projektets empiriske undersegelser er foretaget inden for delbrancherne restauranter,
hoteller og oplevelsescentre med virksomheder, der udmerker sig inden for miljemessig-, social- og gkonomisk
baeredygtighed med henblik pé at sege inspiration og identificere best practices, og ikke mindst udforme og levere
tvaergdende baredygtighedsforslag, som bryder siloerne ned og sandsynligger den fremtidige, skonomiske gevinst
ved dette. De interviewede virksomheder er: Tivoli, Grantoftegaard, Comwell, Scandic, Sinatur, Letz Sushi, BOB-

Biomio Organic Bistro, Relee, Bornholms Middelaldercenter og BC Hospitality Group.

I og med at baeredygtighed er blevet The New Normal, foreslar vi, at baeredygtighed skal tydeligere frem i

oplevelsesproduktionen, end det er tilfeeldet i dag.

Findings fra projektet

I afdeekningen af den nyeste forskning inden for projektets fokus — “’responsible experience economy” — kunne det
konkluderes, at intet litteratur kombinerer beeredygtighed med oplevelsesskonomi. Andre findings var, at sted
som begreb bindes op pd baredygtighed, at normer far folk til at opfere sig ansvarligt, og at baredygtighed
athanger af tid og sted. Dette gav input til interviews og en artikel, som begge opsummeres nedenfor. Projektet og
dets findings rammer altsd et hul her i en oplevelsesekonomi, der sammentenker miljemassige, sociale og

okonomiske aspekter.

Interviews
Udfra interviews med best practice virksomheder indenfor arketyperne hotel, restauranter og oplevelsescentre
kan vi preesentere folgende menstre og findings:

e Kunden/ gcesten er ikke villig til at betale ekstra for beeredygtige oplevelser/produkter

Gaesterne gér efter selve produktet/ servicen og oplevelsen, og er generelt ikke villige til at betale ekstra for

baredygtige oplevelser/ produkter ej heller at gé pa kompromis med kvalitet, convenience, etc. “Det er jo ikke



sédan, at beredygtighed smager bedre”. I en del tilfeelde forventer gaesten baeredygtighed som en naturlig,
integreret del af produktet/ oplevelsen, og der ses en tendens til, at det bliver pa flere og flere omrader. P4 B2B-
markedet er beredygtighed i stigende grad en kvalificerende faktor for overhovedet at komme i betragtning som

leverander. Beredygtighed afhenger altsa af tid og sted.

o Virksomhederne organiserer sig anderledes

Blandt de interviewede virksomheder ses der en klar tendens til at organisere sig anderledes, bade for at kunne
levere baredygtige produkter og oplevelser og for at fa dette til at hange sammen ekonomisk. Der arbejdes med
forsyningskaden, nye samarbejder og netvaerk dannes og kunde/ leverander-forholdet gentaenkes, bl.a. ved at
indtenke en fzlles leveringslosning for alle leverandarer, stotte af evt. mindre men baredygtige lokale
leverandarer, keb direkte fra den lokale landmand mm. Langerevarende og taettere forhold opbygges og udvikles,
bl.a. gennem praktik og dermed sterre indblik i hinandens virksomheder samt felles planlegning af forbrug. Nye
feellesskaber og samarbejder opstér forenet af et beeredygtighedsfokus — hvordan kan man lere af og “bruge”
hinanden — bl.a. gennem tattere samarbejde og deltagelse i netveerk. Der ses en klar tendens til at teenke hele vejen
rundt og i en form for upcycling eller cirkulaer ekonomi. Dette kan fremme tilpasningsdygtighed og agiliteten —

sustain-agility.

o Virksomhederne er meget bevidste om, hvordan de brander sig pd at veere beeredygtige

Baeredygtigheden ligger i selve produkterne/ oplevelserne og processerne bag, hvormed dette ogsé bliver den
primare kommunikationskanal for virksomhedernes baredygtighedsfokus. Der er en udpraeget bevidsthed om, at
gasterne forst og fremmest taenker i, at de gerne vil have noget laekkert at spise, en hyggelig dag med familien
eller et dejligt sted at overnatte fremfor baeredygtighed — hébet er at gaesterne derefter teenker i de forskellige
brands og vaerdierne knyttet til disse (atter lidt anderledes p4 B2B-markedet). Det er altsé vigtigt for
virksomhederne, at deres brands forbindes med baredygtighed.

Den typisk mere indirekte kommunikation af beeredygtighed gennem produkter og indretning, f.eks. gennem retter
med fokus pa nulspild og upcyclede glas og iskelere, gor kommunikationen meget fleksibel og kan tilpasses den
enkelte situation og gaest — hermed héndteres bekymringen for at padutte” gaesterne en bestemt tankegang. Nogle
af virksomhederne har obligatoriske ting, de skal fortelle gaesterne om — atter relateret til produktet og selve
oplevelsen — men fokus er pa de ”gode” historier og bevidstheden i medet med gasterne for ikke at adelegge

oplevelsen og stemningen.



Gennem projektets forleb er der kommet et storre fokus pé og bevidsthed om baredygtighed generelt i samfundet,
og begrebet “corporate activism” har vundet storre og sterre indpas, og denne udvikling, bevidsthed og

“naturlighed” synes ogsa afspejlet i flere af virksomhedernes kommunikation.

e Beeredygtigheden er bygget op omkring kerneforretning

Virksomhedernes baredygtighedsaktiviteter er bygget op omkring kerneforretningen og er dermed en integreret,
naturlig del af virksomhedens aktiviteter og mindset. Det betyder ogsé, at beeredygtigheden fortsatter trods evt.
okonomisk modgang og skiftende ledelse, da der er gkonomi i det, og det er bundet op pé alle kerneaktiviteter, og
hele méden at drive forretningen pa. Dermed er beredygtighedsaktiviteterne langtidsholdbare. De er sa at sige en
del af virksomhedernes DNA, og dermed ogsa en del af virksomhedernes kernefortelling — internt savel som

eksternt — i starre eller mindre grad.

Der er blandt virksomhederne en erkendelse af, at arbejdet med baredygtighed, som arbejdet med alle andre
kerneaktiviteter, er en gradvis og konstant forandringsproces — der er hele tiden nye omrader at satte ind pa.
”Baredygtighed er noget som der aldrig kommer to streger under, fordi baredygtighed er en forandringsproces,
som hele tiden udvikler sig. S& du bliver aldrig feerdig med baeredygtighed”. Nogle af udfordringerne ved
kommunikation af baeredygtighed kan relateres til den manglende forstaelse bade blandt virksomheder, partnere,

gaester mm. for denne gradvise og konstante proces.

o Stedsbegreb og local clusters

Blandt de interviewede virksomheder er der ikke blot en udpreeget bevidsthed om deres forretnings impact pa dens
omverden, men ogsé en bevidsthed, der synes at vaere serligt knyttet til lokalmiljoet. Det vaere sig i form af
sourcing, samarbejde og dermed stette til etablering af mindre, lokale producenter, deltagelse i lokale netveerk og
samarbejder, f.eks. ses hele baredygtige gader, samarbejde med skoler og andre lokale organisationer mm.
Stedsbegrebet bruges altsa til at underbygge eller virke faciliterende pa fleksibiliteten, som arbejdet med

baredygtighed forudsetter, og man kan her tale om ”Community as commodity”.

Artikel

Et litterature review afdeekkede et manglende fokus pé linket mellem baeredygtighed og oplevelsesekonomi og
sammen med data fra interviews kunne artiklen ”Towards a Responsible Experience Economy” skrives, der netop

har fokus pé forbindelsen mellem astetik og etik. Med Tivoli som case stiller artiklen spergsmélene, om det er



relevant at skelne mellem @stetik og etik i en ansvarlig oplevelsesekonomi-kontekst, og kommer med bud pé,
hvordan der kan skabes bro mellem @stetisk bevidsthed og etiske overvejelser i en turisme-kontekst. Artiklen
foreslér, at en sammentankning af den etiske og @stetiske dimension kan lede til erkendelsen, at en sterre vaegt pa

astetik kan forstaerke kundeoplevelsen af baeredygtig turisme med en ansvarlig oplevelsesekonomi.
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