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Executive summery

Analysen er udarbejdet med bade kvantitative survey,
kvalitative interviews og desk research. Der tegner sig et
tydeligt mgnster pa tvaers af udbud, efterspgrgsel og
konkurrence i forhold til arbejdet med baeredygtighed. Det
er mange af de samme udfordringer og opmaerksomheder,
der fremhaeves.

Det er en brydningstid i baeredygtighedsarbejdet i disse ar.
Bade kunder og virksomheder er pa forskelligt
udviklingsniveau, men alle ved, at baeredygtighed skal have
gget fokus de kommende ar.

Motivation for fokus pa baeredygtighed kommer fra
ledelsen, lovkrav og forventet fremtidig efterspgrgsel fra
kunder. Selvom der er begraenset modenhed omkring data
pa baeredygtighed, er der en central udvikling i at praecisere
og konkretisere arbejdet med bzeredygtighed. Presset
omkring baeredygtighed fra kunder er ikke markant endnu,
men mange erhvervsturismevirksomheder agerer pa en
forventning om fremtidige krav og EU’s lovgivning om ESG-
rapportering (CSRD).

Tilgange til dokumentation er meget forskellig. Bade kunder,
erhvervsturismevirksomheder og destinationer bliver
gradvist mere databasserede i deres arbejde med
bzaredygtighed. Mange er i en indledende fase, hvor de er
ved at skabe overblik over, hvilke data de skal have, og
hvordan de indsamler dem. Certificeringer fylder mere og
mere. Mange har Green Key, men fa har mere omfattende
certificeringer.

Kunderne vil gerne gge deres arbejde med baeredygtighed,
men mange er fanget i dilemmaer mellem gode intentioner
og betalingsvillighed. Mange kunder vil gerne forkaele deres
deltagere og vil ikke have at de skal lide afsavn. Deltagernes
adfaerd fylder som en barrierer i den grgnne omstilling.
Kunderne udtrykker at ville guides igennem pa en simpel og
overskuelig made.

Den kollektive forestillingsevne til at skubbe til bade den
gkonomiske, miljpmaessige og sociale baeredygtighed har
stadig et enormt potentiale.



Formal og metode

Formal:

Formalet med analysen er at danne grundlag for at ggre
erhvervs- og mgdeturismen i Danmark mere baredygtig og
styrke konkurrencedygtigheden. Analysen giver indsigt i,
hvordan der arbejdes med bzeredygtighed bade blandt danske
erhvervs- og mgdeturismevirksomheder, bade nationale og
internationale kunder og andre europaiske destinationer.

Fokus er pa at belyse muligheder og udfordringer i branchen
omkring miljgmaessig, social og gkonomisk baeredygtighed.

Analysen skal:

* Fungere som inspiration til virksomheder i den danske
erhvervs- og mgdeturisme for at tage naeste skridt i deres
arbejde med baeredygtighed.

* Understgtte baeredygtighedsarbejdet i hele erhvervs- og
mgdeturismen gennem MeetDenmark og de 11
destinationer, der er en del af samarbejdet. Analysen
danner dermed grundlag for at kunne opdatere
MeetDenmarks baeredygtighedsplan for 2025-2027.

Analysen er udarbejdet af Resonans og Rambgll for
MeetDenmark, der er det nationale udviklingsselskab for
erhvervs- og mgdeturismen.

Metode:
Analysen er lavet pa baggrund af:

* Udbud: 119 fulde besvarelser af spgrgeskema fra danske
erhvervs- og mgdeturismevirksomheder i flere dele af
vaerdikaeden; Hoteller, venues, indretningsfirmaer, PCO’er
m.v. spredt ud geografisk og st@grrelsesmaessigt. Derudover
kvalitative interviews med 11 virksomheder.

* Efterspgrgsel: Kvalitative interviews med 14 internationale
og danske kunder, PCO’er og brancheeksperter, samt desk
research af rapporter om bzeredygtighed i erhvervs- og
megdeturismen. Der har primaert vaeret fokuseret pa
kongreskunder, men ogsa et par messekunder og et par
danske virksomheder i forhold til forretningsmgder.

* Konkurrence: 4 kvalitative interviews, spgrgeskema og desk
research pa 5 udenlandske destinationer; Goteborg, Oslo,
Glasgow, Fergerne og Rotterdam

MeetDenmark bestar af 11 destinationer:

Destination Fyn, Destination Kystlandet, Destination Nord,
Destination Trekantomradet, Visit Fjordlandet, Visit Herning,
Visit Lolland-Falster, Visit Nordsjaelland, Visit Sydsjeelland &
Mgn, VisitAarhus, Wonderful Copenhagen og Destination
Trekantomradet



Basisinfo pa respondenter i spgrgeskema

Der er i alt kommet 140 besvarelser pa spgrgeskemaet. Af de 140 besvarelser
har 119 gennemfgrt spgrgeskemaet.

Et af de fgrste spgrgsmal respondenterne skulle besvare var om, de

har aktiviteter indenfor erhvervs- og mgdeturisme. Hvis de svarede nej, fik de
ikke flere spgrgsmal. Her har 13% (18 respondenter) svaret nej, hvorfor der 120
respondenter, der i alt enten har fuldfgrt eller delvist fuldfgrt spgrgeskemaet.

Det er hovedsageligt Hoteller med mgde- og konferencefaciliteter, der har
deltaget i spprgeskemaet (44%). Respondenter, der har svaret "Andet”, er

pa 26%. Det er blandt andet museer, restauranter eller hostels, der ligger i den
kategori.

Respondenter er ligeledes blevet spurgt ind til, hvilken kommune, de er fra.
Her ses der en stor repraesentation af virksomheder fra saerligt Aarhus (20%) og
Aalborg (10%). Der er dog reprasentanter fra alle regioner i Danmark.

Spergeskemaet var rettet mod respondenter, der har ansvaret for arbejdet
med baeredygtighed i virksomheden. Af de respondenter, der har besvaret
spgrgeskemaet, er over halvdelen af besvarelserne fra virksomhedens ledelse;
Direktorer (28%), Hotel Managers (7%), CEO (5%), Ejer (4%), General Manager
(4%) eller Adm. Direktor (4%). Stgrstedelen af besvarelserne kommer fra
personer, der ogsa har andet end baredygtighed som deres ansvarsomrade.
Der er 2% med titlen Sustainability Manager og 2% med titlen
Baeredygtighedskoordinator. De gvrige respondenter fordeler sig ud pa 44
andre roller, med maks. to respondenter pr. Rolle. Dette kan eksempelvis vaere
Veert, Eventkoordinator mf.l.

Figur 1
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Tendenser i arbejdet med bzeredygtighed

Der tegner sig et tydeligt mgnster pa tveers af udbud, efterspgrgsel og konkurrence. Det er mange af de samme udfordringer og opmaerksomheder,
der fremhaeves.

1.

Motivation for fokus pa bzaeredygtighed kommer fra ledelsen, lovkrav og forventet fremtidig efterspgrgsel fra kunder

* Det er en brydningstid i baeredygtighedsarbejdet i disse ar. Bade kunder og virksomheder er pa forskelligt udviklingsniveau, men alle ved, at
baeredygtighed skal have gget fokus de kommende ar. Selvom der er begraenset modenhed omkring data pa baeredygtighed, er der en
central udvikling i at preecisere og konkretisere arbejdet med baeredygtighed.

* Presset omkring baeredygtighed fra kunder er ikke markant endnu, men mange erhvervsturismevirksomheder agerer pa en forventning om
fremtidige krav.

* EU’s lovgivning om ESG-rapportering (CSRD) er med til at skubbe pa fokus - ogsa for dem, hvor det ikke er et lovkrav.

Tilgange til dokumentation er meget forskellig

* Bade kunder, erhvervsturismevirksomheder og destination bliver gradvist mere databasserede i deres arbejde med baeredygtighed. Mange
er i en indledende fase, hvor de er ved at skabe overblik over, hvilke data de skal have, og hvordan de indsamler dem.

* Der kommer Igbende mere fokus pa afrapportering — ogsa frivilligt; 59% laver afrapportering (41 % ggr ikke). Flere og flere bruger EU's
rammer for ESG-rapportering til at finde ud af, hvad og hvordan de skal male og rapportere.

* Certificeringer fylder mere og mere. Mange har Green Key, men fa har mere omfattende certificeringer. Branchen skiller sig ud fra fx
produktionsvirksomheder, der bruger ISO-certificeringer til at massere baeredygtighed ind i deres arbejdsgange og forretningsmodeller. Det
ses sjeldent i mgdebranchen, men der opstar nye muligheder med 1S020121-certificeringen om baeredygtig eventledelse.

Kunder vil guides igennem
* Mange kunder gnsker at blive guidet gennem forenklet udvalgte data (som fx Visit Oslos egen simple markningsordning)

* Der er ofte tillid til leverandgrerne, sa kulturen i branchen er, at leverandgrerne blot beskriver deres indsats i prosa-tekst

Den kollektive forestillingsevne er kun langsomt under udvikling

* Behov for at arbejde med den kollektive forestillingsevne, sa baeredygtighed ikke primaert er lig med afsavn. Innovation og nye
forestillinger om fremtidens erhvervsturisme er ngdvendig for at pavirke branchens fremadrettede baredygtighedsstyrker og kundernes
efterspgrgsel. Inspiration kan hentes hos Nordisk Ministerrad, der er i gang med en visionsproces om den positive fortzelling om
gentaenkningen af fremtidens klimaneutrale samfund.



resonans

SWOT for erhvervs- og mgdeturismen

=t styrker

* En stor del af branchen er langt med de miljgmaessige
bzeredygtigstiltag, som de selv har indflydelse pa (Scope 1
og2)

Erhvervs- og mgdevirksomhederne er generelt staerke pa
tiltag indenfor social bzeredygtighed, og det at veere en
rummelig arbejdsplads

Der er stgrre koncerner i branchen, der er langt pa mange
parametre og kan pavirke kundernes efterspgrgsel og
markedet

g Muligheder

* Der er stort potentiale for intern videndeling i branchen i
forhold til beeredygtige tiltag og at fa alle med
Branchen kan ga sammen og pavirke leverandgrer og
transportsektoren fx flere tog fra Hamborg
Branchen kan ga sammen og pavirke kundernes
efterspgrgsel bl.a. via information om data, og den forskel
kundernes kan ggre
Destinationsselskaberne kan lave en guide for at tage
naeste skridt, bade som kunde og erhvervs- og
mgdevirksomhed, i forhold til at vaere mere baeredygtig.
Det kan ogsa indeholde information om de mindst
klimabelastende valg og fremskafning af branchespecifikke
udledningsdata

Q’ Svagheder

De naeste skridt for baeredygtighed er sveere fx omkring
transport og afhaengigheden af leverandgrer fx klimavenlig
mad (Scope 3)

Kommunikationen omkring social baeredygtighed er ikke
tydelig blandt mange erhvervs- og mgdevirksomheder

Det er sveert at pavirke kundernes betalingsvilje til et mere
bzredygtig valg

ﬁ Trusler

Branchen stagnerer i den baeredygtige udvikling og far ikke
pavirket Scope 3-udledninger fra fx transport

Branchen far ikke kommunikeret sine styrker inden for
bade miljgmaessig og social baeredygtighed tydeligt nok, sa
mister politisk opbakning

Andre europeiske lande kan overhale Danmark og rollen
som foregangsland, da de ligger bedre i forhold til mere
bzeredygtig transportinfrastruktur fx tog og elbiler




Udfordringer og muligheder i hele veerdikaeden

Udfordringer i veerdikaeden:

Afhaengighed af leverandgrer og transportforhold:

| forhold til den miljgmaessige baeredygtighed og
seerligt klimaaftrykket, sa er langt den stgrste del af
branchens udledninger forbrugsbaserede, dvs. at
branchen er afhaengige af gode leverandgrer fx mad,
som kan levere og dokumentere klimavenlige
alternative. Dertil kommer, at der med mgdeaktivitet
ofte er stor rejseaktivitet, hvor der eksisterer store
strukturelle problemer i forhold til kollektiv
klimavenlig trafik (fly).

De to faktorer gor, at branchen skal lykkes sammen
med andre. Branchen kan ikke ngjes med at
optimere egen intern drift. Et godt klimaregnskab
(scope 1, 2 og 3) vil for mange betyde, at de far
indblik i, hvor i deres forretning, de kan ggre en
forskel, og hvem de skal samarbejde med for at
lykkes.

Muligheder i veerdikseden:

Kendte miljglgsninger tilgaengelige:

| forhold til til miljgdelen, fx miljgskadelige stoffer og affaldssortering, er der
nogle gode Igsninger umiddelbart tilgaengelige fx Svanemaerket og Green Key,
som ogsa er bredt implementeret i branchen.

Ifplge survey-resultaterne er der ca. 1/3 af virksomhederne, som kan forlgse
de miljgmaessige potentialer ved at tage fat i de lavthaengende frugter: Fx ved
at implementere allerede kendte og testede koncepter via konkrete
handlinger, styrket strategisk- og ledelsesmaessigt fokus og ved brug af
certificeringer.

Social styrkeposition med kommunikationspotentiale:

| forhold til social baeredygtighed har vi at ggre med en branche, som kan
vaere og ofte er rammen for et godt arbejdsliv for mange diverse profiler og
typer af medarbejdere med stor forskellighed i uddannelsesbaggrund,
faglighed, erfaringsgrundlag m.m. Det er en klar styrkeposition, som har
potentiale for at blive kommunikeret tydeligere ud til omverdenen, kunder og
det politiske niveau.

Ifglge interviewundersggelsen kan denne tilbageholdenhed i forhold til
ekstern kommunikation skyldes, at branchen har vaeret kritiseret i medierne i
forhold til hard intern tone, sexisme m.m. Saerligt den store indsats branchen
gor som rummelig arbejdsplads for unge og andre aldersgrupper, der har
svaert ved at fa fodfeeste pa arbejdsmarkedet, kan kommunikeres tydeligere
ud som led i den sociale baeredygtighedsindsats og

som konkurrenceparameter.
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Dilemmaer

Vi har her skitseret nogle af de overordnede dilemmaer, som vi ser i branchen, og som ogsa er kommet frem via spgrgeskema og
interviews.

Betalingsvilligheden fglger ikke altid kundernes gode intentioner om at gennemfgre de baeredygtige valg.
De gkonomiske handlinger fglger ikke de korrekte klimaholdninger. Vaegtningen af pris frem for baeredygtighed er stadig
dominerende i de store udbud indenfor branchen.

FORKALELSE AFSAVN

Forventning hos kunderne om at blive forkaelet kan sta i kontrast til de korrekte klimavalg og afsavn.
Opholdet som en luksusoplevelse lsegger ikke op til at vaelge fx oksekgd fra.

DRIFTSPRAKSIS DATATILGANG

Mgdet ml. en hverdagsorienteret driftspraksis og en databaseret ekspert- og videnskultur.
En praktisk og faglig drift er sveert at forene med en akademisk kultur med mange datadilemmaer.

MENNESKELIG ADFARD RATIONELLE VALG

De menneskelige adfaerdsaendringer og forandringer blandt kunderne skubbes typisk inkrementelt via sma skridt og ikke
npdvendigvis af rationelle radikale forandringer og faglige argumenter.
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Potentialer for fremtiden

baeredygtighed ikke bliver et spgrgsmal om enten eller, frontlgber eller ej, men en inkrementel udviklingsproces.
Vigtigt at alle virksomhedstyper kan se sig selv i arbejdet, alt efter deres udgangspunkt. Stgtte til at fa overblik
over deres naeste skridt pa udviklingstrappen for baeredygtighed.

f Arbejde med baeredygtighedstaksanomi i form af vaerktgjer som trapper for forskellige modenhedsniveauer, sa

Arbejde bevidst med bade den rationelle data side og menneskelige motivationsside, sa den bade kortsigtede

, og langsigtede forandringsproces pa individuelt, organisatorisk og samfundsniveau understgttes. Motivationen

- for forandring skal bade vaere drevet af en braendende platform og et menneskeligt og organisatorisk gnske om
‘bs at bidrage til forandringerne i faellesskab, samtidig med at der kan drives en gkonomisk baeredygtig forretning.

Fremme ledelsesrollen i baredygtighedsarbejdet, herunder koblingen til vigtigheden af forandringsledelse og
a&ndringer i kultur og adfeerd, og ikke alene primaert i strukturer og rammer. Der er behov for en balanceret
vaegtning af et attraktivt visionsfokus, og hvad vi skal henimod - og et afsavnsfokus i forhold til, hvad vi skal give

‘o) afkald pa og sendre adfzerd i forhold til.
‘—.
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Gode rad til

erhvervsturismevirksomhederne

Til de virksomheder, der ikke er langt:

Skridt 1: Strategi og ledelsesfokus

Fa strategien pa plads som drivkraft med arlige mal, som der
felges op pa bade i handling, dokumentation og maling. Sikre
bade den ledelsesmaessige og medarbejdermaessige opbakning
til den systematiske tilgang og skab en fzelles vision og
forstaelse for forandringerne

Skridt 2: Fa sparring til at bryde opgaven ned

Seg hjeelp til kortleegning af baeredygtighedsopgaven og
sparring. Indga i netvaerk med nogle, der ligner jer selv, sa | kan
leere af andre, som har veeret i gang i leengere tid. Undersgg
mulighederne for stgtte via fx Erhvervsfremmestyrelsen.

Skridt 3: Find energien gennem jeres styrker

Fokuser pa det | allerede er lykkedes med i forhold til social
eller miljpmaessig baeredygtighed. Styrkerne derfra kan | bruge
som afszet til at tage fat i der, hvor | skal tage nzaeste

skridt. Og brug de sma fortzellinger til at skabe faelles mening,
motivation og stolthed.

Til virksomheder, der er langt:

Skridt 1: Styrk den databaserede udvikling

Videreudvikle dokumentationen og etabler en baseline, sa |
kan fglge jeres egen udvikling og anvende data som drivkraft til
Ipbende forbedringer. Suppler kvantitativ data med kvalitative
positive historier og en attraktiv visionsfortzelling om den
klimaneutrale fremtid.

Skridt 2: Mod til at pavirke kundernes efterspgrgsel

Pavirk kundernes efterspgrgsel efter baeredygtige valg. Veer
innovativ i veerditilbuddet til kunderne, hvor der er noget andet
end baeredygtighed, der star forrest. Det kan betyde at turde
tage modige baeredygtige valg pa kundernes vegne, sadan at
de fx ikke kan vaelge kad.

Skridt 3: Pavirkning og samarbejde i hele leverandgrkaeden
Pavirk leverandgrer fx i forhold til klimavenlig mad og de
baeredygtige transportmuligheder og arbejd sammen pa tveers i
at knaekke koden til Scope 3-udledninger. Vaer aben om de
mange dilemmaer og den hgje datakompleksitet — og del jeres
overvejelser og valg med branchen.

12
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Destinationsselskabernes potentiale
for at pavirke kunderne og branchen

”Dele erfaringer pa tveers af branchen og med nogen der ligner os” —
Erhvervsturismevirksomhed

”Vi har behov for at se eksempler fra nogle der er pa vores eget
niveau, sa vi kan spejle os i dem - ikke kun dem der langt fremme” —
Erhvervsturismevirksomhed

”Vi vil gerne deltage i kurser sa vi kan laere mere, men det skal ikke
have for meget fokus pa projektledelse. Vi vil hurtigere til det faglige
og hvad det betyder for os”

- Erhvervsturismevirksomhed

”MeetDenmark har faciliteret nogle aktiviteter her pa det sidste, hvor
de er laengere fremme end branchen. Det kan ogsd vaere et problem,
hvis de er for langt fremme. Det skal ogsa ned pa de enkelte
destinationsselskaber og ud pa kontorerne. Alle skal kunne
kommunikere.” - Branhceekspert

“Madeplanlaeggere skal mindes om baeredygtighed - ikke kun ved k@b,
men i hele processen”
- Kunde fra stor international forening

“Erhvervsturismen er global. Ingen organisation, destination eller land
kan ggre dette alene. Vi har behov for alle og behov for standarder pa
tveers” - Beeredygtighedssekretzer, stor brancheorganisation for
erhvervsevents

”Flere initiativer som ‘Net Zero Carbon Events Pledge’”
- Baeredygtighedschef, stor PCO

“Vi har behov for samarbejde pa alle niveauer”
- Direktgr i international PCO

”Som stor PCO gnsker vi et netvaerk mellem PCO’er, DMC’er og
DMO’er.”
- Baeredygtighedschef, stor PCO

“Byer spiller en stor rolle, sa hvis konferencer og messer kan integreres
meget mere i byen og skubbe til en udvikling”
- Direktgr, stor PCO

“Sammel kraefterne i globale organisationer - vi SKAL samarbejde.”
- Direktgr, stor PCO

“Banker og andre finansielle institutioner begynder at stille krav til
baeredygtiges - der er et potentiale her”
- Direktgr, stor PCO

“Omstillingen skal komme oppefra. Der er behov nationale strategier
og conventionbureauer kan pdvirke bade venues og kunder”
- Direktgr, stor PCO
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DEL 2
Indsigter fra
sporgeskemaundersggelse

Pa baggrund af spgrgeskemaundersggelse blandt
danske mgde- og erhvervsturismevirksomheder
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Basisindsigter
Udbud: Danske m@de- og erhvervsturismevirksomheder

Basisindsigterne er udvalgte indsigter pa baggrund af spgrgeskemaundersggelse blandt
danske mgde- og erhvervsturismevirksomheder. Indsigterne er udfoldet med figurer pa de kommende sider, inddelt nedenstaende temaer:”

* Status pa arbejdet med baeredygtighed: Cirka halvdelen af virksomhederne mener de bidrager tilstraekkeligt til den baeredygtige udvikling.
Potentialet for forbedring er stgrst blandt de mindre virksomheder.
Se side 16

* Miljg- og klimatiltag: De store- og mellemstore virksomheder er fgrende i forhold til flertallet af miljg- og klimatiltag. Det geelder ogsa i
forhold til certificeringsordninger, hvor de mindre virksomheder ligger lavest.
Se side 18

» Sociale tiltag: Virksomhederne arbejder med mange forskellige sociale tiltag, seerligt balancen ml. privatliv og arbejdsliv og ved at tilbyde
fleksjob m.m. Der er potentiale i at styrke samarbejdet med frivillige og foreninger i lokalsamfundet.
Se side 23

* Forretningstiltag og organisatoriske tiltag:. De store og mellemstore virksomheder er fgrende i forhold til at seette nye mal for baeredygtighed
hvert ar, dog mest for den miljgmaessige baeredygtighed. Naesten halvdelen af de mindre virksomheder har endnu ikke har en
baeredygtighedsstrategi, til forskel for flertallet af de store og mellemstore virksomheder.

Se side 25

» Barrierer i arbejdet med bzeredygtighed: Den stgrste barrierer er, at mgde- og konferencegaesterne ikke gar op i de konkrete miljgmaessige
tiltag som affaldssortering og deres brug af mad, energi, handklader. Den anden stgrste barrierer er manglende viden/kompetencer blandt
medarbejdere og ledere inden for miljg og klima (57%) og manglende data pa, hvad der er baeredygtigt (47%). ESG-rapportering er det emne,
som flest kender til, og lavest ligger Dobbelt Vaesentlighedsanalyse.

Se side 30

* Motivation og drivkraft for arbejdet med baeredygtighed: Ledelsens motivation er afggrende for arbejdet med baeredygtighed. Det at tage
ansvar for pavirkning af samfund, miljg og mennesker vurderes hgjst. Krav fra egen koncern som driver for den baeredygtige udvikling stiger
med virksomhedens stgrrelse. Virksomhederne oplever ikke at blive tilvalgt pa grund af deres arbejde med miljgmaessig
og social bzeredygtighed
Se side 33
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STATUS PA ARBEJDET MED BAREDYGTIGHED

Storstedelen mener selv at de gor tilstraekkeligt eller mere end
der kan forventes af dem

Figur 3 viser, at langt
stgrstedelen af respondenterne
overholder lovgivningen og selv
mener, at de ggr mere end man
kan forvente af dem. Da
respondenterne har haft
mulighed for at saette flere
krydser skal figuren ikke laeses
som en skala, men give et
indblik i, hvilke udsagn
respondenterne selv finder
passende for deres arbejde
med baeredygtighed.

41% at har svaret, at de godt
kunne ggre mere, eller slet ikke
gor nok, for den miljgmaessige
baeredygtighed og 39 % for den
sociale baeredygtighed.

Hvilket udsagn passer bedst til jeres arbejde med miljpmaessig og social

baeredygtighed? Vaelg gerne flere

Vi ger slet ikke nok

Vi kunne godt ggre mere

Vi overholder al lovgivning

Vi gér mere, end hvad man kan forvente af os

Vi er med til at skubbe kunder og branchenien
mere baredygtig retning

B Miljgmazssig beeredygtighed

B s

2%

[EZ

36%

I /5%

I

I, 1%

30%

Social baredygtighed

40%

0% 10% 20% 30% 40%

50%

50%
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STATUS PA ARBEJDET MED BAREDYGTIGHED

Saerligt de sma virksomheder mener,
at de kan gore mere i baeredygtighedsarbejdet

Figur 4 viser, at saerligt i forhold til den sociale baeredygtighed vurderer virksomhederne mikro og lille hgjest, at de godt kan ggre
mere. | forhold til den miljgmaessige baeredygtighed viser figur 5 ogsa at virksomhederne mikro og lille, hvor der er flest, der svarer,
de kan ggre mere. Dog tzet fulgt af vurderingerne fra de store virksomheder.

Hvilket udsagn passer bedst til jeres arbejde med social

beeredygtighed?
5%
Viger slet ikke nok Qgg/n
0%
I 0
Vikunne godt gare mere 26% 39%

Vioverholder al lovgivning 26% 41%
' 50%
I 30% |
Vigermere, end man kan forvente af os 46% 51%
50%
I 30%
Viermed fil at skubbe kunder og branchen i en mere 20%
baeredygtig retnini 31%
Vol ¢ 42%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
mMikro mLille =Mellemstor = Stor
Figur 4

Hvilket udsagn passer bedst til jeres arbejde med miljgmeessig
baeredygtighed?

Viger slet ikke nok 80

Vikunne godt gare mere 150 41%
33%
I 30% .,
Vi overholder al lovgivning 330 48%
[ 30%
Viger mere, end man kan forvente af os 3% a0
25%
; I 35%
Viermed til at skubbe kunder og branchen i en mere beeredygtig 28%

retning 46%

50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

mMikro mlLille =Mellemstor = Stor

G7%

70% 80%

Figur 5
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MILI@- OG KLIMATILRAG

i FESOMANS

Overblik over virksomhedernes
miljg- og klimatiltag

Figur 6 viser, at naesten halvdelen (49%) af respondenterne har markeret, at de indkgber mest muligt fra lokale producenter og 48% har mal
om at indkgbe fgdevarer med lavt CO2-aftryk.

Vi laver tiltag for at spare pa varme-, el- og

vandforbrug e

Vi sorterer vores affald i de lovpligtige fraktioner 93%

Vi bruger miljemzerkede renggringsprodukter 88%

Vi arbejder aktivt pa at undga madspild fra 709,
mader og konferencer =

Vi anvender en miljgmaerket vaskeriservice eller o
pr . 76%

vasker selv med miljgmeerkede vaskemidler
Vi undgar engangsprodukter som fx saber/
shampoo, service, bestik og batterier

[ Vi indkeber mest muligt fra lokale producenter

Vi har mal om at indkebe fgdevarer med lavt 48%
CO2-aftryk .

Vi klimakompenserer vores CO2-udledninger fra
meader og konferencer

73%

Andre tiltag

0% 25% 50% 75% 100%
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MILI@- OG KLIMATILRAG

Miljg- og klimatiltag fordelt
pa virksomhedsstgrrelse

Figur 7 viser, at de store- og mellemstore virksomheder er fgrende i forhold til flertallet af miljg- og klimatiltag.

Der er szerligt potentiale for de mindre virksomheder (mikro og lille) i at arbejde med at klimakompensere CO2-udledningen fra mgder og
konferencer.

De mellemstore virksomheder ligger hgjest i forhold til at indkgbe fgdevarer med lavt CO2-aftryk (59%) og indkgbe mest muligt for lokale
producenter (100%).

Hvordan arbejder | med miljg- og klimatiltag?

85%

Vibruger miljgmeerkede rengeringsprodukier ° 85% 100%
b
Vianvender en mijemazrket vaskeriservice eller vasker selv med  WEG—_———— (0 749
- : 9
miljgemeerkede vaskemidler 1
Viundgéar engangsprodukter som fx sazber/ sham po o, sevice, b stk 0] ga}-fg
batterier 63% 75e;

I — 0%
Visorterer vores affald | de lovpligtige fraktioner F’g%nﬁ

T ()%
Vilaver tiltag for at spare pa? varme-, el- og vandforbrug 87%2%
100%

(1%,
Vihar mal om at indkebe fadevarer med lavt CO2-aftryk 3%‘% 599,
42%

——— A

Viindkaber mest muligt fra lokale producenter 8%
A5%

Viarbejder aklivt pa at undga madspild fra meder og konferencer o ng%

33%

] 30%
Andre tiltag wﬁﬁu

25%

0%
[ Viklimakompenserer vores CO2-udledninger fra meder og konferencer 4% 13% ]

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

mMikro Lille = Mellemstor - Stor
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MILI@- OG KLIMATILRAG

Certificeringer og miljgmaerkninger

Figur 8 viser, at hele 63% har en certificering
og 15% er i proces med at opna certificering.
Hele 75% anvender Green Key. 34% anvender
Det Pkologiske Spisemaerke. 23% anvender
Svanemaerket.

.. FE@SONANS
Har | en miljgmaerkning eller certificeringsordning?
Ja
Ikke endnu, men vi vil gerne
Vi er i proces til at opna
miljpmaerkning/certificering
Nej
Ved ikke
0% 25% 50% 75% 100%

Hvilken miljgmaerkning eller certificeringsordning? Vaelg en eller flere

Green Key

Det @kologiske Spisemzerke
Svanemaerket

EU'S miljpmaerke (Blomsten)
Klimascore

B-Corp

1SO 20121 (baeredygtig eventledelse)
Green Globe

Andet:

0% 25% 50% 75% 100%
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MILI@- OG KLIMATILRAG

Miljomaerkning eller certificeringsordning ud fra
virksomhedsstgrrelse

Figur 9 viser, at de sma virksomheder (mikro og lille) ligger lavest i forhold til at bruge Svanemaerket og i forhold til Det @kologiske
Spisemaerke som certificeringsordning. Mikrovirksomhederne ligger lavt i forhold til Green Key.

Hvilken miljgmeerkning eller certificeringsordning?

5 " * 10%
vanemaerket 0 a;
L 33%

I 15%

Green Key 44% o
42% o1%
- U o/
EU'S miljlemaerke (Blomsten) 2% 8%
0 Y
) ) I S0 or
Det @kologiske Spisemaarke 9% 28%
. 50%
: 0 o
Klimascore 4% o
0 10%
0 ,
B-Corp ) 2%,
IS0 20121 (baeredygtig eventledelse) B 39,

8%

Green Globe ﬁ

Andet 7% o
10% 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

mMikro Lille Mellemstor ~ Stor
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MILI@- OG KLIMATILRAG

Certificeringers pavirkning af
bzaeredygtighedsarbejdet

Figur 10 viser, at 70% angiver, at certificeringer i hgj grad er med til at styrke baeredygtighedsarbejdet og 20% i nogen grad.

Certificeringer: | hvor hgj grad er jeres certificering(er) med til at styrke jeres arbejde med baeredygtighed?

| hgj grad

| nogen grad
Hverken eller
| ringe grad

Slet ikke

resonans

0% 25% 50% 75% 100%
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Overblik over virksomhedernes sociale tiltag

Figur 11 viser, at virksomheder arbejder generelt med mange sociale tiltag. Seerligt opmaerksomhed pa medarbejdernes trivsel og balance
mellem arbejdsliv og balance (84%), samt fokus pa anszettelse af mennesker med saerlige behov i for eksempel fleksjobs eller lignende (81%),
er noget der fylder for virksomhederne.

Lavest ligger at virksomheden har tilknyttet frivillige (30%) og aktivt bidrag til det social liv i foreninger og lokalsamfund (57 %)

Hvordan arbejder | med sociale tiltag? Du kan sztte flere krydser.

Vi har opmaerksomhed pa medarbejdernes 84%
trivsel og balance mellem arbejdsliv og privatliv °
Vi anseetter mennesker med seerlige behov i fx

fleksjobs og lignende il

Vi har klare retningslinjer for sikkerhed pa
arbejdspladsen

Vi har en overenskomst

Vi tilbyder vores medarbejdere efteruddannelse

Vi har initiativer der fremmer medarbejdernes
fysiske og mentale sundhed

Vi har gode adgangsforhold for personer med
funktionsnedseettelse (fx karestolsadgang)

Vi har en politik for ligestilling, mangfoldighed
og inklusion

Vi bidrager aktivt til det sociale liv i foreninger og

o
lokalsamfund 57%

Vi har frivillige tilknyttet vores virksomhed 30%

Andre tiltag m

0% 25% 50% 75% 100%
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Sociale tiltag fordelt
pa virksomhedsstgrrelse

Figur 12 viser, at de mellemstore og store virksomheder er fgrende i forhold til at have en politik for ligestilling, mangfoldighed og inklusion.
Dog er den lille virksomhedstype fgrende i forhold til at ansaette mennesker med saerlige behov i fx fleksjob. Mikrovirksomhederne ligger lavt i
forhold til at have initiativer der fremmer medarbejdernes fysiske og mentale sundhed, at have en overenskomst, at tilbyde efteruddannelse.
Mikrovirksomhederne ligger pa naesten samme niveau som de store virksomheder i forhold til at bidrage aktivt til det sociale liv i foreninger og
lokalsamfund.

Hvordan arbejder | med sociale tiltag?

45%
42%

Vi har en politik for ligestilling, mangfoldighed og inklusion

i
#

87%

Viansastter mennesker med saerlige behov 1 fx fleksjobs og lignende ar%

=l

o

2
al
#

Vi har initiativer der fremmer medarbejdernes fysiske og mentale

(]
)
f

70%

sundhed s
Vi har opmeerksomhed pé me darbe]dermes trivsel 0g balan ce mellem L 575
arbejdsliv og privatiiv % gam
. e
Vi har en overenskomst (5 S
92%
Vitilbyder vores medarbejdere efteruddannelse R oy o
Vi har klare retningslinjer for sikkerhed pa arbejdspladsen T o .
Vi har gode adgangsforhold for personer med funktionsnedsesttelse (fc | NG————————————— cC . .
ke restolsadgang) e 75%

T0%

!
#

Vi bidrager aktivt til det sociale liv | foreninger og lokalsamfund

S
#

35%

E!
#

Vi har frivillige tilknyttet vores virksomhed
33%

. 16%
Andre tiltag = -

1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mMikro mLille =Mellemstor = Stor
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Overblik over virksomhedernes forretningstiltag og
organisatoriske tiltag

Figur 13 viser, at 24% af virksomhederne Hvordan arbejder | med forretningstiltag og organisatoriske tiltag?
ikke har udpeget en person til at arbejde

med den miljgmzessige og sociale e e med ijomasesig og social

bzaeredygtighed, og at det er under baeredygtighed

halVdeIen (46%), der har klare mél Vi saetter hvert ar nye mal for vores arbejde med 67%
(KPI’er) for arbejdet med baeredygtighed miljomsssig beeredygtighed

og folger op Ipbende.

Vi stiller baeredygtighedskrav til vores

62%
leverandgrer

Vi har en whistleblowerordning 59%

Vi laver en arlig afrapportering af vores arbejde
med baeredygtighed (i en 59%
beeredygtighedsrapport, ikke-finansielt regnsk...

Vi saetter hvert ar nye mal for vores arbejde med

social beeredygtighed A

Vi fortzeller om vores arbejde med
baeredygtighed, nar vi giver tilbud pa meder og 50%
konferencer
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Vi har klare mal (KPl'er) for vores arbejde med 46%
baeredygtighed og felger op lebende =

Vi har et kodeks for vores arbejde med

o
baeredygtighed (Code of Conduct) ok

Vi ralldgiver vores kunder omkring baeredygtige

o,
mader og konferencer i

Andre tiltag:

B

o

% 25% 50% 75% 100%
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Forretningstiltag og organisatoriske tiltag fordelt pa
virksomhedsstgrrelse

Figur 14 viser, at de mellemstore
og store virksomheder er fgrende i
forhold til at have klare mal for

Hvordan arbejder | med forretningstiltag og organisatoriske tiltag?

S(D Vi saetter hvert ar nye mal for vores arbejde med miljpmasssig —EG——— 10 63%

i ; i 74%
E arbejdet med baredygtighed og beeredygtighed h—
L folge op lgbende samt lave en Vi seetter hvert ar nye mal for vores arbejde med social — EESEG_—_—————— 0%
5 arlig afrapportering af arbejdet baeredygtighed 5%  o2%
?): med baeredygtighed. Mikro Vi har udpeget mindst en person i virksomheden til at arbejde |EEG————— ") 76%,
|<_E virksomhederne ligger hgijt i med miljgmasssig og social beeredvgtighed 7e0,l 9%
(%] 1 %
= forhold til at fortaelle om deres [ Vi har en whistieblowerordning — 51, ; ]
<< arbejde med baeredygtighed i 7%
2 forbindelse med tilbudsprocesser, Vi forteeller om vores arbejde med baeredygtighed, nar vi giver " S5
o . . tibud p& meder og konferencer 129 62%
© men lavt i forhold til at seette nye
o mal hvert &r for arbejdet med Viradgiver vores kundigﬁfn;gnl;ncif)aeredygtige moderog |EEEGEG——— 5% g

- . . 42%

2 miljpmaessig baeredygtighed. For .

. i i i — 0% .
; alle virksomhedstyper fylder de Vi har et kodeks for vores aéboeligictrrged baeredygtighed (Code of 1% | 4%
7 arlige nye malsaetninger for den 65he
% sociale baeredygtighed mindre end Vi stiller baeredygtighedskrav til vores leveranderer P Ed%
E den miljgmeessige baeredygtighed. [Vi har klare mal (KPI?er) for vores arbejde med baeredygtighed | ESSES—————— " n% ]
§ og felger op lebende e 67%
?3: Vilaver en anig afrapportering af vores arbejde med I 0% 549
hrsg basredygtighed (i en basredygtighedsrapport, ikke-finansielt.. f7dp

[ ] %
Andre tiltag: g%o]

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

m Mikro Lille Mellemstor ~ Stor
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i FESOMANS

Flere saetter mal for miljgmeessig beeredygtighed end social

bzeredygtighed

Figur 15 viser, at der sattes flere mal for arbejdet med miljgmaessig baeredygtighed end for arbejdet
med social baeredygtighed; 67 % overfor 55 %

Vi seetter hvert ar nye mal for vores arbejde med 67%
milijpmaessig baeredygtighed °

Vi seetter hvert ar nye mal for vores arbejde med

. ; 55%
social baeredygtighed
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Maleparametre fordelt pa
virksomhedsstgrrelse

resonans

Figur 16 viser, at virksomhedstyperne maler pd mange af de samme baeredygtighedsparametre. Dog adskiller mikrovirksomhederne sig i

forhold til at ligge lavt i forhold til CO2-udledninger/klimaregnskab og i forhold til at male op sygefravaer og medarbejdertrivsel.

Hvilke beeredygtighedsparametre maler | pa?

- - Q
CO2-udledninger (klimaregnskab) ] 59%,

o,
& 75%

Vand-, varme- 0g elforbrug S — L 000%

83%

Madspiq T — 70"
adaspi 57@'?%

Affald (ud over madspild) _ﬂH%fE‘%

5%

Brug af kemikalier og andre miljgskadelige produkter (fx til - 157 cqo;

rengenng) 58%
Vask af arbejdstej, sengetoj og handkleeder o, 48% cpo,
Sygefrayaer T 2 o | 597 .
¥a 67% T4%
- s 670
Medarbejdertrivsel 7% 40,

83%

Medarbejderomsastning (udskiftning af medarbejder) N 04320

42% 51%

Q,
Andet 7 59 10%
0% *°

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

mMikro mLille Mellemstor ~ Stor
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Baeredygtighedsstrategi

| hvor hgj grad er strategien med til at styrke jeres arbejde med

Figur 17 viser, at det at have en baeredygtighedsstrategi i meget hgj > O~ h . . )
henholdsvis miljgmaessig baeredygtighed og social baeredygtighed

grad er med til at styrke virksomhedernes arbejde med bzeredygtighed.

Det at have en baeredygtighedsstrategi hjeelper szerligt virksomhederne I hwor haj grad er strategien med til at styrke

. . .re . . j bejd d: - Milj ig baeredygtighed

| forbindelse med deres arbejde med miljgmaessig baeredygtighed, hvor ’eresle: e’he,med 'frt”*,“‘g ’:jlyf“f i

o o . . vor hej grad er strategien med til at styrke

spgrgsmalet scorer 4,6 pa en skala fra 1-5. Den sociale baeredygtighed jeres arbejde med: - Social beeredygtighed
. . . . . ) N .

scorer lidt lavere med en scorer pa 4,2, hvilket dog stadig indikerer, at Figur 17

en baeredygtighedsstrategi i hgj grad styrker arbejdet.

Har | en beeredygtighedsstrategi eller beeredygtighedsplan (enten separat

Figur 18 viser, at flertallet af de store (90%) og de mellemstore (91%) eller som en integreret del af jeres overordnede strategi)?
virksomheder har en baeredygtighedsstrategi, mens det er ca.halvdelen
af de mindste, der har, i form af mikro virksomheder (53%) og sma/llille Mikra (09 fuldhidsansatis)
virksomheder (59%). Dvs. at naesten halvdelen af de sma virksomheder Lille (ellem 10 0949 flctceancare) - O =
med op til 49 ansatte har endnu ikke har en bzeredygtighedsstrategi. Mellemstor (melem 50 og 245 fuldeidsansate) 2 e
Stor (mere end 250 fuldtidsansatte) 10
o | S

0% 25% 50% 75% 100%
Figur 18 mua mne = vedikke

. . . - . . | hvor hgj grad er strategien med til at styrke jeres arbejde med: -
Figur 19 viser, at strategien for den miljgmaessige baeredygtighed er Miljgmaessig baeredygtighed

en stgrre driver for de mellemstore og store virksomheder end for o
. . . . Opdelt pa: Virksomhedsstgrrelse
de mindre virksomheder (m|kro og “”e)’ Hvis | er en kaede/koncern, angiv da virksomhedsstgrrelsen for den lokale del af keeden/koncernen

Mikro (0-9 fuldtidsansatte)

Lille (mellem 10 og 49 fuldtidsansatte)
Mellemstor (mellem 50 og 249 fuldtidsansatte)
Stor (mere end 250 fuldtidsansatte)

lalt

Figur 19 1 2 3 4 5



resonans

Forskellige barrierer i

Adfaerdsbarrierer

arbejdet med
bzeredygtighed

Figur 20 viser, at 71% svarer, at
de st@rste barrierer er, at mgde-
og konferencegaesterne ikke gar

Fast adfeerd hos mede- og konferencegaester (fx
at gaesterne ikke gar op i affaldssortering og
deres brug af mad, energi, handklaeder m.v.)

Fast adfaerd hos medarbejdere (fx i forhold til
indkeb, tilgang til genbrug og affaldssortering)

Manglende retningslinjer der understotter
bzeredygtige valg i hverdagen

o) . R 0% 25% 50% 75% 100%
w op i affaldssortering og deres
L b i Kompetencebarrierer blandt medarbejdere og ledelse
o rug af mad, energi, p ) g
|: o
O ha nd kl&der' den ma.nglende Manglende viden/kompetencer indenfor milje og
E viden/kompetencer inden for klima
o . o
g mIIJ¢ og klima (57/3) og Manglende viden/kompetencer indenfor
§ manglende data pa, hvad der er baeredygtige indkeb
o) baeredygtigt (47%) Manglende viden/kompetencer indenfor social
w baeredygtighed
= Manglende viden/kompetencer indenfor mulige
E tiltag med lokalsamfundet
91 0% 25% 50% 75% 100%
o Organisatoriske barrierer
o Hvad er de st@rste barrierer g
< .
- for at pge den bBEI’Edygtlge Manglende tid hos medarbejderne 46%
w omstilling i virksomheden?
(NN]
o Manglende tid eller prioritering hos ledelse 37%
o
<
o
Manglende gkonomi eller finansiering til at
prioritere baeredygtig udvikling :
Manglende data pa hvad der er baeredygtigt 51%
Manglende sammenligningsgrundlag mellem
miljpmaerkninger og certificeringsordninger o
Manglende opfalgning pa indsatser (fx at der
ikke er en fast struktur for hvordan der arbejdes
med implementering og opfalgning fx pa4 mader)
0% 25% 50% 75% 100%
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Kompetencebarrierer blandt medarbejdere og
ledelse fordelt pa virksomhedsstgrrelse

Figur 21 viser, at alle virksomhedstyper vurderer, at den stgrste barrierer for at gge den baeredygtige omstilling i virksomheden er manglende
viden/kompetencer indenfor miljg og klima.

Hvad er de stgrste barrierer for at gge den baeredygtige
omstilling i virksomheden?
Viden og Kompetencer
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Kendskab til ESG-rapportering, cirkulaer gkonomi og
certificering laegger hojt

Figur 22 viser, at der er stor forskel p& kendskabet i virksomhederne til baeredygtighedsemner. Szerligt ESG-rapportering (4,0), Cirkuleer @konomi (3,9)
og Relevante certificeringer og processen til at blive certificeret (3,9), er der kendskab til. Dog er der ikke stort kendskab til hverken GDS-
indekset eller Dobbelt Vasentlighedsanalyse.

I hvor hgj grad har | kendskab til fglgende baeredygtighedsemner:

/ | hvor hgj grad har | kendskab til fglgende \
bzeredygtighedsemner: - Krav til ESG-

rapportering

I hvor hej grad har | kendskab til falgende
baeredygtighedsemner: - Cirkulasr okonomi

I hvor hej grad har | kendskab til falgende
beeredygtighedsemner: - Relevante 9
certificeringer og processen til at blive certificeret

Thvor haj grad har | kendskab Ul Telgende
beeredygtighedsemner: - EU's direktiv CSRD
(Corporate Sustainability Reporting Directive)

I hvor hej grad har | kendskab til felgende

baeredygtighedsemner: - Regenerative principper 2
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I hvor hgj grad har | kendskab til felgende
bezeredygtighedsemner: - Global Destination 3,0
Sustainability Index (GDS-index)

| hvor hej grad har | kendskab til falgende
baeredygtighedsemner: - Dobbelt
vaesentlighedsanalyse
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Overblik over drivkraft i arbejdet med
bzeredygtighed

Figur 23 viser, at ledelsens motivation er afggrende for arbejdet med baeredygtighed. Ledelsens motivation vurderes nast hgjest
(4,3 —rekke 7). Det at tage ansvar for pavirkning af samfund, miljg og mennesker vurderes hgjst (4,5 — raekke 10,
Lovgivningsmaessige krav ligger nr. 3 (4,2 — raekke 1).

Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social baeredygtighed?

(Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social
beeredygtighed? - Tage ansvar for pavirkning af

L samfund, miljp og mennesker

-
Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social 4
baeredygtighed? - Ledelsens motivation

|

-
Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social

baeredygtighed? - Lovgivningsmaessige krav 4

|

Hvad driver arbejdet med miljpmaessig og social
beeredygtighed? - Bidrage til lokalsamfundet

Hvad driver arbejdet med miljsmaessig og social
baeredygtighed? - Krav fra egen koncern

Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social
baeredygtighed? - Konkurrenceparameter

Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social
beeredygtighed? - Krav fra kunder
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Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social
bzeredygtighed? - Medarbejdernes motivation
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Overblik over samfundsmaessig motivation fordelt
pa virksomhedsstgrrelse

Figur 24 viser, at det at tage ansvar for pavirkning af samfund, miljg og mennesker er en stgrre driver for de mellemstore og store
virksomheder end for de mindre virksomheder (mikro og lille).

Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social baeredygtighed? - Tage ansvar for pavirkning af samfund, miljg og mennesker

Opdelt pa: Virksomhedsstgrrelse
Hvis | er en kaede/koncern, angiv da virksomhedsstgrrelsen for den lokale del af keeden/koncernen

Mikro (0-9 fuldtidsansatte) 44
Lille (mellem 10 og 49 fuldtidsansatte) 43
Mellemstor (mellem 50 og 249 fuldtidsansatte) 4,6
Stor (mere end 250 fuldtidsansatte) 48
I alt 4,5
1 2 3 4 5
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Ledelsen som drivkraft i arbejdet med baeredygtighed

Figur 25 viser, at ledelsens motivation er afggrende for arbejdet med baeredygtighed. 84% svar i hgj grad eller i nogen grad.

Ledelsens motivation
Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social baeredygtighed?

| hgj grad

I nogen grad
Hverken eller
| ringe grad

Slet ikke
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Krav fra egen koncern som driver i
bzaeredygtighedsarbejdet

Figur 26 viser, at krav fra egen koncern som driver for arbejdet med miljgmaessig og social baeredygtighed stiger med virksomhedens stgrrelse.

Hvad driver arbejdet med miljgmaessig og social baeredygtighed? - Krav fra egen koncern

Opdelt pa: Virksomhedsstgrrelse
Hvis | er en kaede/koncern, angiv da virksomhedsstgrrelsen for den lokale del af keeden/koncernen

Mikro (0-9 fuldtidsansatte)

Lille (mellem 10 og 49 fuldtidsansatte)
Mellemstor (mellem 50 og 249 fuldtidsansatte)
Stor (mere end 250 fuldtidsansatte)

| alt
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Krav fra kunder som driver i
bzaeredygtighedsarbejdet

Figur 27 viser, at kunderne primzert stiller baeredygtighedskrav i forhold til mad og drikke og affald i forhold til alle fire virksomhedstyper.
Miljgmaerker og -certificeringer efterspgrges en smule mere af kunderne i de mellemstore og store virksomheder.

Indenfor hvilke omrader stiller kunderne baeredygtighedskrav i
forbindelse med indkagb af konferencer, mgder og events?
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Baeredygtighedsindsatsens indvirkning pa at
blive tilvalgt som virksomhed

Figur 28 viser at virksomhederne oplever kun enten i nogen grad eller hverken eller at blive tilvalgt pa grund af deres arbejde med
miljgmaessig og social baeredygtighed. Cirka 20 % af virksomhederne oplever enten i ringe grad eller slet ikke at blive valgt til pa grund af
deres arbejde med miljpmaessig og social baeredygtighed. 46 % oplever hgj grad eller nogen grad oplever at blive valgt til pga. deres
arbejde med miljg- og klimatiltag. Og 44 % pa deres sociale bzeredygtighed.

| hvor hgj grad oplever | at blive valgt til i forhold til andre udbydere, pa grund af jeres arbejde med miljgmaessig og social
baeredygtighed?

Ihojgrad N 5%

4%

N 37%

I nogen grad 40%

N 35%

Hverken eller 349

I 10%

I ringe grad 11%

- I o
Slet ikke 129%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

B Miljgmaessig baeredygtighed Social beeredygtighed
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DEL 3
Indsigter fordelt pa
virksomhedsstgrrelse

Udbuddet




Indsigter fordelt pa virksomhedsstgrrelse — Udbuddet
Virksomhedens st@rrelse har betydning for niveauet af
baeredygtighed og naeste skridt pa rejsen

Virksomhedernes st@rrelse er en afggrende faktor for, hvor langt virksomhederne er i baeredygtighedsarbejdet og hvad deres naeste skridt er for

den baeredygtige udvikling.

Qﬁ

* For mange af de mindre virksomheder er arbejdet med
bzaredygtighed stadig nyt og sveert at finde ressourcer
til.

* Der er ofte et stort fokus pa kernedriften og mindre
systematik i forhold til politikker, strategier og mal
omkring baeredygtighed.

* Virksomhederne ligger lavest i forhold til at bruge
Svanemaerket og Det Pkologiske Spisemaerke som
certificeringsordning.

5%

For mange st@rre virksomheder har de veeret i gang med
baeredygtighedsarbejdet laenge og har en systematik for politikker,
strategier og mal omkring baeredygtighed.

Mange er ambitigse og grundige og vil ogsa gerne tage fat i det svaere
og har et stort samfundsansvar. Dem der er en del af en stgrre koncern
oplever pres oppefra.

Virksomhederne ligger hgjst i forhold at bruge certificeringsordninger
som Svanemaerket, Det @kologiske Spisemaerke og Green Key.



Indsigter fordelt pa virksomhedsstgrrelse - Udbuddet

Potentialer

De sma virksomheders potentialer De store- og mellemstore virksomheders potentialer
Virksomheder der er mikro (0-9 ansatte) og lille (10-50 ansatte) Virksomheder der er store (50-249 ansatte) og mellemstore (+250 ansatte)
er karakteriseret ved: er karakteriseret ved:

Den lille virksomhedstype vurderer sig hgjt i forhold til at
ansaette mennesker med saerlige behov i fx fleksjob (figur 12
pa side 24).

Generelt ligger mikrovirksomhederne lavest i forhold til
medarbejderrelaterede sociale tiltag (figur 12 pa side 24).

Mikro virksomhederne ligger hgjt i forhold til at forteaelle om
deres arbejde med baeredygtighed i forbindelse med
tilbudsprocesser, men lavt i forhold til at seette nye mal hvert
ar for arbejdet med miljgmaessig baeredygtighed (figur 4-5 pa
side 17)

Der er potentiale hos begge grupper af mindre virksomheder
for at ggre mere i forhold til bade den sociale og
miljpmaessige baeredygtighed (figur 4-5 pa side 17).

Mikrovirksomhederne adskiller sig i forhold til at ligge lavt i
forhold til CO2-udledninger/klimaregnskab (figur 7 pa side 19)
og i forhold til at male pa sygefravaer og medarbejdertrivsel
(figur 16 pa side 28)

De sma virksomheder (mikro og lille) ligger lavest i forhold til
at bruge Svanemaerket og Det @kologiske Spisemaerke som
certificeringsordning. Mikrovirksomhederne ligger lavt i
forhold til Green Key (figur 9 pa side 21)

* De store- og mellemstore virksomheder er fgrende i forhold til flertallet af miljg- og
klimatiltag (figur 7 pa side 19)

* De mellemstore og store virksomheder er fgrende i forhold til at have en politik for
ligestilling, mangfoldighed og inklusion (figur 12 pa side 24).

* De mellemstore og store virksomheder er fgrende i forhold til at have klare mal for
arbejdet med baeredygtighed og falge op Igbende samt lave en arlig afrapportering
af arbejdet med baeredygtighed (figur 14 pa side 26).

* De mellemstore og store virksomheder ligger hgjst i forhold at bruge
Svanemarket, Det @kologiske Spisemaerke og Green Key som certificeringsordning
(figur 9 pa side 21). De oplever ogsa i lidt hgjere grad krav til
certificeringsordninger (figur 27 pa side 37).

* Alle virksomhedstyper vurderer, at den stgrste kompetencebarrierer for at gge den
baeredygtige omstilling i virksomheden er manglende viden/kompetencer indenfor
miljg og klima. Dog er det de store virksomheder, der vurderer denne barrierer
hgjest (figur 21 pa side 31).

* De mellemstore og store virksomheder angiver i hgjre grad end de mindre
virksomheder, at et pres fra koncernen driver arbejdet med baredygtighed (figur
26 pa side 36).

* Ansvaret for samfund, miljg og mennesker er stort hos de store og mellemstore

virksomheder (figur 24 pa side 34), og strategien er i hgj grad med til at styrke
arbejdet med den miljgmaessige baeredygtighed og figur 19 pa side 29)
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Indsigter fordelt pa virksomhedsstgrrelse - Udbuddet Virksomhedens
storrelse har betydning for niveauet af baeredygtighed og naeste

skridt pa rejsen

”Vi er nogle, der har varet i gang
laenge, som en del af vores DNA og
som pionerer de sidste 10 Gr — men
der er stadig mange i branchen, der
skal i gang.”
- Hotelrepraesentant

“Vi har sG mange ting, vi ogsa skal,
sd vi kan ikke bruge et drsvaerk pa
baeredygtighed”

- Mgde- og eventsted

Nggleindsigter til branchen:

“Arbejdet med baeredygtighed er
kraevende for driften, ndr de bade
skal finde tal og aendre adfzerd”
- Mgde- og eventsted)

“Der er lavthaengende frugter, men vi
gor ikke noget ved det pga.
ressourcer”

- Mgde- og eventsted

* Det er et opmaerksomhedspunkt, at der ikke opstar et for stort skel ml.
frontlgbervirksomhedernes baeredygtighedsambitioner og 1/3 af
virksomhederne, der star overfor at hgste de lavthaengende frugter. En for stor
forskel kan heemme den samlede udvikling i branchen og hindre en malrettet
videndeling i forhold til at Igfte en faelles samfundsdagsorden. Et samlet Igft vil
gore det meget lettere for de lokale virksomheder at blive klar til at mgde de

nye krav.

* Endelig kan klassisk kommerciel konkurrence og manglende dbenhed og
erfaringsudveksling veere haemmende for den samlede baeredygtige udvikling

pa tveers i erhvervet.

Eksempler:

De store frontlgber virksomhederne kan
understgtte Ipft af de mindre virksomheders
indsats fx via kurser i ESG for
samarbejdspartner og leverandgr. Nyborg
Strand tilbyder eksempelvis kursus for deres
underleverandgrer via forlgb pa 3 dage med
15 samarbejdspartnere ad gangen. En ide er
at lave en indkgbsguide for at sikre gget
standardisering inden for branchen og fa
flere med. Formalet er at etablere et et
feelles udgangspunkt, sa der er enighed om,
hvad der skal ggres, nar en konference skal
veere mere baeredygtig.

Pa Nyborg Strand har de taget alle de vigtige
skridt omkring madspild fx madbank til
personalet, genbruger handtgrrer papiret,
besparelse af strgm pa 2500 lamper og
energi til varme via cirkulationspumper og
gar nu videre med test af tjenernes
uniformer af genbrugsplast og fokus pa mere
bzeredygtig emballage.
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DEL 4
Hovedindsigter fra udbuddet

Danske mgde- og
erhvervsturismevirksomheder
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Hovedindsigter
Udbud: Danske m@de- og erhvervsturismevirksomheder

Hovedindsigterne bestar af de analytiske hovedmgnstre, som spgrgeskemaet og de 11 kvalitative interviews med
danske mgde- og erhvervsturismevirksomheder har frembragt. Hovedindsigterne fra udbuddet er:

1. Kompleksitet i data er en udfordring. Data efterspgrges ikke af kunderne
Se side 46

2. Strategisk ledelsesforankring og bevidstheden om strategisk ledelse fremmer den baeredygtige udvikling og
kulturforandringer.
Se side 48

3. G’et i ESG kan med fordel gives mere opmaerksomhed i form af mere fokus pa de systemer strategier og
malstyring, der leder hverdagens drift.
Se side 49

4. Forsigtighed i kommunikationen af baredygtighedsindsats
Se side 50

Hovedindsigterne udfoldes pG de kommende sider (side 46-51)



Udvalgte citater fra
interviewede virksomheder

MOTIVATION

”Det er fint at blive tvunget til
bzeredygtighedsarbejdet - for
ellers er det sadan en ting man
skubber foran sig, fordi det er
for sveert at fa hand om”

- Mgde- og eventsted

“Vi taenker ret kortsigtet i
forhold til skonomi”
- Mgde- og eventsted

“Hvad kan jeg ngjes med at ggre
i forhold til baeredygtighed?
Hvad er pakraevet?”

- Hotelrepraesentant

"Vi gdr mere op i at ggre en reel
forskel end at kunne
dokumentere og kommunikere
det”

- Hoteldirektgr

FORPLEJNING

“Vi keber gkologisk mad hvor det ikke er for
dyrt - k@det koster for meget til at vi kan
ggre det gko”

- Mgde- og eventsted

“Vi kgber fadevarer der bade er billigere og
mere klimavenlige - fx gr@gntsager i seeson”
- Hotelrepraesentant

“Vi har droppet a la cart-kortet for at
mindske madspild”
- Hotelrepraesentant

.. F@SOMNANS

SOCIALE INDSATSER

“Vi taenker vores lokale kulturaktiviteter sammen
med mgdeaktiviteter for erhvervskunder som et
veerditilbud”

- Mgde- og eventsted

“Vi er staerke pad den sociale baeredygtighed fx i at
skabe feellesskaber og demokratiske muligheder
for unge”

- Mgde- og eventsted

“Der er fondsmidler til at arbejde med social
baeredygtighed, men ikke sa meget til den
miljgmeaessige, sd hvis de kunne integreres ville det
veere staerkt”

- Mgde- og eventsted
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Indsigt 1 - Udbuddet

Kompleksitet i data er en udfordring og efterspgrges ikke af

kunderne

Bade survey og interviews viser, at szerligt de miljgmaessige bzaeredygtighedsdata er en kompleks
stgrrelse for virksomhederne at agere i.

Der er stor uklarhed pa forskelle og mulige sammenligningsgrundlag i de forskellige former for
certificeringer.

Survey viser, at 63% af respondenterne har en certificering, hvor 75 % af disse har Green Key
(figur 8 pa side 20). Certificeringerne er et systematisk og grundigt vaerktgj, der understgtter, at
virksomhederne far fokus pa forskellige vigtige vinkler pa den baeredygtige indsats, og de centrale
data, som dokumenterer fremskridt og behov for opfglgning.

90 % angiver, at certificeringer i hgj grad eller i nogen grad er med til at styrke
bzaeredygtighedsarbejdet (figur 10 pa side 22).

Dog bliver data kun efterspurgt i begreenset grad af kunderne.

Endelig er der stor forskel pa kendskabet i virksomhederne til baeredygtighedsemner (figur 22 pa
side 32). | forhold til kompetencer i virksomhederne, sa er der brug for at have adgang til en
steerk datafaglighed enten internt eller eksternt. 76%

af virksomhederne har udpeget en person til at arbejde med den miljgmaessige og sociale
bzaeredygtighed (figur 14 pa side 26)

| forhold til den bzeredygtighedsanalyse, MeetDenmark fik foretaget i 2021, ser det ud som om,
at brugen af data har udviklet sig en i positiv retning, szerligt for de mellemstore og store
virksomheder. Mere end 65% af disse virksomheder har svaret, at de laver en arlig afrapportering
af deres arbejde med baeredygtighed, dog er det kun de store virksomheder, der svarmaessigt
ligger pa samme niveau i forhold til, om de har klare mal (KPI’er) for arbejdet med bzeredygtighed
og lpbende opfalgning (figur 14 pa side 26).

”Vi mangler valide data. Det er nzesten ikke til
at holde ud, at man ikke kan honorere dem,
der virkelig rykker pa den grgnne
bezeredygtighed. Vi vil gerne fremprovokere en
udvikling. Men der er sd fd dele, man kan fa et
klart svar pd. Det er meget dilemmafyldt

farvand. Det er en rejse uden ‘mdlstreg’.
— Hotelrepraesentant

”Det ville veere fedt med en databaseret
baseline, sa vi kan starte med en basis og
minimumskrav, sa vi ved hvad vi skal fylde ind
i. Vi kan lidt fegte i blinde”

— Eventleverandgr

”Kunder stiller ikke krav til os endnu”
— Hotelrepraesentant
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Indsigt 1 - Udbuddet
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Kompleksitet i data er en udfordring og efterspgrges ikke af

kunderne

Nggleindsigter til branchen:

* En udfordring ved de mest udbredte certificeringer
som Green Key og Det @kologiske Spisemaerke er,
at det er driften, der bliver certificeret, frem for
produktets samlede CO2 udledning, herunder
transportdelen. | den forbindelse kunne mgde- og
erhvervsturismevirksomhederne lade sig inspirere
af produktionsvirksomheder, der bruger 1SO-
certificeringer til at massere baeredygtighed ind i
deres arbejdsgange og forretningsmodeller.

*  Mangden af certificeringer skaber forvirring om
muligheden for at kunne sammenligne pa tvaers - og
der er fremadrettet behov for udvikling eller
fokusering pa faelles sammenlignelige standarder.

* Samtidig mindsker manglen pa benchmark og
baseline muligheden for at spotte fremskridt og
kontrollere, at virksomhederne er pa rette vej. Det
er et fremadrettet opmaerksomhedspunkt for
erhvervet at arbejde pa udviklingen af et feelles
datasprog for progression og fremdrift i forhold til
den baeredygtige indsats.

*  Opmarksomhed pa at fremme kundernes
efterspgrgsel pa data og ggre det mere enkelt for
dem at agere i.

Eksempler:

* First Hotel Grand Odense har ikke kgd pa menuen i deres a la carte
restaurant, men kun fisk og vegetarisk som standard. Gaesterne kan fa kgd
til private arrangementer og selskaber samt pa hotellets morgenbuffet.
De markedsfgrer bevist ikke restauranten som en baredygtig restaurant
men derimod som en leekker fiskerestaurant. De har ogsa lavet et projekt

om beaeredygtighed pa vinkortet og tilrettet deres udbud af vine sa det
baeredygtige valg bliver default uden at det bliver dyrere for dem eller
deres geester.

| Aalborg Kongres & Kulturcenter har de oplevet, at certificeringer kan

veere tekniske og indforstaede at kommunikere, derfor har de brugt

Verdensmalene til den eksterne kommunikation.
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Indsigt 2 - Udbuddet
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Strategisk ledelsesforankring fremmer den baeredygtige udvikling og

kulturforandringer

Bade survey og interviews underbygger vigtigheden af den strategiske
ledelsesforankring i relation til baeredygtighedsindsatsen, bade i
systematik og kultur.

| interviewdelen af undersggelsen har flere af de store hotel- og
konferencevirksomheder fremhaevet, hvor vigtigt den strategiske
ledelsesforankring er for prioriteringen og forankringen af den
baeredygtige udvikling. Interviewpersonerne understreger i den
forbindelse vigtigheden af, at ledelsen gar foran bade i forhold til at vaere
tydelig pa formalet overfor medarbejdere og kunder og ved selv at ga
aktivt ind i beeredygtighedsarbejdet.

| en drift praeget af mange operationelle ledelsesmaessige beslutninger,
kan den strategiske ledelse, som pavirker kultur og adfeerd pa laengere
sigt hos bade medarbejdere og kunder, nemt blive nedprioriteret af ad
hoc behov.

Noggleindsigter til branchen:

* Baeredygtighed kraever en staerk overordnet strategisk ledelsesindsats,
hvilket kan vaere en udfordring for de mindre virksomheder, der har en
steerk praktisk driftskultur, hvor langsigtede strategiske indsatser kan
veere abstrakte og langt fra hverdagens konkrete
forretningsudfordringer.

* Udviklingen af kerneforretningen pa kort sigt har behov for at blive
koblet teettere til den langsigtede beeredygtige udvikling pa en made,
hvor det komplekse og abstrakte bliver enkelt, forstaeligt og
praksisnaert.

”Afggrende at den overordnede ledelse bakker op om den

baeredygtige retning, og alle ledere tager et ansvar. Vores mal

er, at andre skal spejle sig i 0s.”
- Hotelrepraesentant

”Vi har som stor kulturinstitution et ledelsesmaessigt ansvar for
at ga forrest og tage et stort samfundsansvar. Vi er folkets hus,

som kan sende budskaber med hjem med gaesterne.”
- Kongresrepraesentant

Eksempler:

| Aalborg Kongres & Kursus Center fglger den
strategiske ledelse op 6 gange om aret og evaluerer pa
baeredygtighedsindsatsen i forhold til fremdrift og risici
og for at sikre kontinuitet.

Pa Hotel Nyborg Strand er de meget opmarksomme
pa, at det handler om ledelsesfokus, og at alle kommer
ind i kampen. Fx er det ikke op til den enkelte
medarbejder eller mellemleder i virksomheden at
forholde sig til de grgnne valg. Det er en felles
strategi.




Indsigt 3 - Udbuddet

.. F@SONANS

G’et i ESG kan med fordel gives mere opmarksomhed

G’et i ESG (Governance) i form af forretningstiltag og organisatoriske
tiltag med systemer, strategier og malepunkter kan med fordel gives
mere opmaerksomhed. Figur 14 pa side 26 viser, at 67% saetter hvert
ar nye mal for arbejdet med miljgmaessig baeredygtighed. Dvs. 33%
har potentiale for at ggre dette

76% af virksomhederne har udpeget en person til at arbejde med den
miljpmaessige og sociale baeredygtighed. Dvs at 24% har potentiale
for at ggre dette. 62% stiller baeredygtighedskrav leverandgrer. Dvs.
at 38% har potentiale for at ggre dette.

Under halvdelen (46%) har klare mal (KPI’er) for arbejdet med
baeredygtighed og folger op Igbende. Dvs. at 54% har potentiale for
at ggre dette. 59% laver en arlig afrapportering af deres arbejde med
baeredygtighed. Dvs. at 41% har potentiale for at ggre dette.

Nggleindsigter til branchen:

e Et fremadrettet opmaerksomhedspunkt er ledelsesmaessigt at
arbejde systematisk med beaeredygtighedsstrategier, arlig
malfastsaettelse og databaseret opfglgning, som en del af
driftsudviklingen fx kompetenceudvikling i saerligt de mindre
virksomheder. Eksempelvis kan der fglges op pa formuleringen af
KPI'er, de forretningsmaessige procedurer og krav til leverandgrer.

* Enfremadrettet indsats med at dokumentere kan samtidig lgfte
den gkonomiske baeredygtighed og konkurrenceevnen, da det skal
til i forhold til at byde pa opgaver i udbudsprocesser. Her er der
potentiale.

“Vi har ikke kun brug for ekstern hjaelp, men ogsd ekstern finansiering af
vores interne tidsforbrug”
- Mgde- og eventsted

“Jeg onsker at blive taget i handen
og hjulpet til naeste skridt”
- Hotelrepraesentant

Eksempler:

* Scandic Hotels Group AB har, som en integreret del af
vores forretning, ansat en Head of Sustainability som
sammen med Sustainability teamet ansvarlig for hele
Scandics bzeredygtige rejse og definerer malsatninger,
KPI’er og udarbejde databaserede afrapporteringer i
forhold til ESG-kravene, sa det komplekse arbejde udfgres
med hgj faglighed og pa samme made for alle hoteller.
CPH Lounge har sveert ved at finde den rette hjeelp til en

virksomhed som deres, der ikke blot arbejder indenfor
den samme ramme hver dag men indretter events og
konferencer mange forskellige steder. CPH Lounge har
brug for at blive guidet bedre — og selvom de har faet
ekstern konsulenthjaelp, er det som om at samspillet
mellem kvalifikationerne og forstaelsen for denne
komplekse eventverden ikke er til stede.




Indsigt 4 - Udbuddet
Forsigtighed i kommunikationen af bzaeredygtighedsindsats

Omkring halvdelen af de interviewede virksomheder fortzller, at de er forsigtige i forhold til at kommunikere til kunder
og omverdenen om deres baeredygtighedsindsats. Det geelder bade i forhold til miljpmaessige og sociale aktiviteter.

| forhold til den miljgmaessige baeredygtighed er der tilbageholdenhed pga. usikkerheden omkring ‘Green Washing’. De
stigende krav til at kunne dokumentere bzaredygtighedsarbejdet, ggr at det bliver ressourcekraevende at skulle sikre at
virksomheden har data pa det der kommunikes. | forhold til den sociale baeredygtighed virker der til at vaere et
potentiale i at kommunikere mere til omverdenen om de positive samfundsbidrag.
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Indsigt 4 — Udbuddet

.. FESONANS

Forsigtighed i kommunikationen af baeredygtighedsindsats

”Vi har et forsigtighedsprincip omkring kommunikation og
Green Washing. Det skal vaere ordentligt og vaere
dokumenteret.”

- Hotelrepraesentant

”Vi er traette af at blive skudt pd i medierne. Vi kan finde plads
til alle, diversiteten er i top - og vi arbejder med en en flad og
imgdekommende organisations- og ledelsesstruktur.” -
Hotelrepraesentant

”Vores hjerte braender ogsa for den sociale del. Vi skal redde
verden sammen.” - Hotelrepraesentant

Nggleindsigter til branchen:

* Flere i branchen er tilbageholdende med den generelle
kommunikation omkring de positive fremskridt i forhold til
social baeredygtighed pa grund af de seneste ars
mediehistorier om hardt arbejdsmiljg og manglende
ligestilling, szerligt i restaurationsbranchen.

* Bekymringen for at blive anklaget for ‘Green Washing’ kan sta i
vejen for videndelingen og delingen af best practice.

* Endelig er det et opmaerksomhedspunkt, at der mangler
kommunikationsfokus pa den sociale baeredygtighed i relation
til det store bidrag fx hoteller understgtter i forhold til at
invitere unge og udsatte grupper ind i virksomheden.

Gode eksempler fra branchen:

Kommunale samarbejder om at ‘Gad til hotel’
Bade Scandic og og Sinatur har gennem flere ar arbejdet med

konceptet ”Ga til hotel”, som har fokus pa at fa unge mennesker til
at interessere sig for at arbejde i branchen, samtidig med at unge
med forskellige typer af udfordringer far en mulighed for at fa
succes med at vaere en del af feellesskabet pa et hotel. Hotellerne
arbejder bade med jobcenter, ungdomsskole og folkeskoler i form
af ‘adoptionsklasser’ for at fa de unge til at se mulighederne i
branchen. Det at fa de unge i arbejde nogle dage om ugen giver en
stor veerdi for de unges udvikling og uddannelse. Hotellerne
arbejder ogsa med at inkludere andre udsatte grupper fx nedslidte
eller handicappede i fleksjob, arbejdsprgvninger m.m.

Genbrug af tekstiler gennem ‘I trad med verden’
Flere virksomheder har samarbejder med socialgkonomiske

virksomheder i forhold til at fremme den cirkulzaere
genbrugsgkonomi og samtidig stgtte medarbejderne i de
socialgkonomiske virksomheder til at bidrage fx ved at sy tekstiler
og bannere om til tasker. Det kan fx vaere den socialgkonomiske
forening 'l trad med verden’, hvor der arbejder kvinder, der ikke har
haft fast tilknytning til arbejdsmarkedet.

Sommerferieoplevelser til sarbare familier
Pa Nyborg Strand arbejder de sammen med lokale aktgrer pa Fyn fx

Egeskov slot og Kirkens Korshaer om at at give sarbare familier en
unik sommerferieoplevelse samtidig med, at familierne kan tage
genbrugsting og t@j med hjem fra hotellets genbrugsbutik.



g, resonans

DEL 5
Hovedindsigter fra
eftersporgslen

Kunder, PCO’er og brancheeksperter
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Hovedindsigter
Efterspgrgsel: Kunder, PCO’er og brancheeksperter

Vi har gennemfgrt 14 interviews med kunder PCO’er og brancheeksperter. Der har primaert vaeret fokuseret pa
kongreskunder, men ogsa et par messekunder og et par danske virksomheder i forhold til forretningsmgder. Der er et tydeligt
m@nster i hovedindsigterne fra dem, som er meget lig med hovedindsigterne fra udbuddet hos de danske erhvervs- og
mgdevirksomheder. Der tegner sig dermed samme billede pa udbudssiden og efterspgrgselssiden.

Hovedsigterne pa efterspgrgselssiden er:

1.

Stor forskel pa veegtningen af baeredygtighed
Se side 54

Pris fylder stadig mest, nar kunderne skal vaelge
Se side 56

Miljgmaessig baeredygtighed fylder over social beeredygtighed og pavirkning af destinationen
Se side 57

Transportudledninger er svaere at komme uden om, men flere fokuserer pa transport pa destinationen
Se side 59

Baeredygtighed er stadig langt nede pa listen over valg af destination
Se side 60

Data, dokumentation og certificeringer fylder stadig meget lidt
Se side 61

Kunder vil gerne vaere mere baredygtige, men har brug for hj=lp
Se side 62

Hovedindsigterne uddybes pG de kommende sider (side 54-62)



Indsigt 1 — Efterspgrgsel
Stor forskel pa veegtningen af baeredygtighed
Fortseetter pa neeste side

@Dget fokus pa baeredygtighed i disse ar

De fleste kunder vil gerne vaere mere baredygtige, men har sveaert ved at
tage naeste skridt. De interviewede PCO’er oplever et skift netop i disse ar, i
forhold til et stgrre bzaeredygtighedsfokus fra kunder. Det bekrzeftes af ICCA’s
analyse, at 83 % af kunderne arbejder aktivt hen imod mere baeredygtige

events og praksisser (ICCA 2023 Association Meeting Needs_Europe region).

Nogle kunder overlader det helt til de lokale arranggrer og ICCAs
internationale rapport viser, at 39 % overlader baeredygtighedsindsatserne
til leverandgrerne (ICCA & Destination Canada International Sustainability
Report 2023).

Mange kunder siger at baeredygtighed er vigtigt, men en del kunder er der
slet ikke endnu

Samtlige af de interviewede otte kunder mener, at beeredygtighed er vigtigt
for dem. Det bekraeftes af spgrgeskemasvar fra den international
kongresforening ICCA, hvor 71% af de adspurgte kunder svarer, at
baeredygtighed er meget eller ekstremt vigtigt, hvilket er en stigning pa 6%
fra 2022 til 2023 (ICCA & Destination Canada International Sustainability
Report 2023). Blandt de tre interviewede PCO’er fremhaeves det, at en del
kunder endnu ikke har fokus pa baeredygtighed. Fx viser spgrgeskemasvar
fra sammenslutningen af internationale foreninger, at 18,2 % slet ikke synes,
det er vigtigt med et baeredygtigt fokus pa venues (2023 State of the
Meetings Industry og UIA Survey on International Association Meeting
Issues).

“Nogle sektorer har mere fokus pa baeredygtighed
fx ISO-certificering og Net Zero; Universiteter,
sundhedsomrddet, statslige organisationer og store
foreninger”

- Direktgr i international PCO

“] selve konferencens indhold ggr vi alt, hvad vi kan
for at arbejde med baeredygtighed i vores branche”
- Eventchef, Stor international forening
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Indsigt 1 — Efterspgrgsel
Stor forskel pa vaegtningen af baredygtighed
Fortsat fra forrige side

Svaert for mange kunder at omszette ambition til praksis

Uanset om baeredygtighed veegtes vigtigt eller ej, er der imidlertid stor forskel pa, hvordan vigtigheden udmentes i praksis.
Selvom baredygtighed er i fokus i indkgbsfasen prioriteres det ikke lige sa hgjt i planlaegnings- og udfgrelsesfasen, forteeller de
tre interviewede PCO’er. De fleste af de interviewede kunder udtrykker, at de sagtens kunne ggre mere og erkender, at de ikke er
seerlig langt i forhold til det konkrete arbejde med bzeredygtighed til deres events. Det bekraeftes af de tre interviewede PCO’er,
der oplever, at det er fa kunder, der stiller korrekte krav til beeredygtighed. Udvalgte brancher stikker ud, ifglge PCO’erne;
statslige kunder, universiteter og sundhedsindustrien stiller st@grre krav. Derudover oplever de, at desto stgrre organisationer og
foreninger er, desto stgrre er deres konkrete fokus pa baeredygtighed.

Baeredygtighed som en del af eventets indholdsmaessige tema prioriteres ofte over beeredygtighed i afviklingen af selve
eventet

Over halvdelen af de interviewede kunder fremhaever, at kernen i deres organisation eller forenings arbejde er at arbejde med
bzeredygtighed, ved at fremme grgnne Igsninger i deres branche, fx indenfor vedvarende energi eller emissionsfri transport.
Derfor har de et stort baeredygtighedsfokus i selve indholdet pa deres konference, og de temaer der arbejdes med. Dog smitter
det ofte ikke af pa det baeredygtige fokus i afviklingen af selve eventet.

Nggleindsigter til branchen:

* Det kraever et Ipbende fokus at gge baeredygtigheden — bade i salgs- og indkgbsprocesser, i planleegningen og i afviklingen af
events

* Kunder skal have hjalp til at blive gradvist mere baeredygtige. | flere sammenhange er den baeredygtige lgsning dyrere end
den konventionelle og derfor vil mange kunder ikke tage det mest baeredygtige valg. Kunderne kan med fordel afsaette et
mindre arligt budget til Isbende at kunne ¢gge deres baeredygtige indsatser. Pa den made bliver den baeredygtige omstilling
brudt ned i mindre skridt der kan tages over en arraekke.
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Indsigt 2 — Efterspgrgsel
Pris fylder stadig mest, nar kunderne skal vaelge

De interviewede PCO’er fremhaver, at nogle kunder gerne vil betale ekstra for
baeredygtighed, men at de fleste er meget prisbevidste. Det bekraeftes af de
interviewede kunder, og serligt de interviewede faglige foreninger er bekymrede for at
gore billetprisen for at deltage i deres konference eller messe, for dyr.

Spergeskemasvar fra den international kongresforening ICCA viser, at 5% er villige til at
betale betydeligt mere og 48% lidt mere (ICCA & Destination Canada International
Sustainability Report 2023). Bade de interviewede kunder og PCO’er fremhaever, at
prisen er afggrende, og selvom de gerne vil tage et baeredygtigt valg, gar de ofte med
den billigste model.

To af de interviewede PCO’er naevner, at de oftest sender to tilbud; et konventionelt og
ét mere baeredygtigt. Det er oftest pa de synlige ting, at kunderne er villige til at betale
mere; fx mere baeredygtig engangsservice til at servere mad.

Nggleindsigter til branchen:

* Der er et potentiale i at ggre det baeredygtige valg til standardtilbuddet, frem for at
lave baeredygtighed som tilkgb.

* Erhvervsturismevirksomheder kan fokusere pa at tage baeredygtige valg pa kundernes
vegne, hvor det ikke er dyrere, fx postevand i stedet for flaskevand eller brug af
fedevarer i sason.

* Der er behov for, at alle er med til at ‘investere’ i mere baeredygtige valg, da
merudgiften ikke kun kan laegges pa enten deltageren, pa den kgbende kunde, eller
pa venuet/hotellet.

“Pris er virkelig vigtig for vores
eventdeltagere, og der kommer flere
og flere events at konkurrere med”
- Eventchef,
stor international forening

“Kunder siger tit, at de gerne vil
betale mere, men nar det sG kommer
til stykket, er de meget prisbevidste”

- Baeredygtighedschef, stor PCO

”Prisen fylder rigtig meget
internationalt. | budprocesserne
fylder gkonomi ofte lige sG meget
som baeredygtighed.”

- Brancheekspert,
International brancheorganisation
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Indsigt 3 — Efterspgrgsel

Miljpmaessig baeredygtighed fylder over social bzaeredygtighed og

pavirkning af destinationen
Fortsaetter pd neeste side

Reduktion af miljgpavirkning star hgjest - saerligt omkring forplejning og materialer

De interviewede kunder og PCO’er har fremhaevet, at nar de taler om baeredygtighed, er det
seerligt den miljgmaessige baeredygtighed med et staerkt klimafokus pa minimering af CO2-
udledninger. ICCA’s undersggelse viser ogsa, at 65% af respondenterne anser det for meget
eller ret vigtigt at reducere miljgpavirkningen fra deres events (ICCA 2023 Association Meeting
Needs, Europe region).

Forplejning der er lokal og minimerer spild

De interviewede internationale kunder fremhaever forplejningen som deres stgrste fokus.
Seerligt brug af lokalt produceret mad, egen grgntsagsforsyning pa venuet og brug af
seesonbestemte ravarer, indsats for at minimere madspild og minimere brugen af
engangsvandflasker. Det bekraeftes af den den spgrgeskemaundersggelse, der er gennemfgrt
af Optimeet sammen med MeetDenmark, blandt danske mgdekgbere, hvor mad og drikke
vaegtes absolut hgjest med 71% i forhold til, hvilke omrader der stilles krav i forbindelse med
indkgbet af mg@der, konferencer og events (Baeredygtighedsanalysen blandt mgdekgbere,
Optimeet 2023). Ogsa ICCAS internationale rapport viser at 21% har fokus pa bzeredygtige
catering-muligheder (ICCA & Destination Canada International Sustainability Report 2023).

Materialeminimering og digitalisering

Udover forplejning fremhaever de interviewede kunder tiltag, der skal minimere deres forbrug
af eventspecifikke materialer. Det er saerligt muleposer til konferencer og messer, der
fremhaeves og minimering og digitalisering af tryksager, som bl.a. konferenceprogrammer og
videnskabelige posters. Det bekraeftes af den spgrgeskemaundersggelse, der er gennemfert af
Optimeet for MeetDenmark, blandt danske m@gdekgbere, i forhold til, hvilke omrader der
stilles krav i forbindelse med indkgbet af mgder, konferencer og events: 58% stiller krav til
emballage 45% stiller krav til papir (Baeredygtighedsanalysen blandt mgdekgbere, Optimeet
2023).

”Vi far gaesterne til at skrive navne pa
deres krus, sd de bruger faerre”
- International messearranggr

“Mad i Igbet af messen tilkgbes nu
separat, det har reduceret vores
madforbrug med 50% og nok ogsd
vores spild fra buffeterne”

- International messearranggr
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Indsigt 3 — Efterspgrgsel

RAMBGOLL [kt

Miljpmaessig baeredygtighed fylder over social bzeredygtighed og

pavirkning af destinationen
Fortsat fra forrige side

Den sociale baeredygtighed na®vnes ofte som
velggrenhedsaktiviteter

| de gennemfgrte 14 interviews med kunder, PCO’er og
brancheekspeter har diversitet, lighed og inklusion (DEI) fyldt
overraskende lidt i svaret om, hvordan de arbejder med social
bzaeredygtighed. For mange af kunderne har det vaeret fokus pa
velggrenhed, fx for et par internationale kunder med at arbejde med
uddannelsesaktiviteter lokalt, stgtte til ubemidlede lokalomrader og
at give overskudsmad og overskudmateriale til lokale foreninger. Det
star i kontrast til spgrgeskemasvar fra sammenslutningen af
internationale foreninger, der viser, at 80% af respondenterne har en
DEl-politik pa plads eller arbejder hen imod at adressere DEI-
udfordringer, og at 52,8% ser et vedvarende fokus pa diversitet,
lighed og inklusion som en af de top trends efter COVID (2023 State
of the Meetings Industry og UIA Survey on International Association
Meeting Issues). Forskellen kan meget vel skyldes at DEI fylder mere i
de amerikanske lande end i de europeiske lande.

Pavirkning af destinationen vaegtes ikke lige sa hgjt
Ombkring halvdelen af de interviewede kunder har ikke noget seerligt

fokus pa, hvordan de pavirker den destination, de afholder events pa.

Dog har flere af de internationale foreninger et blik for, at deres
konference eller messe kan veaere med til at udvikle det faglige
gkosystem i det omrade de afholder eventen i. Seerligt to kunder
fremhaver deres arbejde med deres pavirkning (legacy), som seerligt
gar pa at forbedre de lokale transportmuligheder.

Noggleindsigter til branchen:

Mange kunder vil gerne szette fokus pa deres
udledninger fra forplejning og materialer, sa der er et
potentiale i at erhvervs- og mgdevirksomhederne
skruer endnu mere op i deres bzeredygtige valg i
bade kgkken og indkgb.

Der er et potentiale i at erhvervs- og
mgdevirksomhederne saetter gget fokus pa at
fortelle om deres arbejde med social baeredygtighed

Som samlet branche er der potentiale for gget fokus
pa erhvervs- og mgdeturismens pavirkning af
destinationen.

Eksempel pa pavirkning af destinationen (legacy)
European Cyclist Federation (ECF) promoverer, at
deltagere kan cykle og ga rundti Igbet af deres
EuroVelo-konference, fx gennem kort med
cykelruter. De arbejder med lokale myndigheder og
understgtter aktivt, at infrastrukturen for cykling

udvides. De har fx et godt samarbejde med Viborg
Kommune omkring cykelstier som led i EuroVelo-
konferencen i Viborg i 2025.

resonans



Indsigt 4 — Efterspgrgsel

RAMBOLL E

Transportudledninger er svaere at komme
uden om, men flere fokuserer pa transport pa destinationen

Personlig netvaerksskabelse ggr at de fysiske events er kommet for at
blive

Ud fra interviews med bade kunder, PCO’er og brancheeksperter, er
det tydeligt at CO2-udledninger fra transport til/fra konferencer far
stgrre opmaerksomhed. Transportens miljgpavirkninger handteres ofte
ikke, da det fysiske personlige mgde fortsat veegtes hgjt. De
interviewede kunder er enige om, at de fysiske events er kommet for
at blive. Selvom nogle er skiftet til online eller hybrid, er det fysiske
mgde afggrende. De interviewede faglige foreninger fremhaever, at
det er en central gkonomisk indtaegt for dem. Deltagere veerdsaetter
og saetter pris pa muligheden for at netvaerke ansigt til ansigt under
mgder. Trods gget fokus pa klimaaendringer, fortsaetter behovet for
personlig interaktion og relationsskabelse med andre fagfolk med at
veere vigtigt.

Fa adresserer transport til/fra destinationen

Alle interviewede naevner transportudledninger som en udfordring,
men det er meget fa af de interviewede kunder og PCO’er der konkret
gor noget for at pavirke transporten til og fra destinationerne. De fa
kunder der adresserer transport til/fra destinationen navner at de
opfordre deltagerne til at tage toget, kgre i bil sammen eller i
langdistancebusser til eventen, deres deltageres organisationer har
rejsepolitikker, hvor man fx kun flyver oversgisk til én arlig konference,
og at flyvning skal veere pd gkonomiklasse. Andre vaelger at kgbe
klimakreditter ifm. eventtilmelding, fx tilskud til Klimaskovfonden.

Pget opmaerksomhed pa transport pa destinationen

Flere kunder fremhaever, at de kan vaere med til at pavirke
eventdeltagernes transport pd destinationen. Fx ved at vaelge byer
med gode muligheder for offentlig transport eller at ga rundt. Der
uddeles ogsa ofte billet til offentlig transport pa destinationen.

Nggleindsigter til branchen:

Der er behov for feelles fokus pa fremtidssikring af turismebranchen i forhold til
udledninger fra transport. Det kraever internationalt samarbejde mellem bade
turismeaktgrer og regeringer.

Laeg pres pa internationalt for at fa indfgrt nye langdistance togruter og skub til
destinationerne for elektrificering af busser, faerger og taxaer, samt at etablere
cykelinfrastruktur og cykelldnesystemer.

Bade i salg og planlaegning af events, kan arranggrer og destinationsselskaber

opfordring til at eventdeltagerne cykler rundt, mens de er pa destinationen. Det kan

ggres med guide til cykelruter og rabatkode eller fribillet til delecykler pa
destinationen.

”Vi har ikke et godt alternativ til at flyve” - Direktgr, stor PCO

“Det er 100 % sikkert, at vi fastholder de fysiske konferencer”
- International kongresdirektgr for stor forening

“Alternativet til at mgdes til messer og konferencer er at flyve pG besgg
individuelt. Og fordi man mgder mange pd én gang, kan det sparre 5-6 rejser” -
Bzeredygtighedssekreteer, stor brancheorganisation for erhvervsevents

”Huvis vi vaelger at fd oplagsholdere ind fra USA og bruge CO2 til at flyve,
skal man lave en liste, der er lang og viser, hvad personen skal bidrage med.”
- Brancheekspert

“Der er alt for lidt guides til, hvordan deltagere kan komme rundt med cykel og
pd gdben i Igbet af en konference”
- Chef, Lille international forening

resonans
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Indsigt 5 — Efterspgrgsel

.. F@SONANS

Baeredygtighed er stadig langt nede pa listen over valg af destination

Destinationens tilgeengelighed og et relevant fagligt gkosystem vaegter hgjest

Hos de interviewede kunder og PCO’er star det tydeligt frem, at baeredygtighed er
langt nede af listen i forhold til valg af destination — for de fleste kunder er det ikke pa
top tre. Det er szerligt destinations tilgeengelighed for internationale deltagere, der
fremhaeves. Dernaest er det, om der er en relevant lokal partner eller et fagligt
pkosystem, fx virksomheder og vidensinstitutioner som forsker i vedvarende
energikilder.

Derudover navnes ogsa sikkerhed pa destinationen. For stgrre messer og konferencer
er det afggrende, at der er kapacitet pa venues og hoteller til, at destinationen
overhovedet kommer i betragtning.

GDS-indekset fylder hos et fatal

De interviewede PCO’er og brancheeksperter kender til GDS-indekset (Global
Destination Sustainability Index). Ifglge en af de interviewede PCO’er, er det kun nogle
fa internationale kunder i Europa, der efterspgrger det. Kun en enkelt af de
interviewet kunder fortzeller, at de bruger GDS-indekset aktivt.

Nggleindsigter til branchen:

* Det kan vaere veerdifuldt at fremhzaeve de gode offentlige transportmuligheder og
den geografiske teethed, vi har mange steder i Danmark

* Derer et potentiale i at arbejde med lokale partnere og ambassadgrer og fremme
muligheder for staerke samarbejder, sadan at det ikke er baeredygtighed, men
veerditilbuddet og oplevelsen, der saettes forrest i tiltraeekning af internationale
erhvervs- og mgdeturister.

“MeetDenmark ggor et fantastisk stykke arbejde
i at skabe opmaerksomhed og kommunikation.

Fx kan en bzeredygtig event i Kebenhavn,

pavirke kundens afholdelse af events i andre

byer.”
- Direkt@r i international PCO

De interviewede kunder og PCO’er
fremhaever fglgende destinationer som
baeredygtige:

Kgbenhavn (ses som meget baeredygtig)
Oslo

Stockholm

Wien (convention bureauet ggr meget)
Hamborg

Singapore

Tokyo

Sydney (Grgnne fundingmodeller)
Dubai (hurtigt fokus pa bzeredygtige
byudviklingsprojekter)
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Indsigt 6 — Efterspgrgsel
Data og dokumentation fylder stadig ikke meget

Specifik data efterspgrges oftest ikke

Pa trods af det generelle ggede fokus pa det datadrevne arbejde med bzeredygtighed i de
fleste industrier, og EU’s direktiv CSRD om baeredygtighedsrapportering med data, er det
stadig kun fa internationale kunder, der stiller krav om data. Det bekraftes af bade de
interviewede kunder og PCO’er. De udtrykker, at kunderne ikke efterspgrger den specifikke
data og ikke er synderligt bevidste om, hvad de skal efterspgrge. Kun meget fa stiller krav
om specifikke tal pa Co2-udledning fra events.

Kunderne har tillid til arranggrer og venues

Bade de interviewede PCO’er og kunder fremhaever, at de spgrger til, om venues og
hoteller arbejder med baeredygtighed, men er tilfredse med at fa en overordnet
hensigtserklaering og behgver ikke at hgre om de konkrete initiativer.

Efterspgrgsel efter certificeringer vinder langsomt frem

Certificeringer begynder at fylde mere og mere i kundernes efterspgrgsel. Det bekraeftes af
en spgrgeskemaundersggelse gennemfgrt af Optimeet sammen med MeetDenmark, hvor
48,9% af danske mgdekgbere svarer, at de stiller krav til miljgmeaerker eller -certificeringer i
forbindelse med indkgbet af mg@der, konferencer og events (Baeredygtighedsanalysen
blandt mgdekgbere, Optimeet 2023).

Nggleindsigter til branchen:

e Der er potentiale for, at MeetDenmark kan bidrage til udregningsveerktgj pa
branchespecifikke CO2-udledninger, fx integrering i Danmarks statslige
udregningsvaerktgj Klimakompasset

e Der er behov for at bade virksomheder i branchen og kunderne guides i hvilke at forsta
forskellene pa certificeringer, og hvilke der har mest tyngde

”Kunderne ved ikke, hvor mange data de
rent faktisk kan fa adgang til fra
leverandgrer. Der mangler integration
mellem de systemer og medarbejdere der
sidder med regnskab og bzeredygtighed.”
- Brancheekspert

”Kunderne efterspgrger
ikke data”
- Eventleverandgr

”Vi har tillid til, at venues arbejder med
beaeredygtighed”
- Eventchef i stor international forening

Eksempel: Hjeelp til bedre data pa
eventudledninger

Net Zero Carbon Events er ved at
opbygge et materialebibliotek med
konkrete industrispecifikke CO2-

udledninger, sa det bliver nemmere at
beregne data og vide, hvilke materialer
man skal vaelge.
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Indsigt 7 — Efterspgrgsel

Kunder vil gerne vaere mere baredygtige, men har brug for

hjeelp

Leverandgrernes hjzelp og fokus er afggrende

De interviewede kunder og PCO’er fremhaever, at leverandgrens hjalp til at arbejde med
bzaeredygtighed er afggrende. Det er ofte venues og hoteller, der driver den baeredygtige
dagsorden, mere end kunderne. Det underbygges af ICCA’s rapport der viser, at 58%
mener, at det et er vigtigt, at leverandgrerne kan stgtte indfrielsen af kundens
bzaeredygtighedsstrategi (ICCA 2023 Association Meeting Needs). En af de interviewede
PCO’er fortzeller, at kunderne gerne vil have deres sparring pa baeredygtighedsarbejdet,
men ikke vil betale separat for deres konsulentstgtte. ICCS’s rapport viser samtidigt, at
kun et fatal pa 11% vaegter, at deres bzaeredygtighedskonsulenter er vigtigste
leverandgrer/samarbejdspartnere (11%, ICCA 2023 Association Meeting Needs).

Manglende mod til at skubbe til eventdeltagere

Selvom mange kunder gerne vil veere mere baeredygtige, naevner flere kunder, at de er
papasselige med at ville pavirke, hvad de tilbyder til deres eventdeltagere, fx stadig at
uddele muleposer og tilbyde kgd pa menuen.

Noggleindsigter til branchen:
* Integrer baeredygtighedsradgivning som en integreret del af jeres tilbud

* Hjeelp kunderne med at fastholde fokus pa beeredygtighed i selve planlaegningsfasen, sa
deres hensigt om at veere mere baeredygtige, omsaettes ind i eventet

* Kom med modige forslag til andre veerditilbud til kunderne, som er mere baeredygtige

”Det virkelig skifte i
beeredygtighedsarbejdet sker nu her i
disse dr - det er uundgdeligt”

- Baeredygtighedschef, stor PCO

Governancedelen overses. Kunderne
har brug for hjaelp”
- Baeredygtighedschef, stor PCO

“Alle stgrre konferencearranggrer
skubber kunderne i en baeredygtig
retning, men det kraever
konsulentstgtte fra os, som de ikke
altid vil betale for.”

- Direktgr i international PCO

”Vi tilbyder stadig muleposer til alle
deltagere, og det er sveert at slippe af
med”

- Eventchef, International forening

62



g, resonans

DEL 6
Hovedindsigter fra konkurrencen

Andre europzeiske destinationsselskaber
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Hovedindsigter
Konkurrencen: Andre europaiske destinationsselskaber

Vi har veeret i kontakt med fem andre europaeiske destinationsselskaber, for at hgre om deres erfaringer, styrker og
muligheder med henblik pa dels at kunne udveksle erfaringer pa tvaers og udvikle branchen i feellesskab (se side 66-67).
Desuden har vi spurgt efter anbefalinger til hvor danske destinationsselskaber bgr satte ind. Hovedindsigterne fra de
konkurrence destinationsselskabers perspektiver er:

1. Destinationsselskaber er afggrende for at drive den bzeredygtige udvikling
Se side 69

2. Destinationsselskaber kan hjalpe kunderne
Se side 70

3. Destinationsselskaber kan hjzlpe lokale partnere endnu mere
Se side 71

4. Destinationsselskabernes egen adfzerd er afggrende
Se side 72

Hovedindsigterne udfoldes pa side 69-72.



Om destinationerne

Basisinfo om respondenterne pa spgrgeskema og hjemmesideanalyse

Der er fem konkurrerende destinationer, der har besvaret spgrgeskemaet ud af seks adspurgte
destinationer; Goteborg, Oslo, Glasgow, Fergerne og Rotterdam. Destinationerne er udvalgt
blandt forslag fra MeetDenmarks medlemsdestinationer rundt om i Danmark. Spgrgeskemaet er
besvaret af en person, der arbejder med bzeredygtighed i destinationens convention bureau.
Interviews er gennemfgrt henholdsvis med to erhvervsturismechefer, en
bzeredygtighedsmanager og en medarbejdere pa convention-omradet. Destinationerne
tiltraekker alle konferencer og kongresser, mens to af dem ogsa tiltraekker forretningsmegder.
Ingen af destinationerne har fokus pa at tiltreekke messer.

Der er foretaget desk research med en mindre hjemmesideanalyse pa de fem
destinationsselskabers hjemmesider. Hjemmesiderne er scannet for fokus pa baeredygtighed og
deres online tilgaengelige strategier er kigget igennem for fokus pa bade miljgmaessige og social
baeredygtighed.

Konkurrerende destinationerne er langt fremme pa flere baeredygtighedsparametre

Alle de adspurgte destinationer svarer, at bade gkonomisk og social baeredygtighed er enten
‘vigtigt’ eller ‘meget vigtigt’ for dem, og de arbejder alle med erhvervs- og mgdeturismens
pavirkning pa destinationen (legacy). De arbejder ogsa alle med lokale partnere og opfordrer
dem til at udvikle strategier og planer for arbejdet med baeredygtighed. Fire af de fem
konkurrerende destinationer er langt fremme pa en raekke parametre i forhold til
bzeredygtighed. Mens alle fem destinationer har inkluderet baeredygtighedsfokus i deres
strategi, er det kun fire af destinationerne, der har handlingsplaner med KPI’er. Rotterdam
skiller sig tydeligt ud, bade ved som den eneste ikke at have en baeredygtighedscertificering og
ved ikke at veere med pa GDS-indekset (Global Destination Sustainability Index), hvor Géteborg
ernr.1, Oslo nr. 2, Fergerne nr. 28 og Glasgow nr. 88.

Det er vaerd at bemaerke, at fire af destinationerne svarer, at de arbejder med regenerative
praksisser, bl.a. til at udvikle og genskabe lokale gkosystemer.

i FESOMANS

Udfordringer i arbejdet med beeredygtighed
Destinationerne fremhaver disse
hovedudfordringer i arbejdet med
bzeredygtighed:

At fa kunderne til at veelge flere
bzeredygtige I@sninger og presse sig selv
fremad med bevidsthed og engagement

Kommunikere baeredygtighed pa en
appetitlig made og med turismen som en
positivt samfundsudvikler

Indsamling og handtering af ngjagtige
bzredygtighedsdata

Incitament og fokus pa
tredjepartscertificeringer

Uddannelse og treening af medarbejdere
hos arranggrer og leverandgrer om
vigtigheden af baeredygtig praksis

Handtering og minimering af CO2-
dledninger fra kundernes transport til og
fra destinationen




De udvalgte destinationer
Fortseetter pa naeste side

Goteborg

Goteborg & Co, der er byens officielle turist- og konvention

bureau, arbejder pa at bruge turismen som anledning til at handtere
sociale udfordringer. De har fokus pa at understgtte branchen i at
initiere udvikling pa de omrader, hvor det er sveert for erhvervet selv
at tage fat. De har bl.a. oprettet et netvaerk for at modarbejde
trafficking og prostitution pa hotellerne. De ved, at det sker og
accelerer under store konferencer, sa derfor faciliterer de et netveerk
for i feellesskab at tage ansvar. Gothenburg Way to Legacy, en
vejledning til mgde- og konferencearranggrer, med konkrete
redskaber. Redskaberne bruges at skabe positive langvarige
samfundseffekter ssmmen med relevante interessenter - til gavn for
bade arranggrer og destinationen.

@ GDS-indekset

Goteborg ligger nummer 1 med en score pa 94,64%. Dette er
en stigning i forhold til tidligere ar.

@ Certificering
Certificering fra den svenske miljgdatabase som er baseret pa
EMAS og udviklet til at passe SMV’er: SVENSK MILIOBAS
KRAVSTANDARD (4:2017).

Oslo

VisitOSLO oplever, at stadig flere besggende gnsker at rejse
baeredygtigt, uanset om det er turister der kommer pa ferie eller i
forbindelse med f.eks. en konference. For at ggre det lettere for den
besggende at traeffe bevidste valg, har de udviklet VisitOSLO
Responsibly. De gnsker at fremhave de turismevirksomheder, der
legger betydelig indsats og langsigtet forpligtelse i baeredygtighed, og
som viser ansvarlig turisme i praksis.

@ GDS-indekset

Oslo ligger nummer 2 med en score pa 92,46%.
Det er en markant stigning i forhold til tidligere ar.

@ Certificering
Miljgfyrtarn - et norsk offentligt certifikat, der er stgttet og
anbefalet af Miljgministeriet
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https://goteborgco.se/en/meeting/meetings-with-impact/
https://www.visitoslo.com/en/your-oslo/green-oslo/visit-oslo-responsibly/
https://www.visitoslo.com/en/your-oslo/green-oslo/visit-oslo-responsibly/

De udvalgte destinationer

Fortsat fra forrige side

Glasgow

Visit Glasgow har arbejdet med at vaere
rollemodeller som destinationsselskab
ved at fjerne alt ked fra egne events og
laver alle aktiviteter 100 % vegetarisk.
Derudover tilbyder de traening til alle
byens turismeaktgrer i handtering af
konferencedeltagere med sarlige behov,
fx kroniske lidelser som Parkinsons
(lufthavnspersonale, taxachauffgrer,
hoteller m.v.), som supplement til deres
Access quide. De har ogsa udviklet et
‘kortspil’ som kan bruges i den konkrete
baeredygtighedsplanlaegning med
kunderne.

@ GDS-indekset

Glasgow har en samlet score som
nummer 8 med score pa 87%. Dette
er en stigning i forhold til de tidligere
ar.

@ Certificering

Green Tourism Accreditation siden
2016

Faergerne

Visit faroe islands arbejder meget med
kontakten til lokalmiljget. Det er en
ngdvendighed i et gsamfund. Det ggr
ogsa at fokus pa et lavt resoruceforbrug
er indlejret i ‘g-mentaliteten’.

Der arbejdes aktivt mod at forbinde alle
events med en lokal ambassadgr — de
arbejder teet og strategisk med et staerkt
lokalt ambassadgrnetveerk. Derudover
arbejder de med at ‘voluntourism’
teenkes sammen med konferencegaester,
der bidrager til naturbeskyttelse og
biodiversitet (Project Closed for
Maintenance).

@ GDS-indekset

Faergerne er samlet nummer 28 med
en score pa 77,31%. Dette er en
stigning i forhold til de tidligere ar.

Certificering

@ GTO-certificeret siden 2023 (Green

Tourism Organization) og pabegyndt
processen med Earth Check

Rotterdam

Rotterdam Partners, der er det officielle
konvention bureau for Rotterdam, har
besvaret spgrgeskema i forbindelse med
analysen, men har ikke haft mulighed for
at stille op til interview. Pa deres
hjemmeside har de ikke et szerskilt fokus
pa transport i forhold til erhvervs- og
mg@deturisme, men de har overordnede
tips til, hvordan man kan foretage
baeredygtige valg. Dette indebaerer
blandt andet at cykle pa e-cykler og tage
vandtaxa, som er elektriske. De har
udarbejdet en guide til beeredygtige
hoteller.

@ GDS-indekset

Rotterdam er ikke pa listen.

@ Certificering

Ingen


https://www.visitglasgow.org.uk/accessibility/
https://visitfaroeislands.com/en/closed
https://visitfaroeislands.com/en/closed
https://en.rotterdampartners.nl/articles/hotel-neutraal-projects-experiences/
https://en.rotterdampartners.nl/articles/hotel-neutraal-projects-experiences/

Indsigter fra spgrgeskema til konkurrerende

destinationer

Figur A: | hvor hgj grad er kunderne village til at
betale ekstra for baeredygtighed?

Very high degree | 0%
High degree 20%
Some degree 80%
Low degree | 0%
Notatall | 0%

0% 25% 50% 75% 100%

Figur B: | hvor hgj grad destinationsselskaberne radgiver kunderne
om at reducere miljgpavirkningen fra transport (fx at tage toget |
stedet for at flyve)?
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High degree
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Low degree | 0%
Notatall | 0%
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Figur C: | hvilken grad stgtter | lokale partnere i at skubbe til endringer i
geesters/deltageres adfeerd (f.eks. madvalg osv.)?

Very high degree 20%
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Low degree | 0%
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Figur D: | hvilken grad stgtter | lokale partnere i at finde nye
baeredygtige I@sninger?
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Figur E: | hvilken grad stgtter | lokale partnere i at opfylde
rapporteringskrav (fx CSRD)?

Very high degree | 0%
High degree | 0%
Some degree 60%
Low degree 40%

Notatall | 0%

o
N
@
7
1
~
o
=}
=]

68



Indsigt 1 — Konkurrencen Destinationsselskaber
er afggrende for at drive den bzeredygtige
udvikling

Destinationsselskaberne naevnes af et par af de interviewede kunder og alle interviewede PCO’er, som
havende en afggrende rolle i at drive den baeredygtige udvikling. Ogsa virksomheder i den danske
erhvervs- og mgdeturisme har i interviews fremhaevet destinationsselskabernes rolle.

De interviewede konkurrerende destinationer har fremhaevet, at partnerskaber er afggrende, bade pa
destinationen, men ogsa pa tvaers af destinationer. Destinationen kan spille sammen
med kommunen omkring krav til offentlige events og baeredygtig transport i byen.

Pkonomiske bzeredygtighed overfor miljgmaessig baeredygtighed er et dilemma pa alle destinationerne
Alle destinationer svarer i spgrgeskemaet, at den gkonomiske baeredygtighed, fx ved at stgtte langsigtet
vaekst, er ‘vigtigt’ (1) eller ‘meget vigtigt’ (4) for dem. Det udstiller det indbyggede dilemma, der er i det
turismefremmende arbejde; Pa den ende side at tiltraekke flere erhvervs- og mg@deturister - og pa den
anden side at bidrage til destinationens miljpmaessige og sociale baeredygtighed. Det behgver ikke at
vaere modstridende, nar der arbejdes med regenerative praksisser, impact og legacy, men det er fortsat
et dilemma.

Figer A viser, at kunderne kun i nogen grad, blandt fire af de fem adspurgte destinationer, er villig til at
betale ekstra for baeredygtighed. Det skaber en udfordring der skal handteres.

Potentialer for danske destinationsselskaber:

* Destinationsselskaberne kan arbejde med fundingmuligheder fra fonde, offentlige tilskudsmidler,
banker og private investorer til virksomhederne i erhvervs- og mgdeturismen til mere baeredygtige
valg

* At destinationsselskaberne opstarter netvaerk pa tveers af DMQO’er, DMC’er og PCO’er. PCO’er og
DMC’er spiller en afggrende rolle for kundernes baeredygtige valg. Der udtrykkes fra internationale
PCO’er et gnske om at indga i netvaerk, initieret af DMO’er, sadan at baeredygtighedsdgasordenen kan
Igftes i flok - ogsa pa tveers af landegranser.

“Det er afg@rende, at kunder fdr
hjeelp. Den baeredygtige omstilling
drives af destinationsselskaber, sa

venues og stgrre PCO’er -
kunderne kommer til sidst”
- Baeredygtighedschef, stor PCO

“Vi bruger arrangementer til at
fremvise og andre normer og
synligggre forskellig
befolkningsgrupper — fx knyttet til
paralympiske lege.”

- Udenlandsk destination

“I vores strategi har vi ikke fokus
pa at gge antallet af turister, men
pa at finde de rigtige.”

- Udenlandsk destination
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Indsigt 2 — Konkurrencen
Destinationsselskaber kan hjalpe
kunderne

Bade interviewede kunder og destinationsselskaber, fremhaever at den lokale
arranggr og turismebureauet spiller en stor rolle i baeredygtige valg, ogsa
undervejs og ikke kun i kgbsprocessen. Kunderne skal have hjzelp til at
fastholde fokus pa baeredygtighed i planlaegning og eksekvering. Det kraever
sparring at lave et baeredygtigt event. Det er konsulentydelser, kunderne ofte
ikke vil betale for separat.

Figur B pa side 68 viser, at det er forskelligt, i hvor hgj grad
destinationsselskaberne radgiver kunderne om at reducere miljgpavirkningen
fra transport. Selvom udledningerne ikke finder sted direkte pa
destinationerne, er der et potentiale for at gge radgivningen af kunderne.

Potentialer for danske destinationsselskaber:

* Szt noget andet end baeredygtighed forrest i kommunikationen.
Selvom mange gerne vil tage et baeredygtigt valg, vaegter pris, kvalitet og
veerdi hgjere. Derfor skal det ikke vaere baeredygtighed, der star forrest i
kommunikationen, men den unikke oplevelse.

* Promover fordelene ved mindre CO2-udledende transportformer — ikke kun
pa miljgfordelene, men ogsa pa veerdien af den anderledes rejseform, og de
muligheder det giver fx starte mgdet i toget.

* Bruglokale ambassadgrer i endnu hgjere grad til at styrke samspillet mellem
kunder, virksomheder i erhvervs- og mgdeturismen og offelige
organisationer, uddannelsesinstitutioner, civilsamfundsorganisationer m.v.

“Vi tiltreekker konferencer gennem 100 lokale
ambassadgrer. De sidder i internationale poster og
udvalg. De siger, at de vil vaere vaerter.”

- Udenlandsk destination

“Destinationerne kan pdvirke os meget, fx
understgtte os i at hjalpe deltagerne med brug af
lokale guides i app’s”

- Eventchef,

International videnskabelig forening

“Vi oplever, at turisten gerne vil vaere en del af
Igsningen. Som konferencegaest kan du veere frivillig
som del af en pretour”

- Udenlandsk destination

“Det skal ikke kun handle om baeredygtighed”
- Udenlandsk destination
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Indsigt 3 — Konkurrencen Destinationsselskaber kan

hjeelpe
lokale partnere endnu mere

Ifglge de interviewede destinationsselskaber, kan de spille en stor
rolle i, at pavirke bzaeredygtighedsarbejdet i virksomheder i
erhvervs- og mgdeturismen.

Figur C pa side 67 viser, at det er forskelligt i hvor hgj grad, at
destinationsselskaberne stgtter lokale partnere i at skubbe til
a&ndringer i geesters/deltageres adfaerd.

Figur D pa side 67 viser, at det er meget forskellige i hvor hgj grad,
at destinationsselskaberne stgtter lokale partnere i at finde nye
bzaeredygtige Igsninger.

Figur E pa side 67 viser, at det kun er i nogen eller lille grad, at
destinationsselskaberne stgtter lokale partnere i at opfylde
rapporteringskrav.

Potentialer for danske destinationsselskaber:

* Danske destinationer kan skille sig ud pa at pavirke gaesternes
adfaerd

* Der er et uforlgst potentiale i at arbejde med nye beaeredygtige
Igsninger

* Danske destinationer kan skille sig ud ved at tilbyde gget hjzlp
til baeredygtighedsrapportering — szerligt aktualiseret af EU’s
lovkrav til ESG-rapportering (CSRD)

“Nogle gode vaner derhjemme gar ud af vinduet, nar
kunderne rejser. Det kraever agte partnerskaber pa
tveers, hvis vi skal pdvirke kundernes adfaerd”

- Udenlandsk destination

“Du skal lytte til de reelle behov hos partnerne”
- Udenlandsk destination
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Indsigt 4 — Konkurrencen

Destinationsselskabernes egen adfeerd er afggrende

Bade blandt de interviewede destinationsselskaber og PCO’er bliver
Danmark set som foregangsland i arbejdet med beaeredygtighed. Flere
interviewede destinationsselskaber fremhaever, at adfeerden i forhold
til indkgb, eventafholdelse og kommunikation kan vaere med til at
pavirke 'normalen'i branchen. Bl.a. gennem hvem
destinationsselskabet vaelger at samarbejde med til egne events og
hvem de anbefaler. Derudover fremhaeves det ogsa at der kan ses pa
hvilken mad, der serveres til destinationsselskabets egne events.

Potentialer for danske destinationsselskaber:

* At alle events, hvor destinationsselskaberne er arranggrer, eller
medarranggrer, gar ét skridt foran. Det kan vaere mod til at tage de
sveere fravalg, fx i forhold til fravalg af ked eller det kan vaere ved
at vise innovative sociale og miljgmaessige Igsninger.

“Vi er vegetariske i alt, hvad vi selv
arranggrer - og det er som om folk
knapt har lagt meerke til det”

- Udenlandsk destination
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