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Forord

Denne oppgaven er skrevet som et avsluttende ledd pa et todrig masterprogram i @konomisk
styring ved Universitetet i Agder. Interessen rundt emnet turisme og barekraftig utvikling,
bunner i nysgjerrighet rundt et dagsaktuelt tema. Det er ogsa et tema vi hadde lite kunnskap
om pa forhand, men som vi var interessert i & leere mer om. Varen 2020 har vart et annerledes
semester pa grunn av utbruddet av pandemien Covid-19. Dette har fart til utfordringer, som til
dels har preget oppgaven og prosessen rundt. Det har veert en spesiell situasjon med digital

veiledning, stengte skoler og bibliotek, samt et nedstengt samfunn.

Vi vil gjerne takke veileder Stine Rye Bardsen som har gitt oss gode rad og veiledning
gjennom hele oppgaven. En takk gar ut til familie og venner for stette og gode diskusjoner
rundt oppgaven. Vi vil ogsa rette en stor takk til turistkontorene og kommunene som har tatt

seg tid til & svare pa undersgkelsen var.

Kristiansand, mai 2020
Kristine Bakke og Hanne Steinskog



Sammendrag

Turisme har blitt et globalt og sveert utbredt fenomen. Reiselivsnaringen er en av de starste
og raskest voksende naeringene i verden. Pa verdensbasis er det spadd en vekst pa 50 prosent
de neste ti arene. @kt globalisering gir den norske reiselivsnaringen nye vekstmuligheter
gjennom gkt sysselsetting, lokal utvikling og verdiskapning. Samtidig har reiselivsnaringen
noen utfordringer. Flere turistdestinasjoner i Norge har hatt en betydelig vekst i
turiststremmen de siste arene. Dette har fart til at enkelte destinasjoner opplever overturisme i
visse perioder av aret. @kt turiststram farer til belastning pa natur og miljg, reduserer
reisemalets attraksjonsverdi og kan pavirke lokalsamfunn. Som en konsekvens vil
turistdestinasjoner som opplever press fra turisme kunne oppleve utfordringer med

beerekraftig utvikling.

Formalet med studien er a undersgke om berekraftig utvikling er forenelig med gkt turisme.
Studien er basert pa resultater fra elektronisk sparreundersgkelse og telefoninterviju.
Undersgkelsen tar for seg subjektive oppfatninger fra turistkontorer og turistinformasjoner
lokalisert i kommuner over hele landet. Bearekraftig utvikling blir vurdert ut ifra den tredelte
bunnlinjen hvor de gkonomiske, sosiale og miljgmessige dimensjonene blir analysert.
Studiens resultater viser indikasjoner pa at det er ulike oppfatninger av turismens betydning
mellom turistdestinasjonene og befolkningen i Norge. Hovedtrenden er at turistdestinasjonene
er mer positive til turister enn befolkningen. Resultatene viser ogsa at det er tilsynelatende
sma forskjeller mellom de ulike landsdelene i Norge om oppfatningen av turisme. Samtidig
utpeker Fjord-Norge og Nord-Norge seg fra gvrige landsdeler, da det er antydning til at de i
starre grad opplever press fra turisme. Videre indikerer resultatene at typiske «pressomrader
for turisme» opplever starre press pa natur og infrastruktur, enn «ikke pressomrader». Pa en
annen side kan det veere rimelig & anta at pressomradene er mer klar over de gkonomiske
fordelene av turisme. Resultatene antyder at flere turistdestinasjoner vil trenge tilretteleggelse
av infrastruktur dersom turiststrammen fglger forventet vekst. Lykkes reiselivsnaringen i
Norge med a omstille seg til a bli en helarsindustri vil det redusere presset for mange
destinasjoner. Flere turistdestinasjoner vil trolig unnga behovet for gkt investering i
tilretteleggelse av infrastrukturen. For a etablere et beerekraftig reiseliv er det ngdvendig med
en omstilling som har helhetlig balanse mellom de tre dimensjonene: gkonomi, sosial og

miljs.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Vi er i en tid der samfunnsutvikling og gkonomien til befolkningen i store deler av verden har
forbedret seg vesentlig (Neringslivets hovedorganisasjon [NHO], 2018). Dette har fort til gkt
disponibel fritid og kjepekraft som mange blant annet benytter til reiser og opplevelser bade i
eget land og til & besgke fremmede land (NHO, 2018). Den vestlige verden har hatt god
gkonomi i lang tid, men na har ogsa turister fra utviklingsland med fremvoksende gkonomier
kommet pa banen og pavirker i stadig gkende grad turiststrammen ogsa til Norge (NHO,
2018). Reiselivsnaringen er den raskest voksende naringen i verden (World Travel &
Tourism Council [WTTC], 2019). Hvert ar blir et nytt rekordar satt for reiselivsnaringen, og
veksten viser ingen tegn til & avta i tiden fremover! (Innovasjon Norge, 2019a). Veksten i
turistnaeringen vil gi gode gkonomiske bidrag til omradene, men ogsa starre press pa en del av
turistdestinasjonene (Innovasjon Norge, 2019b). World Tourism Organization har estimert en
vekst pa hele 50 prosent frem mot 2030 pa verdensbasis (UNWTO, 2017). Denne veksten er
en viktig kilde til gkt sysselsetting, inntektsgkning og nye muligheter for lokal utvikling. Den
raske ekspansjonen har imidlertid hatt en del skadelige miljgmessige og sosiokulturelle
pavirkninger i mange regioner (Neto, 2003). Mens noen jubler, er andre bekymret for

endringene som turismen fgrer med seg.

Turisme har blitt et globalt og sveert utbredt fenomen. En gkende strem av mennesker som
forflytter seg innenfor og over landegrensene pavirker samfunnene de besgker.
Konsekvensene av gkt turisme kan vaere bade positiv og negativ. Noen effekter vil veere
kortvarige, mens andre kan vaere mer langvarige og muligens uopprettelige (Utheim, 2018).
Det har lenge veert kjent at utviklingen og veksten i turiststremmen kan ha negative
konsekvenser for bade miljg og samfunn (Walaas & Jacobsen, 2017). Flere uerstattelige
omrader star i fare for a bli gdelagt av den gkende stremmen av turister, og vil na et kritisk
punkt hvis det ikke blir tatt grep. Flere reisemal oppfert i United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organizations [UNESCO] verdensarvliste merker en stgrre

tilstramning av turister, og har derfor en hgyere risiko for overforbruk (World Heritage

1 Midt i arbeidet med oppgaven var kom utbruddet av pandemien Covid-19. Pandemien, og den spesielle
situasjonen den medfarer, vil potensielt endre utsiktene for reiselivsnaringens, sarlig pa kort sikt. Vi har forsgkt
a ha en tilnrmet normal situasjon som utgangspunkt for oppgaven, og kommer ikke til & fokusere pa hvordan
pandemien og ringvirkninger vil prege reiselivsnaringen.



Centre, 2020). Populzre reisemal som Venezia og Barcelona har opplevd stor belastning over
flere ar som fglge av den ukontrollerte gkningen av besgkende (Coldwell, 2017). @kningen i
antall turister i disse byene har fort til protester og demonstrasjoner. Lokalbefolkningen har

utrykt sinne mot stigende boligpriser og forurensning fra enorme cruiseskip (Coldwell, 2017).

| Norge ser vi stadig flere nyhetsartikler hvor de viser til at flere smasteder mottar for mange
turister. | Geiranger gnsker deler av befolkningen ikke lenger a bo der gjennom hele aret pa
grunn av forurensing, ke og trengsel (Narings- og fiskeridepartementet, 2020). Flere fra
lokalbefolkningen i den lille bygda Hoddevik pa Stadlandet mener bygda har nadd en
talegrense for turisme, og gnsker derfor ikke at Innovasjon Norge skal markedsfare bygda
lenger (Hatlo, 2020). Lofoten har blitt en turistmagnet og har hatt en formidabel, men
utfordrende vekst de siste arene. De forteller i et mgte med Norges naeringsminister at de lider
av voksesmerter og overturisme i visse perioder av aret (Neerings- og fiskeridepartementet,
2020). Innovasjon Norge jobber for & utvikle Norge som et beerekraftig reisemal med fokus pa
ivaretakelse av natur- og kulturarv, miljg og lokalbefolkning (Innovasjon Norge, 2019b). Med
bakgrunn i gkt oppmerksomhet knyttet til overturisme, besluttet Innovasjon Norge i 2018 &
gjennomfare en landsdekkende undersgkelse for a vurdere nordmenns syn pa turismen
(Innovasjon Norge, 2019b). Undersgkelsen tok for seg vurderinger av fordeler og ulemper
med turisme. Bade befolkningens holdninger til turisme i dag, og gnsket utvikling. Den har
ogsa kartlagt om innbyggere i utsatte «pressomrader for turisme» har andre opplevelser enn

befolkningen ellers (Innovasjon Norge, 2019b).

Pa den positive siden stimulerer turisme lokalt naeringsliv og gir positive ringvirkninger til
destinasjonene (Kommunal- og moderniseringsdepartementet, 2019). Turisme forventes a gi
betydelige gkonomiske ringvirkninger for samfunnet gjennom nye helars arbeidsplasser,
mulighet til 4 tilby lokale mattradisjoner, samt stgtte natur og kultur lokalt (Neerings- og
handelsdepartementet, 2012). Et eksempel er potensialet for gkt verdiskapning i koblingen
mellom mat- og reiselivsopplevelser. Ulike mattradisjoner i Norge bidrar til positiv
omdgmmebygging for norske tradisjoner og lokalsamfunnet (Nerings- og
handelsdepartementet, 2012). Det har ogsa vert gkt ettersparsel fra de reisende etter reisemal
som kan by pa sunnhet, renhet og effektivt vern av natur og kultur (NHO Reiseliv, 2017). Nar
ettersparselen etter slike produkter gker, ma ogsa tilbudssiden falge etter (Neerings- og
fiskeridepartementet, 2017).



Ettersom stadig flere reiser, har begrepet «barekraftig reiseliv» blitt et mer aktuelt tema
(NHO reiseliv, u.a.). Barekraft er mer enn bare klima. Baerekraftig utvikling handler om &
imgtekomme behovene til dagens generasjon uten a redusere mulighetene for kommende
generasjoner til & dekke sine behov (Verdenskommisjonen for miljg og utvikling, 1987).
Brundtlandskommisjonen definerte farst begrepet i sin rapport “Var felles framtid” i 1987 og
papekte at beerekraftig utvikling hviler pa tre grunnpilarer: gkonomiske, sosiale og
miljemessige forhold. Innovasjon Norge fastslar at disse grunnpilarene er utgangspunktet for
barekraftig utvikling i reiselivsnaringen (Visit Norway, u.d.a). En god innfallsvinkel for a
forsta beaerekraft i relasjon med turisme er derfor den sakalte «tredelte bunnlinjen» (Utheim,
2018). Den tredelte bunnlinjen ble utformet av John Elkington i 1997, og er basert pa de
overnevnte tre grunnpilarene (Elkington, 1997). Tilnermingen ble brukt for & beskrive det
gkonomiske, sosiale og miljgmessige ansvaret som Elkington (1197) mente Ia hos bedriftene.
Elkington (1997) hevdet at bedriftene hadde et utvidet ansvar, og for at bedriftene skulle
oppna en vedvarende og langsiktig suksess var det viktig at alle tre dimensjonene i den

tredelte bunnlinjen ble ivaretatt.

Bakgrunnen for at beerekraftig utvikling de siste tjue arene har blitt satt pa dagsorden er fordi
verden har sett varige fattigdomsproblemer i mange utviklingsland, samtidig som det har veert
et gkende press pa jordens gkosystemer (Naerings- og handelsdepartement, 2008). Uten en
akseptabel gkonomisk, miljgmessig og sosial utvikling vil heller ikke det norske samfunnet
som helhet fa en barekraftig utvikling (Neerings- og handelsdepartement, 2008). Temaet har
ogsa fatt gkt oppmerksomhet i nyhetshilde i senere tid hvor vi ser ngdvendigheten av a tenke

mer barekraftig, og vi kan se at mennesker over hele verden engasjerer seg mer enn for.

1.2 Valg av problemstilling

Som tidligere nevnt, har det veert en formidabel vekst i reiselivsnaringen, og stadig flere
enkeltdestinasjoner klarer a bruke denne veksten til noe positivt (Narings- og
fiskeridepartementet, 2020). Veksten antas a gi gkt sysselsetting, inntektsgkning og velstand i
lokalsamfunnene (Neto, 2003). Reiselivsnaeringen star imidlertid overfor flere utfordringer.
For enkelte turistdestinasjoner har veksten gkt sveert fort, og besgkstallene blitt sa store at de
oppleves som uhandterlige (Neerings- og fiskeridepartementet, 2020). Dette gjgr at de nermer
seg et bristepunkt som kan fa uheldige virkninger. Som en konsekvens av dette vil

destinasjoner som opplever press grunnet turisme kunne oppleve problemer med &



opprettholde en barekraftig utvikling (Nerings- og fiskeridepartementet, 2020). Formalet
med denne oppgaven er a kartlegge turistdestinasjonenes opplevelser pa turisme i Norge.
Oppgaven baserer seg pa turistdestinasjonenes subjektive oppfatning av hvorvidt utviklingen i
turistneaeringen er baerekraftig. For at utviklingen skal vare baerekraftig, er det ngdvendig at de

gkonomiske, sosiale og miljgmessige dimensjonene er i balanse (UNEP & UNWTO, 2005).

Problemstillingen vi gnsker & undersgke er som falger: «Er baerekraftig utvikling forenelig

med gkt turisme — en undersgkelse blant norske turistdestinasjoner».

Med bakgrunn i problemstillingen har vi utarbeidet fire delspgrsmal:
1. Er det samsvar mellom turistdestinasjonene og befolkningen nar det gjelder
oppfatningen av turismens betydning?
2. Har turistdestinasjoner i typiske «pressomrader for turisme» andre opplevelser enn
turistdestinasjoner for gvrig?
3. Har landsdelene i Norge ulik oppfatning av turisme?
4. Opplever turistdestinasjonene at deres omrade er tilrettelagt for den forventede

turistveksten?

Problemstillingen besvares gjennom en kvantitativ undersgkelse rettet mot
turistdestinasjonene i Norge, hvor ansatte pa turistkontorer og turistinformasjoner i kommuner
representerer turistdestinasjonenes oppfatning. Bakgrunnen for fagrste delsparsmal er at vi
gnsker & sammenligne vare funn som bygger pa turistdestinasjonenes opplevelser, med
Innovasjon Norges rapport «Nordmenns syn pa turismen - sommer 2019». Dette for & se om
oppfatningene av turismens betydning mellom destinasjonene og befolkningen samsvarer.
Videre vil vi undersgke om typiske «pressomrader for turisme», har andre opplevelser knyttet
til baerekraftig utvikling enn turistdestinasjoner for gvrig. Vi vil i tillegg undersgke om det er
forskjellige oppfatninger av turisme i ulike deler av Norge, eller om opplevelsen er tilnermet
den samme for hele landet. De neste ti arene er turistnaringen pa verdensbasis spadd en vekst
pa 50 prosent (UNWTO, 2017). Pa bakgrunn av det, er siste delspgrsmal om
turistdestinasjonene i Norge vil kunne handtere den forventede veksten eller om tiltak ma

iverksettes.



1.3 Avgrensing av oppgave

Turisme er et omfattende og globalt tema. For a finne svar pa problemstillingen og
delsparsmalene ma vi foreta noen begrensinger. Vi har valgt & studere turisme i Norge og
fokuserer derfor pa utvalgte destinasjoner med variert grad av turisme spredt rundt i hele
landet. Ved innhenting av datamateriale vil vi bruke telefonintervju og elektronisk
sparreskjema, hvor vi vil kontakte turistkontorer og turistinformasjoner hos kommuner.
Oppgaven baserer seg derfor pa deres subjektive oppfatning av temaet. Formalet med
oppgaven er a studere baerekraftig utvikling og gkt turisme, og derfor velger vi & basere vart
teoretiske rammeverk pa Elkingtons (1997) tredelte bunnlinjen. Dette for a rette fokuset mot
gkonomiske, sosiale og miljgmessige aspekter av turismen, som vi mener dekker begrepet
barekraftig utvikling godt. Det er ogsa en tilnerming som er sveert mye brukt i definisjon av
begrepet baerekraft (Elkington, 1997; UNEP & UNWTO, 2005; Barbier, 1987).

1.4 Oppgavens struktur

Oppgaven er organisert i syv kapitler. Farst vil vi gi en innfgring i reiselivsnaringen i Norge,
hvor vi gir en presentasjon av de ulike delene i reiselivsnaringen, og noen ngkkelfakta om
norske forhold. Deretter vil vi gjennomga relevant teori i kapittel 3. Her vil det ferst bli lagt
frem en forklaring av begrepet beerekraftig utvikling, baerekraftig reiseliv, samt effekten av
overturisme. Videre vil vi ta for oss relevante modeller for & analysere beerekraftig utvikling,
som resulterer i en analysemodell for oppgaven. I kapittel 4 gjennomgar vi metoden for
oppgaven. | neste kapittelet vil vi presentere resultater fra datainnsamlingen, og i kapittel 6
analyserer vi datamaterialet vart med bakgrunn i relevant teori, og sammenligner med
Innovasjon Norges rapport. Avslutningsvis gir vi en oppsummering av analysekapittelet, hvor
vi ogsa tar for oss delspgrsmalene. Til slutt presenterer vi i kapittel 7 endelig konklusjon og

forslag til videre forskning.

2. Den norske reiselivsnaringen

De aller fleste land har en reiselivsnering av betydning (Nerings- og fiskeridepartement,
2013). Langtidstrenden er at befolkningen har fatt en bedre gkonomi, som har fart til gkt
kjgpekraft og mer fritid (NHO, 2018). Det har vert en gkende etterspgrsel av unike
opplevelser der turistnasjonen Norge kan tilby ren og ubergrt natur (Innovasjon Norge,

2019a). Et av Norges viktigste konkurransefortrinn som turistdestinasjon vil vere a utvikle,



utnytte og ta vare pa dette i fellesskap. For & kunne na malet om a ta hele landet i bruk og
bruke fordelene Norge innehar, spiller reiselivsbedriftene en viktig rolle. For & oppna et godt
samspill mellom de sma og store aktgrene pa tvers av verdikjeden vil det vaere viktig a snu
perspektivet fra enkeltstdende tradisjonelle reiselivsaktarer, til et samarbeid mellom sma og
starre bedrifter (NHO, 2018). Slik vil man kunne oppna et helhetlig opplevelsesprodukt som

inkluderer alle naringene i reiselivet (Nerings- og handelsdepartementet, 2012).

Reiselivssatsingen i Norge bygger pa potensialet for videre verdiskapning, de naturgitte
fordelene i Norge og naringens betydning for distriktene (Nerings- og fiskeridepartement,
2013). Reiseliv er ikke en enkeltstaende aktivitet, men et aktivitetsfelt som omfatter flere
bransjer og naeringer (Jacobsen & Viken, 2002). Naringen bestar dermed av fem bransjer der
samlebegrepet for reiselivsnaringen er lagt frem: overnatting, servering, transport,
attraksjoner og formidling (Kamfjord, 2015). Videre skal vi se litt neermere pa hver enkelt

naering og noen ngkkelfakta om norske forhold.

2.1 Overnatting

Overnattingsbransjen er delt inn i kommersiell og ikke-kommersielle overnattinger
(Innovasjon Norge, 2019a). Som vist i figur 2.1 er det en stor andel som faller utenfor
kommersiell overnatting, men disse vil likevel bidra til andre reiselivsbransjers inntekt ved
forbruk av servering, opplevelser og transport (Iversen, Lage, Jakobsen, & Sandvik, 2015).
De seneste arene har nye tjenester innenfor delingsgkonomi som Airbnb blitt mer populaert
blant turister og befolkningen. Pa vegne av NHO Reiseliv har Capia gjennomfgrt en analyse
av utviklingen til Airbnb (Capia, 2019). | denne presenterer Capia gkningen Airbnb har hatt
ved antall reserverte romdagn i 2018 sammenlignet med hotellene. Hos Airbnb har veksten
veert 45 prosent sammenlignet med aret for. | samme periode hadde hotellene kun to prosent
gkning (Capia, 2019). Totalt har antall overnattinger gkt betraktelig, men det er de nye
overnattingsformene som har tatt den starste veksten i markedet. Airbnb er en mektig
utfordrer som hotellnaringen mata pa alvor. 1 2017 gikk en tredjedel av hotellbransjen med
underskudd (Horwath HTL, referert i NHO Reiseliv, 2020), og for a overleve ma hotellene

finne nye lgsninger for & konkurrere om overnattingsgjestene.



ioner

10,1 millioner

69,9 millioner 33,8 millioner overnattinger
overnattinger Kommersielle overnattinger
Overnattinger som faller som er dekket av SSB
utenfor overnattingsstatistikken til SSB

B Hotellovernattinger (som fremgar i overnattingsstatistikken til SSB).
@vrige overnattinger: Campingplasser, hyttegrender, vandrerhjem (som fremgdr i overnattingsstatistikken til SSEB).

B @vrige overnattinger (utenfor overnattingsstatistikken): Alle typer av overnattinger som ikke innrapporteres.
Dette gjelder f.eks. overnattinger i leid/Iant hytte, Airbnb, overnattinger hos venner, familie, bekjente mv.

Figur 2.1 Antall kommersielle- og ikke kommersielle overnattinger i Norge. Fra «Ngkkeltall for norsk turisme

2018» av Innovasjon Norge, 20193, s. 9.

2.2 Servering

Utviklingen i serveringsbransjen har vert basert pa kvalitetsfokus, internasjonalisering og
kompetanseutvikling (Iversen et al., 2015). En av drivkreftene for internasjonaliseringen er at
nordmenn reiser mer til utlandet enn tidligere og har stiftet kjennskap til flere kulturer.
Samtidig har innvandrere bidratt til etterspgrsel og matkulturer fra andre land (lversen et al.,
2015). Kvalitetsfokuset i befolkningen har gkt, noe som gjenspeiles i interessen for blant
annet gkologisk- og kortreist mat og lokale mattradisjoner (lIversen et al., 2015). Utviklingen
kan knyttes til den sosiale dimensjonen i den tredelte bunnlinjen, hvor utviklingen kan bidra

til at flere lokale produsenter kan overleve og kulturelle tradisjoner ikke dar ut.

Ifalge Innovasjon Norge (2019a) er servering, malt i antall sysselsatte, den nest sterste
bransjen i reiselivsnaringen, men det er viktig & notere seg at en stor andel av disse er
deltidsansatte. Hvis en ser pa servering- og overnattingsbransjen samlet, er hver tredje ansatt
under 24 ar (NHO Reiseliv, 2020), mens totalt for alle naringer er antall ansatte under 24 ar
pa tolv prosent (se figur 2.2). | reiselivsnaringen har 43 prosent av arbeidsstokken utenlandsk
bakgrunn, mens samlet i alle naeringer utgjegr denne arbeidstokken 16 prosent (se figur 2.3)

(NHO Reiseliv, 2020). Nar man ser pa forholdet mellom reiselivsnaringen og naringslivet



totalt, kommer reiselivsnearingen bedre ut ved a ansette ungdom og integrere innvandrere i
forhold til gvrig naeringsliv (NHO Reiseliv, 2020).

N Q)

34% 12% 43% 16%

Qvernatting og servering Totalt alle naeringer Overnatting og servering Totalt alle naeringer

Figur 2.2 Andel unge fra 15-24 ar i overnatting Figur 2.3 Andel utlendinger i overnatting og servering.
og servering. Fra «Tall og fakta om Fra «Tall og fakta om reiselivsnaringen» av NHO
reiselivsneringen» av NHO Reiseliv, 2020. Reiseliv, 2020.

2.3 Transport

Ifalge prognosene til UNWTO vil det vere en forventet gkning av antall reisende bade i
Europa og resten av verden de kommende arene (UNWTO, 2017). En tettere sammenvevd
verden har fart til et starre gnske om a forflytte seg. Den starste utslippssektoren i Norge er
transportsektoren som star for omtrent en tredel av utslippene (NHO, 2018). Dette inneberer
store klimautfordringer for transportnaringen, som skaper ytterligere press pa
miljedimensjonen i den tredelte bunnlinjen. | Norge har bade cruise- og passasjerskip hatt en
gkning pa nesten 50 prosent fra ar 2012 — 2018, og det er forventet a gke i arene fremover
(Thompson, 2019). Den forventede veksten vil trolig gi et ytterligere press pa
miljgdimensjonen i den tredelte bunnlinjen. Norske myndigheter har satt strengere kriterier
for utslipp som skal oppnas innen 2030, hvor et utdrag av malene er illustrert i figur 2.4
(NHO, 2018).



Figur 2.4 Stortingets teknologimal for utviklingen i Norge. Fra «Verden og oss. Neeringslivets
perspektivmelding 2018» av NHO, 2018, s. 291.

2.4 Opplevelser

Opplevelser inneholder alle aktiviteter som en turist kan benytte seg av under sin reise.
Omrader det viser seg a vere sarlig sterk vekst hos er i Nord-Norge og Fjord-Norge, som er
kjent for sin spektakulare natur (Iversen et al., 2015). En vesentlig arsak til gkt vekst er den
betydelige utviklingen innen fritidsaktiviteter og guiding. Det har ogsa blitt observert en
holdningsendring blant befolkningen om hva de gnsker & oppna med ferien sin (Innovasjon
Norge, 2019a). Der man far var opptatt av hvor ferien skulle vere, er man i dag mer opptatt
av hvilke opplevelsestilbud man kan benytte pa ferien (Iversen et al., 2015). Dermed har en
trend der stadig flere etterspar unike opplevelser utviklet seg de senere arene (lversen et al.,
2015). Opplevelsesbransjen har ifglge Jakobsen og Dombu (2018) hatt sterst omsetningsvekst
i reiselivsnaringen med 200 prosent fra 2004 — 2017. Innovasjon Norges (2020b)
merkevaretracker viser at det stadig blir mer viktig a vise til baerekraftige alternativer til
turistene. Dette skyldes trolig at befolkningen har blitt mer bevist hvilken pavirkning de har
pa miljoet.



2.5 Formidling

Formidlingsbransjen bestar av aktgrer som turistkontorer, reisebyraer og guider. Neeringen er
delt i to deler der den stgrste delen driver med formidling av reiser til utlandet, og den andre
delen jobber med & fa nordmenn og internasjonale turister til a feriere i Norge (Iversen et al.,
2015). Formidlingsbransjen er den miste neringen i reiselivsnaringen, og har hatt store
utfordringer knyttet til den digitale verden. Arsaken til dette er fordi kundene n& kan booke
sine egne reiselivsprodukter online. Dette har gjort mange av bransjens tidligere produkter
overflgdige, samtidig har internettbooking gkt produktiviteten i naring vesentlig (Iversen et
al., 2015).

3.Teori

3.1 Beerekraft

Begrepet beerekraft star sterkt i dagens samfunn, men hva innebeerer det egentlig? Ifelge Jerke
(2009) er «baerekraft» eller «baerekraftighet» et systemisk begrep. Med det mener han at
begrepet viser til systemets evne til a statte opp, bere eller kunne opprettholde noe, enten det
er noe utenfor systemet eller systemet selv (Jerka, 2009). Begrepet baerekraft har sitt opphav i
faget gkologi, der dette kan forstas som evnen biotiske systemer (levende organismer) og
prosesser har til & vedvare eller til & forlenge sin form inn i fremtiden (Ariansen, 1995). Nar
man anvender begrepet barekraft pa menneskelige samfunn kommer man ikke unna moralske
eller politiske faringer. Spgrsmalet Ariansen (1995) stiller seg er hva slags samfunn som
egentlig er gnskelig a forlenge inn i fremtiden. Det farste matet med begrepet har en
innebygget moralsk faring ved at en som vil akseptere kravet om berekraft, vil ogsa
automatisk akseptere ansvaret som falger nar det gjelder fremtidige generasjoner (Ariansen,
1995). Sa kommer dilemmaet om hvorvidt mennesket er villig til & gi avkall pa hgyere
levestandard for & unnga & adelegge livsgrunnlaget for fremtidige mennesker (Malnes, 1995).
Malnes (1995) papeker at vi ma ta et visst ansvar, men blir det for ekstremt vil det virker mot

sin hensikt.

3.1.1 Beerekraftig utvikling
Barekraftig utvikling star for en utviklingsfilosofi og en rekke prinsipper som siden 1990-
tallet har hatt en stor pavirkning pa global utviklingspolitikk generelt, men som ogsa gir et

grunnlag for planlegging og ledelse av en rekke gkonomiske aktiviteter (Walaas & Jacobsen,
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2017). Begrepet beerekraftig utvikling ble farst omtalt i rapporten «Var felles framtid», som
ble utgitt av verdenskommisjonen for miljg og utvikling i 1987 (Verdenskommisjonen for
miljg og utvikling, 1987). Denne kommisjonen har fatt navnet etter tidligere statsminister i
Norge, Gro Harlem Brundtland, og omtales derfor ofte som Brundtlandkommisjonen.
Komisjonens oppgave var a fremlegge ulike strategier som skulle bidra til a lgse verdens

miljg- og fattigdomsproblemer (FN-sambandet, 2017).

Begrepet barekraftig utvikling defineres i rapporten «Var felles framtid» som: «Utvikling som
imgtekommer dagens behov uten & gdelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal
fa dekket sine behov» (1987, s. 42). Denne definisjonen tar i betraktning at naturen har grenser
for hva den kan tale i dag, uten at den skal bli skadelidende i framtiden, og ma derfor vaere
basert pa solidaritet for kommende generasjoner (Verdenskommisjonen for miljg og
utvikling, 1987). | en mer poetisk versjon heter det at vi skal «behandle jordkloden som om
den er pa lan fra vare barn og ikke arvet av vare foreldre» (Carson & Kosberg, 2003, s. 18).
Som nevnt innledningsvis hviler barekraftig utvikling pa tre grunnpilarer; gkonomi, sosiale
forhold og milja. En akseptabel og tilfredsstillende utvikling ma ha en helhetlig balanse
mellom disse tre faktorene for a veere barekraftig (UNEP & UNWTO, 2005).

Pa FNs farste generalforsamling etter tusenarsskifte i 2000, ble Tusenarsmalene vedtatt og
skrevet under pa av alle verdens statsledere. Tusenarsmalene var atte konkrete mal for a
bekjempe fattigdom og sult i verden, og skulle oppnas innen 2015 (Forente Nasjoner, 2010).
Toppmagtet var en betydningsfull begivenhet, da det ble utarbeidet en felles plan for den
globale utviklingen verden sto ovenfor (Utenriksdepartementet, 2005). Tusenarsmalene
innebar svaert omfattende mal (Forente Nasjoner, 2010). Ved utgangen av 2015 var noen av
malene nadd, mens andre Ia et godt stykke bak (FN-Sambandet, 2015). Pa bakgrunn av dette
ble Post 2015 et parallelt prosjekt for FN. Post 2015 omhandlet det som skulle ta over for
Tusenarsmalene, og i 2015 ble det under «Agenda 2030» vedtatt nye mal for barekraftig
utvikling. Her oppsto FNs 17 beerekraftsmal som er verdens felles plan for & stoppe
klimaendringene, utrydde fattigdom og bekjempe ulikheter innen 2030 (FN-Sambandet,
2020). Baerekraftsmalene har sitt utspring i den tredelte bunnlinjen og omhandler derfor de tre
dimensjonene i baerekraftig utvikling: gkonomiske, sosiale og miljgmessige forhold (FN-
Sambandet, 2020).
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Begrepet baerekraft har hatt en vedvarende oppslutning de siste tidrene, men begrepet har ogsa
blitt kritisert. Harvold papekte i 2003 at rapporten «Var felles framtid» inneholdt flere ulike
definisjoner av begrepet (Harvold, 2003). Han mente at de ulike definisjonene ikke
ngdvendigvis var forenlige med hverandre og at begrepet var tvetydig. Videre skriver Harvold
(2003) at debatten rundt beerekraftbegrepet har skapt to hovedlinjer. Hvor den ene linjen er de
som aksepterer begrepet og forsgker a bygge videre pa grunnlaget fra Brundtlandsrapporten,
mens den andre linjen er de som aviser det. Videre antyder Redclift (2005) at Brundtlands
definisjon er villedende og at den skjuler underliggende kompleksiteter og motsetninger. Han
papeker at «behov» vi har nd, mest sannsynlig ikke er de samme behovene som fremtidige
generasjoners, samt at behov varierer mellom ulike kulturer. Definisjonen er global og
innebarer dermed at bade verdens fattigste og verdens rikeste skal fa dekket sine behov. Det
presiseres imidlertid i Brundtlands definisjon at seerlig grunnbehovene til verdens fattigste

burde prioriteres (Verdenskommisjonen for miljg og utvikling, 1987).

Det finnes sveart mange tilneerminger til begrepet baerekraftig utvikling, hvor det ofte kan
veere nyttig a skille mellom en sterk og svak definisjon. Sterk definisjon tilsier at handlinger
som bidrar til beerekraftig utvikling ikke skal redusere eller skade verdens miljgkapital
(Carson & Koshberg, 2003). Ifglge den svake definisjonen er ikke ngdvendigvis handlinger
som skader miljget et skritt bort fra baerekraft, dersom de gkonomiske eller sosiale
virkningene veier opp for det negative (Carson & Kosberg, 2003). Den svake tiln&rmingen
ser pa om den samlede virkingen av en handling er barekraftig. Den sterke definisjon er
derimot strengere og sier at hensynet til alle de tre komponentene ma ligge til grunn for at noe
skal kunne anses som berekraftig (Carson & Kosberg, 2003). | var oppgave Vil vi benytte oss
av en svak definisjon av barekraftbegrepet, og dermed fokusere pa totalen av de tre
dimensjonene. Dette fordi formalet med oppgaven er a sammenligne turistdestinasjoner med
fokus pa barekraft og gkt turisme. Hvordan destinasjoner i ulike deler av Norge opererer med

henholdsvis sterk eller svak tilneerming kan variere fra sted til sted.

3.1.2 Baerekraftig reiseliv

Brundtlandskommisjonens definisjon pa barekraft er tolket sveert bredt (Butler, 1999), men
tar ikke for seg emne turisme. Dog har begreper som beerekraftig reiseliv og baerekraftig
turisme vokst frem som et resultat av rapporten «Var felles framtid». Disse begrepene baserer

seg pa samspillet mellom virksomheter og individer for @ sammen oppna et barekraftig
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resultat. Et baerekraftig reiseliv avhenger av at vi tar vare pa natur- og kulturverdiene, styrker
de sosiale verdiene, optimisme og fremtidstro i lokalsamfunnene, samt sikrer en verdiskaping
som gjar reiselivet gkonomisk levedyktig (NHO Reiseliv, 2017). UNWTO definerer
barekraftig reiseliv som: «Turisme som tar hensyn til sin navarende og fremtidige
gkonomiske, sosiale og miljgmessige innvirkning, ved a adressere behovene til besgkende,
industrien, miljget og vertsamfunnene» (UNEP & UNWTO, 2005, s. 12).

Norge som turistdestinasjon kan tilby en unik og ubergrt natur med vakre fjell og
spektakulere fjorder (Naerings- og fiskeridepartementet, 2017). Selv om Norge fortsatt har
store omrader som er relativt intakte nar det gjelder naturkvaliteten, kan presset som fglger av
gkende turisttrafikk og endret bruksmgnster gdelegge dette (Haukeland & Lindberg, 2001).
De natur- og kulturressursene vi har i dag ma ivaretas slik at de kommende generasjonene
skal kunne ha de samme opplevelsesmulighetene. Det er dermed ngdvendig a ta
forhandsregler for & kunne styre utviklingen i retning av et barekraftig reiseliv, som ikke
gdelegger fundamentet (Haukeland & Lindberg, 2001).

Det har skjedd store endringer i atferd og holdninger i befolkningen pa reiselivsomradet
(NHO, 2018). Mobiliteten til turistene har gkt gjennom forbedring av veier og rimeligere
transport. Et annet viktig forhold er mangel pa kunnskap blant de reisende om hvordan
naturomradene burde behandles nar det kommer til beerekraftig utvikling (Haukeland &
Lindberg, 2001). Overnevnte faktorer ved barekraftig reiseliv er viktig a ta i betraktning nar
man skal belyse utfordringer og mulige Igsninger. Sammensetningen av neringen har blitt
mer kompakt, og stadig nye turistaktiviteter blir introdusert for & gke nytteverdien av
naturomradene. Turismen pafgrer blant annet et gkende press pa lokalsamfunnet og
naturmiljger, dermed stilles det strengere krav til planlegging for reiselivsutviklingen. Dette
farer ogsa til et starre behov for a integrere reiselivet i den generelle samfunnsplanleggingen
(Haukeland & Lindberg, 2001).

Den reelle fremdriften innen baerekraftig reiseliv, spesielt i implementeringen, har vert treg til
tross for den forventningsfulle starten for flere tiar siden (Gossling, Hall, & Weaver, 2009).
Det er en rekke overlappende problemer pa tvers av aktgrer og interessenter papeker Gossling
et al., (2009), og utdyper videre at bransjen i seg selv ikke har blitt drevet av hverken

regjeringer eller kreftene i markedet for a oppna et mer bearekraftig grunnlag for turisme.
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Drivkraften for reiselivsutvikling har ligget i hva turistene er villig til & betale, og hvilke
opplevelser som har veert populare. Dette har fart til at bransjen har forblitt lite
utviklingsorientert (Goéssling et al., 2009).

Det har veert sveert utfordrende a forstd markedet og trendene i reiselivsneringen. | en arrekke
var det fa forskere som hadde tilstrekkelig med data til & identifisere trendene over tid, og
utvikling av indikatorer for beaerekraftig reiseliv var fremdeles i utviklingsfasen (Miller &
Twining-Ward, 2006). For & snu beerekraftig reiseliv fra et uklart konsept til et mer forstalig
sett av malbare kriterier gnsket Miller og Twining-Ward (2006) a innfare et
overvakningsystem. Liu (2003) sa ogsa ngdvendigheten av systemer for a sikre, bevare og
verne omrader. Systemene ville bidratt til & gke forstaelsen av turismens egenskaper og
endringsmenster, og i tillegg knytte oppmerksombhet til dens dynamiske samspill med natur,
teknologi, sosialt og gkonomi (Liu, 2003). Selv om det har gatt lang tid siden gnsket om
overvakningssystemer ble lagt frem som et verktgy for ivaretakelse av omrader, etterlyser
fortsatt forskere bedre systemer (Job, Becken, & Lane, 2017). Spesielt omrader oppfert pa
UNESCOs verdensarvliste har behov for et system for & kunne overvake belastningen
turistene pafarer (Job, Becken, & Lane, 2017).

Andre fenomener som har blitt diskutert i forskningen pa turisme er klimaendringer,
omstilling til et hypermobilt samfunn og nye modeller i forholdet mellom sosiale medier og
brukerne (Budeanu, 2013). Ny bruk av mediateknologi og da sarlig sosiale medier, gir
turister sterre tilgang til informasjon som bidrar til overturisme i enkelte omrader. Stadig flere
reiseopplevelser deles via sosiale medier, og dermed fungerer dette som en slags reklame for
destinasjonene enten de gnsker det eller ei (Dodds & Butler, 2019). Dregde og Gyiméthy
(2015) diskuterer ogsa delingsgkonomi som et fenomen der de vurderer hvilke konsekvenser
dette gir turistindustrien. Forskning pa turisme ma derfor ta hensyn til den gkte
kompleksiteten disse elementene medfarer. Det finnes allerede flere artikler om turisme og
beerekraft der oppmerksomheten rettes mot problemer, hull og mangler i reiselivspraksis og
forskning (Budeanu, Miller, Moscardo, & Ooi, 2016). Begrenset kapasitet gjer det
utfordrende & finne akseptable Igsninger for det kommersielle markedet, og som i tillegg er

tilstrekkelig for & stette opp under beerekraftsutfordringene.
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Barekraftig turisme star ovenfor en rekke utfordringer (Budeanu et al., 2016). En av disse er
den voksende turiststrammen som spesielt pressomrader opplever. Bade myndighetene og
nearinger gnsker en gkende vekst av turister til landet siden det gir positive ringvirkninger til
samfunnet og gkt verdiskapning (Nerings- og fiskeridepartementet, 2018). @nsket vekst
stimulerer strategien til de involverte gjennom a gke tilbudet av reiselivsprodukter, gke
transporttilgangen og infrastrukturen som videre farer til gkte besgkstall (Higgins-Desbiolles,
2018). Denne satsningen vil skape utfordringer for baerekraftig utvikling av turismen
(Saarinen, 2014). Hovedoppgaven ligger imidlertid ikke i & begrense veksten mener Liu
(2003), men a styre veksten pa en slik mate som er tilpasset bade turistene,

destinasjonsmiljget og lokalbefolkningen.

| tilknytning til baerekraftig reiseliv dukker ofte begrepet «overturisme» opp. Overturisme er
ikke et nytt fenomen, men begrepet har fatt en gkende oppmerksombhet de siste arene (Koens,
Postma, & Papp, 2018). Overturisme har i lgpet av kort tid blitt trukket frem som en betydelig
negativ konsekvens av turisme. Disse problemene rammer bade store byer og mindre
omrader. Debatten rundt dette fenomenet har bidratt til gkt oppmerksomhet rundt de negative
konsekvensene av ukontrollert reiselivsvekst. Ord som «besgkspress», «baereevne» og
«nivaer av akseptabel endring» vokser frem nar det skal settes en verdi pa turismens
innvirkning pa en destinasjon (Koens et al., 2018). Begrepet har blitt kritisert da det har blitt
sett pa som diffust og problematisk a konkretisere, da malingene gar pa de lokales holdninger
til turismen (Koens et al., 2018).

Overturisme skyldes overforbruk av infrastruktur, ressurser eller fasiliteter til en destinasjon
(Koens et al., 2018). Ettersom folks levestander har gkt, gker ogsa forbruket av
reiselivsprodukter (Goodwin, 2017). For mange reisemal som opplever overturisme er ofte
hovedattraksjonen et offentlig gode. Siden det offentlige godet er gratis og ikke-ekskluderbart
kan disse stedene oppleve en starre sarbarhet ovenfor overforbruk og utnyttelse (Goodwin,
2017). Goodwin (2017) papeker derfor at turistene og reiselivsfirmaene ofte er «free-riders»

eller gratispassasjerer, hvor de kan bruke eller selge gratis ressurser.

Dodds og Butler (2019) konstaterer at en ngkkelfaktor ved overturisme er holdningene eller
tankegangen til selskaper, myndigheter, markedsfaringsorganisasjoner og

transportleverandgrer som gnsker vekst innenfor sin nering fremfor alt. Riktig markedsfering
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er en betydelig faktor, og valg av markedsfaringsstrategi er viktig for et destinasjonsomrade
(Séraphin, Zaman, Olver, Bourliataux-Lajoinie, & Dosquet, 2018). For steder som
kategoriseres som «overturistifiserte» har forslaget om en omplasseringsstrategi kommet
frem. Strategien gnsker ikke a skremme bort besgkende. Det er heller gnskelig a identifisere
en metode som fremdeles vil oppmuntre folk til & besgke destinasjoner, men da redusere

mengden besgkende (Séraphin et al., 2018).

Konsekvensene av overturisme kan veere flere. Koens et al., (2018) sammenlignet 13
europeiske byer for a fa en bedre forstaelse om hva overturisme innebzrer. Det faktumet at
turistsesongen har blitt forlenget de siste arene har gitt mange omrader en fornemmelse av
overbefolkning nesten aret rundt. Dette har pavirket de lokales holdninger til turismen
negativt, samt gitt falelsen av at den lokale identiteten til byen gar tapt (Koens et al., 2018).
Storbyer som Los Angeles, Barcelona, Amsterdam og Roma er godt egent for & handtere store
mengder turister, men selv her har overturisme blitt et stgrre problem de siste arene. For a
handtere overturisme kreves det politiske handlinger som tar hensyn til utvidet bybruk (Koens
et al., 2018). Flere rapporter knyttet til utforming av reiselivspolitikk diskuterer viktigheten av
a erstatte det kortiskige fokuset omkring vekst med et langsiktig syn for & oppna berekraftig
utvikling. Det kortsikitige fokuset ignorerer de langsiktige virkningene av turisme for

lokalsamfunnet og pa miljget (Dodds & Butler, 2019).

3.2 Modeller for a analysere barekraftig utvikling

Det finnes mange ulike modeller og tilneerminger som kan brukes for a analysere bearekraftig
utvikling, hvor de tre grunnpilarene (gkonomi, samfunn og miljg) star sentralt. | dette
delkapittelet vil vi farst beskrive hvordan bedriftenes- og naeringslivets rolle har endret seg,
fra & ha hovedfokus pa aksjonarene til & ta et utvidet samfunnsansvar. Videre tar vi for oss
Carrolls (1991) berekraftspyramide som viser til fire komponenter innen samfunnsansvar:
gkonomisk, juridisk, etisk og filantropisk. Deretter vil vi ta for oss lokalbefolkningens
holdninger, hvor vi gir en beskrivelse av hvordan holdningene kan endre seg i forhold til gkt
turisme, hvordan holdningene kan kategoriseres og hvilke faktorer som er med pa a pavirke
holdningene. Videre vil vi ta for oss den tredelte bunnlinjen og dens betydning for bedrifter

og samfunn, fer vi avslutningsvis presenterer analysemodellen var.
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3.2.1 Fra aksjonaransvar til samfunnsansvar

Corporate social responsibility (CSR), som pa norsk kalles bedriftens samfunnsansvar, har
blitt et sentralt begrep og en stor trend i neringslivet (Midttun, 2007). Neeringslivet og
bedrifters rolle har gatt gjennom en drastisk endring det siste arhundre (Freeman, Harrison,
Wicks, Parma, & Colle , 2010). Tematikken star sa sentralt at Universitets- og hagskoleradet
(UHR) i 2018 besluttet a innlemme samfunnsansvar i den nasjonale lereplanen for en
bachelor i gkonomi og administrasjon (UHR-@konomi og administrasjon, 2018).
Samfunnsansvaret innebarer blant annet at bedriften ma rettferdiggjere sine strategiske
handlingsplaner ikke bare overfor aksjonarene og myndighetene, men ogsa overfor andre
interessenter (Midttun, 2007). Freeman (1984) grunnla den sakalte interessentteorien, som
defineres som: «Stakeholder theory comprises a collection of ideas, expressions, and
metaphors related to the central thesis that the primary purpose of a company is to create as
much value as possible for its stakeholders» (Freeman & Strand, 2013, s. 66).
Interessentteorien prever a formidle hvordan bedrifter fungerer best, og bidrar til effektiv
verdiskapning for alle interessenter (Freeman et al., 2010). Det er vesentlig for en bedrift &
kartlegge og analysere sine ngkkelinteressenter, og systematisk gjennomga hvordan
selskapets malsettinger og handlingsplaner bergrer interessentene (Midttun, 2007). Med et
stadig gkende press fra ulike interne og eksterne interessenter bruker stadig flere bedrifter den
sakalte tredelte bunnlinjerapporteringen, som i tillegg til den finansielle rapporteringen,

fokuserer pa miljgmessige og sosiale aspekt (Midttun, 2007).

Carroll introduserte i 1991 modellen “The Pyramid of Corporate Social Responsibility ”, eller
baerekraftspyramiden. Modellen peker pa fire komponenter i samfunnsansvar: gkonomisk,
juridisk, etisk og filantropisk. Videre ble komponentene rangert og plassert inn i en pyramide-
formet modell (Carroll, 1991). Grunnmuren for pyramiden er gkonmisk ansvar, der profitt er
et grunnlegende motiv for enhver bedrift. Samtidig forventes det at bedriften holder seg
innenfor lovens rammer og regelverk, som forteller hva som er akseptabel og uakseptabel
oppfersel (Carroll, 1991). Pa bakgrunn av det kommer juridisk ansvar som neste steg i
pyramiden. Det neste trinnet er bedriftens etiske ansvar, hvor enhver bedrift har et ansvar for
a unnga a skade interresentene sine, samt a gjere det som er rettferdig og riktig. Dette er
basert pa normer og verdier i samfunnet, samt forventinger en bedrift mater pa i samfunnet
(Carroll, 1991). Siste del av pyramiden er det filantropiske ansvaret som gar pa foventnigene

til at bedriften opptrer som en god statsborger, og i tillegg bidrar med gkonomiske og
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menneskelig ressurser til samfunnet uten & tenke pa gkonomisk vinning. Dette kan for
eksempel vaere veldedighetsarbeid, skonomisk bidrag til utdanning, samfunn eller kunst, der

bakgrunnsmotivet er & fremme nestekjarlighet og gkt livskvalitet (Carroll, 1991).

Barekraftspyramiden

FILANTROPISK
ansvar

Opptre som en god statsborger.
Bidra med ressurser til samfunnet;
eke livskvalitet.

ETISK
ansvar

Oppire efisk
Plikt til 4 gjere det som er rett og rettferdig.
Unngi skade.

JURIDISK
ansvar

Adlyde loven
Loven forteller hva som er akseptabel og
uakseptabel oppteresel.

OKONOMISK
ansvar

Veere lonnsom
Grunnlaget de andre hviler pa.

Figur 3.1 Beerekraftspyramiden (egen oversettelese). Fra «The pyramid of corporate social responsibility:
Toward the moral management of organizational stakeholders» av Carroll, 1991, Business Horizons, 34(4), s.42.
Selv om modellen har blitt sveert populeer og anvendt av mange teoretikere og forskere, har
den ogsa blitt kritisert. 1 2016 kom Carroll med artikkelen: «Carroll’s pyramid of CSR: taking
another look». Her papeker Carroll (2016) at formalet med pyramiden var a utpeke de
absolutte sidene ved samfunnsansvar og illustrere byggesteinenes natur i de fire delene.
Pyramideformen ble valgt som et geometrisk design da den er enkel og intuitiv. Selv om det
etiske ansvaret star som en egen kategori av samfunnsansvar, er det ogsa til stede i de andre
kategoriene (Carroll, 2016). Modellen tar imidlertid ikke hgyde for spenninger og avveiinger
som kan forekomme i organisasjoner. Hvordan en organisasjon velger a handtere disse
situasjonene er med pa a definere deres samfunnsansvar og omdgmme. Pyramiden kan

muligens oppfattes som statisk, men er i utgangspunktet ment a ses pa som dynamisk og
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tilpasningsdyktig, med fokus pa bade natid og fremtid. Med utgangspunkt i dette mener
Carroll (2016) at modellen kan ses pa som berekraftig.

Carroll (2016) har senere gatt litt bort i fra pyramideorganiseringen, da han anerkjenner at den
kan vere forvirrende og noe utilfredsstillende. Modellen kan oppfattes hierarkisk, noe som
ikke var Carrolls intensjon, da han gnsket at de fire ansvarsomradene skulle vare likestilt og
gjensidig avhengige av hverandre. Schwartz og Carroll (2003) papeker at pyramiden derfor
kan fare til at man misforstar ansvarsomradene. Pa bakgrunn av dette utviklet de en ny modell
som et venndiagram, vist i figur 3.2 under. Ansvarsomradene illustreres ved bruk av sirkler
som overlapper hverandre, og til sammen utgjer en helhet. Denne modellen er basert pa
Carrolls (1991) beerekraftspyramide, men fokuserer pa tre ansvarsomrader: gkonomisk,
juridisk og etisk, hvor filantropisk gar under komponenten etisk og gkonomisk (Schwartz &
Carroll, 2003).

Det etiske stadiet
Okonomisk/ Jundisk/
ctisk okonomisk
Okooomisi/
n‘ M ok’
etisk

Det gkonomiske Det juridiske
stadiet @konomisk/ stadiet

juridisk

Figur 3.2 The three-domain model of corporate social responsibility (egen oversettelse). Fra «Corporate Social
Responsibility: A Three-Domain Approach» av Schwartz & Carroll, 2003, Business Ethics Quarterly, 13(4),
s.509.

| tillegg til overnevnte ansvarsomrader er en annen sentral faktor i interessentteorien,
lokalbefolkningens holdninger. Lokalbefolkningen er en viktig interessent i reiselivsneringen,

da et lokalsamfunn pa mange mater blir preget av turiststrammen (Walaas & Jacobsen, 2017).
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Turismen kan bade ha positive og negative virkninger for ulike lokalmiljger (Utheim, 2018).
Lokalbefolkningen har tidligere blitt sett pa som en homogen gruppe, som er passive og
makteslgse nar det kommer til turismens innflytelse (Walaas & Jacobsen, 2017). Dette synet
gjenspeiler et tidligere utbredt antropologisk syn pa kultur, mens i dag vet man at holdningene
til en lokalbefolkning kan veere varierte, samt endre seg over tid (Walaas & Jacobsen, 2017).
Doxey (1976) presenterte «irritasjonsindeksen» for a illustrere hvordan holdningene til
turisme i et lokalsamfunn endrer seg over tid fra positiv til negativ (Walaas & Jacobsen,
2017). Doxey (1976) argumenterer for at holdningene hos lokalbefolkningen endrer seg etter
antall turister og trusselen de utgjer for samfunnet. Modellen antar at de effektene som
fremkommer av gkt turisme kan fere til irritasjon i nermiljget (Pavli¢ & Portolan, 2016). Et
grunnleggende poeng var at holdningene til en lokalbefolkning gar gjennom fem ulike faser:
Entusiasme, apati (likegyldighet), irritasjon, antagonisme (motsetning) og siste niva (Walaas
& Jacobsen, 2017). De ulike fasene fremkommer som en konsekvens av turistutviklingen og
dens gkonomiske, sosiale og miljgmessige pavirkning pa destinasjonen (Pavli¢ & Portolan,
2016).

Positiv )
Entusiasme

\ Apati

Holdninger

\ Irritasjon
\Antaganisme

—_—

Megativ

Antall turister

Figur 3.3 Doxeys irritasjonsindeks (1976) (egen oversettelse). Fra «Oachira Panthrandu Vilakku: a study of a
culturally embedded festival aligned with economic benefits» av Babu & Munjal, 2015, Worldwide Hospitality
and Tourism Themes, 7(4), s.412.

Den farste fasen, Entusiasme, er knyttet til startfasen som knyttes til utviklingen av en

destinasjon. Lokalbefolkningen er entusiastiske, positive og har fglelse av spenning og
forventinger (Shobha, 2019). De ser ogsa gkonomiske muligheter som fglge av turisme
(Walaas & Jacobsen, 2017). Etter hvert som turismen gker blir kontakten mellom

lokalbefolkningen og turistene mer formell, og man gar inn i neste fase, Apati. | denne fasen
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blir turismen sett pa som en god inntektskilde der det vil veere rom for investering (Shobha,
2019). Etter hvert som turismen gker kommer man til neste fase, som inntrer nar
reiselivsnaringens nermer seg et metningspunkt (Walaas & Jacobsen, 2017). Denne fasen
kalles irritasjon. | fasen oppstar det bekymring hos lokalbefolkningen pa bakgrunn av sterk
gkning i turiststrammen, og de lokale begynner a irritere seg over turistene (Shobha, 2019). |
fjerde fase, Antagonisme, blir irritasjonen mer apenlys og turistene far skylden for ulike
problemer i samfunnet (Walaas & Jacobsen, 2017). Det oppstar en mer fiendtlig holdning fra
de lokales side (Shobha, 2019). Den siste fasen kalles siste niva, og gar ut pa at det som
lokalbefolkningen en gang verdsatte, og som var utgangspunktet for at turismen kom, blir
oversett. @kosystemet vil ikke veere det samme lenger, og det er heller ikke det samme & veere

turist i omradet som det en gang var (Walaas & Jacobsen, 2017).

Doxeys (1976) modell er nyttig for & identifisere de ulike fasene lokalbefolkningen gar
gjennom, men har blitt kritisert for dens begrensinger (Shafaei & Mohamed, 2015). Kritikk til
Doxeys (1976) modell er at den ikke tar hgyde for at holdningene kan vere bade positive og
negative, samt skiftende pa samme tid. Dette kommer bedre frem i Butlers (1974) matrise,
som viser i hvilken grad lokalbefolkningen har et aktivt eller passivt forhold til turismen, og
om holdningene er positive eller negative (Walaas & Jacobsen, 2017). | Doxeys (1976)
modell legges det til grunn at hele lokalbefolkningen er homogen og oppfarer seg likt. Dette
er ikke ngdvendigvis tilfelle, da ulike deler av samfunnet kan reagere ulikt (Shafaei &
Mohamed, 2015).

Aktiv * * Passiv

Positiv

LY

FAVORISERING: _ | | FAVORISERING:
Aggressive promotering Aksept av og stette til
og stette til turistaktivitet turistaktivitet

Holdning/

Nl
atferd o

IKKE FAVORISERING: IKKE FAVORISERING:
Aggressiv motstand mot *— | Stilltiende aksept, men
turistaktivitet motstander av turistaktivitet

v

Negativ

Figur 3.4 Vertskapets holdning eller atferd overfor turismeaktivitet. Fra «Turisme: Globale utfordringer» av
Walaas & Jacobsen, 2017, 5.149. Etter Bjorklund & Philbrick 1972, funnet i Wall & Mathieson, 2006, s. 229.
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Butlers (1974) matrise er basert pa Bjorklund og Philbricks (1972) holdningsramme for &
analysere prosessene som foregar nar to eller flere kulturgrupper samhandler (Wall &
Mathieson, 2006). Det som fremkommer i matrisen er at lokalbefolkningen kan ha fire ulike
holdninger til turismen, og at alle de fire holdningene kan oppsta pa samme tidspunkt. |
hvilken kategori ulike mennesker i lokalbefolkningen plasserer seg kan endre seg over tid
(Walaas & Jacobsen, 2017) og antall mennesker i hver kategori trenger ikke a veere konstant
(Wall & Mathieson, 2006). Tilstedevarelsen av turisme pa et sted, kan fare til en
holdningsendring og endring i atferd til de lokale innbyggerne. Lokalbefolkningen kan ha
sveert ulike svar pa ulike tidspunkt, og i kontrast til Doxeys (1976) modell, er det i denne
matrisen rom for fleksibilitet og heterogenitet. Det kan veere rimelig a anta at en lokal
entreprengr som er finansielt involvert i turismen mest sannsynlig er engasjert i en aggressiv
promotering og stetter turistaktiviteter i lokalsamfunnet (Wall & Mathieson, 2006). P& den
andre siden kan en miljgvernforkjemper gjgre motstand, og faller da inn under kategorien
aktiv og negativ (Walaas & Jacobsen, 2017). De fleste av innbyggerne vil imidlertid innga
under de to passive kategoriene. De vil enten akseptere turismen pa grunn fordelene og deres
gkonomiske bidrag (passiv positiv), eller forholde seg passive og negative, da de er imot

utviklingen, men ikke ser noe mulighet for a reversere den (Wall & Mathieson, 2006).

Butler (1974) viser til fem faktorer relatert til turisme som kan veere med pa a pavirke
lokalbefolkningens holdninger: 1) Antall besgkende, 2) Besgkets lengde, 3) Etniske
kjennetegn pa besgkende, 4) Besgkendes gkonomiske egenskaper, 5) Aktiviteter av
besgkende. De to farste faktorene bgr ses i sammenheng, og det er trolig deres totale
innflytelse som er mest signifikant. Dersom det kommer et fatall av turister til et tett bebodd
omrade vil det sannsynligvis ha minimale konsekvenser, men om det kommer store mengder
til sma steder kan det forarsake betydelige endringer i det lokale miljget (Butler, 1974).
Videre vil egenskapene til turistene og hvor ulike de er fra lokalbefolkningen prege de lokales
holdninger. Jo starre forskjellene er i oppfarsel, religion, utseende og farge, desto starre
virkinger pa holdningene kan man anta at det vil vare (Butler, 1974). @konomiske
egenskaper hos de besgkene vil ogsa veere faktorer som pavirker. Til slutt papeker Butler
(1974) at aktivitetene turistene foretar seg pavirker hvor mye kontakt de har med

lokalbefolkningen, som igjen kan prege deres holdninger.
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3.2.2 Den tredelte bunnlinjen

| 1997 publiserte John Elkington artikkelen «Cannibals With Forks: The Triple Bottom Line
of 215t Century Business», som har mange felles trekk med Brundtlandskommisjonen.
Artikkelens tittel er inspirert av den polske poeten ved navn Stanislaw Lec som stilte
sparsmalet «Is it progress if a cannibal uses a fork?». Elkington (1997) setter sparsmalstegn
ved de mange store bedriftene rundt om i verden som han anser som «kannibalers.
Referansen ligger i bedriftenes natur a «spise» sine konkurrenter, og dermed overta
markedsandeler. Vil det ga an a snu disse «kannibalene» der virksomhetene kan motiveres av
flere incentiver enn bare gkonomi (Elkington, 1997). Elkington mener dette er mulig. Med a
rette oppmerksomheten mot 4 ta et utvidet ansvar introduserte han begrepet «the triple bottom
line», som pa norsk kalles den tredelte bunnlinjen. Det & oppfordre selskapene til et mer
barekraftig fokus, vil kreve dramatiske endringer nar det gjelder virksomhetenes opptreden
knyttet til den tredelte bunnlinjen. Elkington (1997) viser til at de mest interessante
utfordringene ikke er funnet innenfor, men mellom omradene: gkonomi, sosialt og

miljemessig. Disse skjeringspunktene vil vi se narmere pa.

Det er selvsagt at et firma ma ta gkonomiske hensyn for a kunne overleve. Sparsmalet er
hvorvidt dette er naeringslivets eneste forpliktelse (Carson & Kosberg, 2003). Det er her
Elkingtons (1997) tanke om den tredelte bunnlinjen kom inn. Bunnlinjen var rettet mot
gkonomisk velstand, miljgmessig kvalitet og den delen som virksomhetene foretrakk a overse
— sosial rettferdighet. Selvfaglgelig var ingenting av dette noe nytt (Elkington, 1997).
Rapporten «Var felles fremtid» hadde gjort det klart at kjernen i baerekrafts agendaen var
rettet mot at bedrifters grunnlag ikke skulle ga pa bekostning av kommende generasjoner.
Selv om flere tusen bedrifter sa behovet for en slik endring, hadde et fatall forstaelse av den
dypere logikken som la bak en barekraftig utvikling. Den grunnleggende utfordringen var
bedriftenes motiv for & gjennomfare endringen. Endringen ble brukt for egen vinning
gjennom a effektivisere virksomheten og redusere kostnadene heller enn samfunnets helhet
(Elkington, 1997). Virksomhetene kunne ikke se verdens begrensinger i tilgang pa ressurser. |
var tid ser vi verden med andre gyne der flere elementer ma inn i virksomhetens malsetninger

for at fremtidens generasjoner kan ha noe a leve av.

Tradisjonelt sett har bedrifters suksess eller mangel pa suksess blitt introdusert ved hjelp av

malinger gjennom gkonomiske resultater. | falge Elkington (1997) brukte bedriftene alt for
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mye tid pa den gkonomiske vinningen som ofte farte til en kortsiktig suksess. Elkington
(1997) mente bedriftene ville oppna en langsiktig og vedvarende suksess hvis de ivaretok alle
de tre dimensjonene. Konseptet med den tredelte bunnlinjen vil endre fokuset fra egen
gkonomi, til ogsa & innbefatte innflytelse pa samfunn og miljg (Carson & Skauge, 2019).

Et annet sentralt element i konseptet er kravet om at virksomhetens opptreden ikke bare er
rettet mot aksjonzrene, men alle interessentene (Stoddard, Pollard, & Evans, 2012), som er
kjernen i interessentteorien (Freeman & Strand, 2013). Hvis en ser pa virksomheter som gir
stotte til veldedige formal, idrett og kultur vil dette gi positive ringvirkninger til det lokale
naringslivet (Henriksen, 2003). Ved a vie mer tid til baerekraftige lgsninger kan destinasjoner
oppna konkurransefortrinn ved a tiltrekke seg bevisste turister. Bade sluttbruker og
interessenter er i starre grad klar over hvilken pavirkning deres handlinger har pd omverden,

og velger deretter (PWC, 2017). Videre vil vi se neermere pa de tre bunnlinjene:

Den gkonomiske bunnlinjen

Den gkonomiske dimensjonen er den tradisjonelle bunnlinjen som viser til resultatet av en
virksomhets inntekter og utgifter gjennom sine aktiviteter (Elkington, 1997). Dette er den
samme grunnpilaren vi sa i barekraftspyramiden der profitt var et grunnleggende motiv for
enhver bedrift (Carroll, 1991). Et kritisk farste steg er a forsta betydningen av gkonomisk
kapital. Enkelt sagt vil kapital bety den totale verdien av eiendelene minus gjeld. Tradisjonelt
sett blir kapitalen delt inn i to deler: fysisk kapital og finansiell kapital. Men dersom vi
beveger oss mot kunnskapsgkonomien, vil konseptet utvides med menneskelig kapital som
innebarer erfaring og kunnskapsbaserte ferdigheter (Elkington, 1997). | konteksten gjelder
det ikke bare lgnnsomheten for bedriften i seg selv, men ogsa den gkonomiske pavirkningen

organisasjonen har pa samfunnet i sin helhet (Carson & Skauge, 2019).

Virksomheter har et ansvar nar det kommer til en barekraftig skonomi. Det ma ligge til rette
for en lgnnsom drift, arbeidsplasser, samt betale skatter og avgifter til samfunnet. Pa et
overordnet niva kan gkonomiske virkemidler som investering i infrastruktur gi fordeler til
turistdestinasjonene i landet. Veiutbygging kan gjare det mer attraktivt a reise il
destinasjonen og bedre tilrettelegging kan redusere slitasje pa sarbare naturomrader. Flere
destinasjoner i Norge sliter med press fra turisme i hovedsesongen. De gnsker derfor
reguleringer for & kontrollere situasjonen (Nerings- og fiskeridepartementet, 2020). Sonering

er et mulig tiltak for a styre turisme (Nerings- og fiskeridepartementet, 2017). Dette
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innebarer a legge infrastruktur som parkeringsplasser, lgyper, hvilebuer, sgppelhandtering og
toaletter til visse soner for a kontrollere trafikken. Dermed kan turisttrafikken styres til blant
annet nasjonale turistveier som gar gjennom sarbare naturomrader. Dette vil fare til bedre
opplevelse for turistene, gkt sikkerhet og gi gode muligheter for verdiskapning (Neerings- og
fiskeridepartementet, 2017).

Den sosiale bunnlinjen

Den sosiale bunnlinjen handler om organisasjoners effekt pa mennesket, bade internt og
eksternt (Elkington, 1997). Temaene innenfor det interne aspektet er blant annet opplaring og
videreutdanning av ansatte (Elkington, 1997), avverge diskriminering pa arbeidsplassen og
sikre gode arbeidsbetingelser (Carson & Skauge, 2019). Innenfor det eksterne aspektet finner
vi blant annet tilskudd til lokalsamfunnet for bevaring av kulturminner og tilrettelegging av
infrastruktur for turisme, samt fokus pa a styrke forholdet mellom bedriftene og
lokalsamfunnet for & gke verdiskapningen (Carson & Skauge, 2019). Stadig flere turister
gnsker & oppsgke spennende kulturelle- og historiske destinasjoner (Innovasjon Norge,
2019a). Det ma vere en balanse mellom den tradisjonelle rollen som verner om
kulturminnene og den nye rollen som utviklingsaktar. Det kan vere utfordrende & se om
formalet hos aktarene ligger i a skape gkonomisk vekst eller om hensikten er & bidra til
kunnskap, lokal forstaelse og legitimitet i forhold til kulturminner (Omland, Skar, & Fageraas,
2007).

Den sosiale dimensjonen skal kunne forklare hvordan mennesker blir bergrt av virksomheten
(Olsen & Syse, 2013). Eksempelvis er hensyn som a tilrettelegge forholdene for mennesker
med spesielle behov (Carson & Skauge, 2019) eller gi informasjon til besgkende slik at de
kan ferdes forsvarlig i omradene (UNEP & UNWTO, 2005). Virksomheter kan ta ansvar
gjennom frivillige ordninger for bevaring av natur og kulturelle omrader, samt gi et viktig
bidrag til samfunnet (UNEP & UNWTO, 2005). Eksempler pa dette fra Norge er Laerdal og
Raros som begge er med i pilotprosjektet beaerekraftig reiseliv. Destinasjonene har innfart
tiltak som vil forsterke samarbeidet med landbruk og formidling av lokale produkter
(Innovasjon Norge, 2013). Dette vil bidra til & skape levedyktige lokalsamfunn og kunnskap

innenfor blant annet lokale mattradisjoner.
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Den miljgmessige bunnlinjen

Den siste dimensjonen av den tredelte bunnlinjen er rettet mot virksomhetens innvirkning pa
miljeet (Olsen & Syse, 2013). Bunnlinjen tar blant annet sikte pa a revurdere og identifisere
miljerelatert kostnader og inntekter i regnskapssystemene for a synliggjare miljgbelastningen
(Elkington, 1997). Det vil videre vere verdifullt & utvikle nye resultatindikatorer for a spore
fremgangen til virksomhetene og innarbeide disse i det overordnende hovedregnskapet
(Elkington, 1997). Bedriftens forhold til handtering av ravarer, materialer, energiforbruk,
avfallshandtering og transport er momenter som inngar i den miljgmessige bunnlinjen (Olsen
& Syse, 2013). Det vil veere utfordrende a finne gode indikatorer for a fange opp
pavirkningen virksomhetene har pa det indre og ytre miljget. Hvordan de handterer
kjerneaktivitetene sine vil i ulik grad vare avhengig av hvilken bransje de opererer i, og
dermed hvor stort press de ilegger miljget. Det vil veere naturlig at passasjer- og cruiseskip
opplever starre utfordringer ved a redusere miljgpavirkningen siden de har hgyere utslipp av
CO;, enn det bevertning og overnatting har (Thompson, 2019). En mengde virksomheter er
underlagt utslippskrav fra myndighetene (Klima- og miljgdepartementet, 2017). Stadig flere
gnsker & forbedre rutinene sine pa utsatte omrader og har satt i gang tiltak for a redusere
utslippene (PWC, 2017). Virksomheter som arbeider proaktivt og dermed presterer bedre enn
kravene fra myndighetene vil kunne redusere risikoen for a bli ilagt bater, sanksjoner og
negativ omtale dersom strengere lover og forskrifter blir innfgrt (Henriksen, 2003). Fremover
i tid vil det vaere fordelaktig & ha en fremtidsrettet ledelse som ser pa baerekraft som en
mulighet, heller enn et problem (PWC, 2017).

Med tiden har det blitt mer vanlig & publisere miljgrapporter, enten som en egen rapport eller
som en del av arsrapporten (Carson & Skauge, 2019). Det er flere som etterspar slike
rapporter. Bade eiere, interessenter og ikke minst kunder som stadig viser sterre interesse for
baerekraft (PWC, 2017). Tiltak som blant annet energisparing eller reduksjon av
emballasjebruk vil bade redusere kostnadene for virksomheten og dempe belastningen pa
miljget. Norge har for eksempel destinasjonen Vega hvor de har satt i gang berekraftig tiltak
der de gnsker a fa en destinasjon fri for plastposer for a spare miljget (Innovasjon Norge,
2013). 1 1998 ble det satt strengere krav til regnskapsfering av pavirkningen bedriften har pa
det indre og ytre miljget, men selv med strengere krav har fremdeles miljgopplysningene

lavere krav enn de gkonomiske opplysningene (Carson & Skauge, 2019). Hvis man derimot
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ser bort fra det lovpalagte sa finnes det en rekke frivillige miljgstandarder som Miljgfyrtarn,
Norsk @koturisme, Blatt flagg og 1SO 14001 (Kamfjord, 2015).

Sosialt

@konomi Milj@

Figur 3.5 Den tredelte bunnlinjen. Inspirert fra «The Concept of Sustainable Economic Development» av
Barbier, 1987, Environmental Conservation, 14(2), s. 104.

Oppsummert vil beerekraftig utvikling ta utgangspunkt i grenseflatene mellom sosialt, miljg
og gkonomi som er rettferdighet, levedyktig og holdbart som vist i figur 3.5. Dette inneberer
en gkonomisk utvikling som er levedyktig i forhold til effekten ved bruk av fornybare og
ikke-fornybare ressurser. | samsvar med Brundtlandskommisjonen uttrykker Sharpley (2000)
at gkonomien skal veere rettferdig for alle gjennom a tiloy muligheter og ressurser, bade na og
i fremtiden. Til slutt ma samspill mellom befolkningsutviklingen og gkosystemene vere

holdbar for & oppna en berekraftig utvikling.

Kritikk knyttet til den tredelte bunnlinjen

Begrepet den tredelte bunnlinjen har bred anerkjennelse bade i praksis og i forskning. Til
tross for to tiar med forskning pa begrepet, er samspillet mellom dimensjonene i den tredelte
bunnlinjen ikke godt nok forstatt (Svensson, et al., 2018). Elkington (1997) papekte at de mest
interessante utfordringene ligger mellom dimensjonene, men Svensson et al. (2018) viser til at
oppmerksomheten primeert har veert rettet mot hvert enkelt element, og ikke forholdet mellom
dimensjonene. | tillegg er verktay for & implementere strategier og administrere aktiviteter for
a fremme bedrifters barekraft fremdeles mangelfull (Garcia, Cintra, Torres, & Lima, 2016).
Atu (2013) trekker frem at en av arsakene til at en del bedrifter ikke gnsker a implementere
den tredelte bunnlinjen ligger i kostnaden det innebzrer & gjennomfare endringen. Noen

virksomheter ser ikke verdien i en slik implementering, da de har liten tro pa effekten og
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budskapet i den tredelte bunnlinjen. Andre er derimot bekymret for at de nok en gang ma

forholde seg til nye endringer som bade er tidkrevende og stressende (Atu, 2013).

Rammeverket har ikke en standard metode for hvordan man skal vurdere dimensjonene i
bunnlinjen. Noen vil se pa dette som en fordel da det tillater flere typer virksomheter (profitt
og allmennyttige organisasjoner) a tilpasse seg rammeverket (Atu, 2013). Pa en annen side
anses konseptet a veere diffust med manglende klarhet i hva som faktisk skal males og
hvordan det skal males (Slaper & Hall, 2011). Videre papeker Slaper og Hall (2011)
utfordringene knyttet til & finne en felles maleenhet for de tre dimensjonene. Det gkonomiske
aspektet blir malt i kroner og grer, men det er uklart hvordan det sosiale og miljemessige
aspektet skal males. Hvis det derimot hadde blitt innfart en felles maleenhet (kroner) kunne
det bidratt til a forenkle sammenligningen mellom bunnlinjene, men det kan ogsa vaere
utfordrende a sette kroneverdi pa de ikke-malbare faktorene. Det har ogsa blitt foreslatt
innfgre en form for indeks (Slaper & Hall, 2011). Dette ville fjernet problemet med a
verdsette bunnlinje, men nye sparsmal og utfordringer om hvordan dimensjonene skal
vektlegges vil da oppsta (Slaper & Hall, 2011). Faktorer som burde vurderes er blant annet
om hver bunnlinje skal vektlegges likt og hvem som skal sta ansvarlig for slike beslutninger.
Malingen av den tredelte bunnlinjen er som vist kompleks. Det vil generelt vere vanskelig a

male omrader som immaterielle eiendeler, lojalitet og omdgmme (Sridhar & Jones, 2013).

En annen utfordring ved a ta i bruk rammeverket for den tredelte bunnlinjen er hva som er
virksomhetenes intensjon for a gjere dette (Mitchell, Curtis, & Davidson, 2008). Som vi har
veert inne pa far er det grunnleggende behovet for virksomheter er a tjene penger, altsa et
gkonomisk grunnlag (Carroll, 1991). Det & bruke beerekraftbegrepet i markedsfaring for a gke
fortjenesten kan lede til misbruk av begrepet og hva som ligger bak. Siden det har veert en
gkende ettersparsel blant interessentgrupper og ledere knyttet til baerekraft, har det fort til
mistanke om at organisasjoner legger frem resultater for a imponere blant ledelsen (Mitchell,
Curtis, & Davidson, 2008). Zadek (1999) diskuterte allerede i 1999 intensjonen til bedriftene,

og var bekymret for hvordan intensjonen hang sammen med adferden.
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Ti prinsipp for beerekraftig reiseliv

Basert pa definisjonen av et barekraftig reiseliv, utarbeidet UNWTO ti prinsipper som bygger
pa den tredelte bunnlinjen (UNWTO, referert i Neerings- og fiskeridepartementet, 2017).
Disse prinsippene gir et godt grunnlag for & diskutere hvordan reiselivet pa best mulig vis kan
oppna en berekraftig utvikling, slik at det bade fremmer turisters, lokalsamfunnets og
fremtidige generasjoners bruk av naturressurser (Nerings- og fiskeridepartementet, 2017).
Blant annet bruker Innovasjon Norge disse prinsippene for a systematisere arbeidet rundt
barekraftige reisemal (Innovasjon Norge, 2018). Kriteriene er ogsa i trad med tiltakene for et
beerekraftig reiseliv utarbeidet av EUs agenda, samt tilpasset kriteriene fra Global Sustainable
Tourisme Council (GSTC) som star for de globale kriteriene ved et barekraftig reiseliv
(Ibenholt, Toftdahl, Bruvoll, Grorud, & Haavardsholm, 2016).

Det har oppstatt en del kritikk rundt UNWTOs prinsipper, blant annet fordi de ikke eksplisitt
nevner klimautfordringene. Da disse prinsippene ble utarbeidet var ikke klima et like sentralt
tema som det er i dag, men punkt fire om rent miljg og ressurseffektivitet kan knyttes opp mot
klimautforingene (Ibenholt et al., 2016). En annen svakhet er hvordan transport har hatt effekt
pa miljeet. Ibenholt et al., (2016) refererer til rapporten «Vista Analyse» utfgrt i 2010, hvor de
viser til at hele 96 prosent av de direkte og indirekte klimagassutslippene fra norsk reiseliv
kunne knyttes opp mot transport. En slik utfordring blir ikke beskrevet eksplisitt i kriteriene,

men kan innga i punkt fire (se tabell 3.1).

Basert pa UNWTOs arbeid har merkeordningen baerekraftig reiseliv vokst frem i Norge
(Ibenholt et al., 2016). Norge etablerte den nasjonale merkeordningen i 2013, og ble dermed
det farste landet i verden til & gjennomfare en slik ordning (Nerings- og fiskeridepartement,
2013). Det er reiselivsnaringen som er padriver i merkearbeidet, men samarbeid med blant
annet kommuner er ogsa viktig. Ved en slik merkeordning signaliserer omradene et gnske om
gkt beerekraft (Innovasjon Norge, 2018). Ordningen har blitt videreutviklet og testet gjennom
de fire baerekraftspilotene Vega, Leerdal, Raros og Trysil (Neerings- og fiskeridepartement,
2013). Disse reisemalene vil fremsta som ansvarsfulle og bevisste ovenfor pavirkingskraften

de har pa samfunnet.

Ti prinsipp for et baerekraftig reiseliv deles inn etter grunnpilarene fra Elkingtons (1997)

tredelte bunnlinje: miljg (A), sosial (B) og gkonomi (C). Den miljgmessige grunnpilaren blir
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presentert i de fire farste prinsippene gjennom bevaring natur, kultur og milje. Den sosiale
grunnpilaren utgjer prinsippene fem til atte gjennom a styrke sosiale verdier. Den siste

grunnpilaren, gkonomi, uttrykkes i prinsippene ni og ti via gkonomisk levedyktighet.

A. Bevaring av natur, kultur og miljg

1.Kulturell rikdom

A respektere, videreutvikle og fremheve lokalsamfunnets historiske kulturarv, autentiske kultur,
tradisjoner og seerpreg.

2.Landskapets fysiske oq visuelle integritet

A bevare og videreutvikle landskapskvalitet, bade for by og bygd, slik at landskapets fysiske og
visuelle integritet ikke degraderes.

3.Biologisk mangfold

A statte bevaringen av naturomrader, dyreliv og habitater, og minimere gdeleggelser av disse.

4.Rent miljg oq ressurseffektivitet

A minimere reiselivsbedrifters og turisters forurensing av luft, vann og land (inkludert stay), samt &

minimere genereringen av deres avfall og forbruk av knappe og ikke-fornybare ressurser.

B. Styrking av sosiale verdier

5.Lokal livskvalitet og sosiale verdier

A bevare og styrke livskvaliteten i lokalsamfunnet, inkludert sosiale strukturer, tilgang til ressurser,
fasiliteter og fellesgoder for alle, samt unnga enhver form for sosial degradering og utnytting.

6.Lokal kontroll og engasiement

A engasjere og gi kraft til lokalsamfunnet og lokale interessenter mht, planlegging, beslutningstaking
og utvikling av lokalt reiseliv.

7.Jobbkvalitet for reiselivsansatte

A styrke kvaliteten pa reiselivsjobber (direkte og indirekte), inkludert lgnnsniva og arbeidsforhold
uten diskriminering ut fra kjgnn, rase, funksjonshemminger eller andre faktorer.

8. Gjestetilfredshet, trygaghet og opplevelseskvalitet

A sarge for trygge, tilfredsstillende og berikende opplevelser for alle turister uavhengig av kjenn,

rase, funksjonshemminger eller andre faktorer.
C. @konomisk levedyktighet

9.@konomisk levedyktige og konkurransedyktige reiselivsdestinasjoner gjiennom lokal verdiskapning

A sikre levedyktigheten og konkurransedyktigheten til reiselivsdestinasjoner i et langsiktig
perspektiv, gjennom & maksimere reiselivets verdiskapning i lokalsamfunnet, inkludert hva turistene
legger igjen av verdier lokalt.

10.@konomisk levedyktige og konkurransedyktige reiselivsbedrifter

A sikre levedyktigheten og konkurransedyktigheten til reiselivsbedrifter i et langsiktig perspektiv

Tabell 3.1 Ti prinsipp for beerekraftig reiseliv. Fra «Opplev Norge - unikt og eventyrlig» av Nerings- og
fiskeridepartementet, 2017, s. 73.
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3.3 Oppsummering og analysemodell

Baerekraftig reiseliv er et komplekst begrep med flerdimensjonale indikatorer. For & oppna
baerekraftig utvikling i reiselivsnearingen vil man oppleve utfordringer. Det skyldes at det er
krevende & male og evaluere, samt vanskelig a realisere (SSB, 2014). Analysemodellen var
for oppgaven er inspirert av modellen til Pan, Gao, Kim, Shah, Pei og Chiang (2018), og blir
brukt for videre analyse. Modellen er basert pa Elkingtons (1997) tredelte bunnlinje, de ti
prinsippene for et beerekraftig reiseliv (UNWTO, referert i Naerings- og fiskeridepartementet,
2017) og annen gjennomgatt teori. Modellens kjerne utgjer barekraftig reiseliv der den
tredelte bunnlinjen er brukt som rammeverk. Intensjonen bak beerekraftig utvikling er a
redusere de negative effektene turistaktiviteter har pa gkonomi, samfunn og miljg. Dette for &
oppna et barekraftig miljg, som er gkonomisk levedyktig, og retter seg mot etisk og sosial
rettferdighet (Pan, et al., 2018). Figur 3.6 illustrerer konseptet med de tre baerekraftsaspektene
for beerekraftig reiseliv. En helhetlig balanse mellom de tre dimensjonene; beerekraftig
gkonomi, baerekraftig samfunn og beerekraftig miljg, er gnskelig for & oppna bade en
kortsiktig og langsiktig beerekraftig utvikling for reiselivssektoren (Pan, et al., 2018).

Nokkel

—— ——

—

Baerekraftig N
utvikling

@konomi N \

Miligmessig | .

Lokalmat-
og drikke

Figur 3.6 Analysemodell. Inspirert fra «Advances and challenges in sustainable tourism toward a green
economy» av Pan et al., 2018, Science of The Total Environment, s. 454.
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Beerekraftig gkonomi utgjer et lokalt samspill, politisk gkonomi og optimisme og fremtidstro.
Lokalt samspill mellom sma og starre aktarer pa tvers av verdikjeden er en vesentlig faktor i
reiselivsnaeringen (NHO, 2018). Ved a forbedre samarbeidet mellom aktgrene vil det kunne
forsterke turisttilbudet og sikre lokal verdiskapning (Nerings- og handelsdepartementet,
2012). Rent gkonomisk er det svaert krevende for en enkeltakter a drive turistaktiviteter alene
i et omrade. Med politisk statte vil aktagrer og destinasjoner enklere kunne ta ut potensialet i
omrade, og handtere driften selv. Et annet faktum er om flere interessenter ser omradets
potensiale og naeringens gode muligheter for verdiskapning. Pa den méten ville turistnaeringen

bidratt til skonomiske ringvirkninger, vekst og fremtidstro i lokalsamfunnet.

Beerekraftig samfunn bestar av tre vesentlige ngkkelfaktorer. En grunnleggende faktor er
holdningene mellom lokalbefolkningen og turistakterene. Dersom det oppstar konflikt
mellom lokalbefolkningen og turistaktarer kan det skape misngye hos begge parter som kan
hindre reiselivssatsingen i omradet (Haukeland & Brandtzaeg, 2011). Vel sa viktig er positive
holdninger mellom lokalbefolkningen og turistene, ettersom man antar at holdningene hos
lokalbefolkningen endres etter antall turister, og hvilken trussel de kan utgjare for samfunnet
(Walaas & Jacobsen, 2017). Videre ma det foreligge en tilfredsstillende infrastruktur for a
opprettholde et baerekraftig samfunn. Infrastruktur innebzrer blant annet god
avfallshandtering, saniteeranlegg, parkeringsplasser, sa vel som et velfungerende veinett.
@nske er at kvaliteten i lokalsamfunnet ikke skal reduseres ved gkt belastning pa
infrastrukturen nar turistene bruker omradet. Et annet ngkkelelement som henger sammen
med sist punkt er behovet for regulering i reiselivsnaringen. Reguleringer kan innebefatte
flere punkter, men vi sikter til lover og forskrifter for a styre turismen. Reguleringer vil gi
bade turistene og lokalbefolkningen en bedre opplevelseskvalitet gjennom gkt tilrettelegging
og opplevd trygghet i omradet. Blant annet vil lokalbefolkningen oppleve redusert trengsel pa
grunn av bedre spredning av turiststremmen. Reguleringen vil ogsa redusere slitasje pa
sarbare naturomrader, verne dyreliv (Nerings- og fiskeridepartementet, 2017), samt gi
turistene bedre informasjon og faringer slik at de kan ferdes forsvarlig i omrader de besgker
(UNEP & UNWTO, 2005).

Beerekraftig miljg deles i natur- og miljevern, kulturell rikdom og lokalmat- og drikke.
Turistdestinasjonen Norge karakteriserers som ren og ubergrt natur som bade er attraktivt og

verdifull for miljgbevisste turister (Innovasjon Norge, 2013). For & kunne opprettholde
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naturen slik den er i dag er det ngdvendig at den blir respektert av alle som gnsker a ferdes i
naturen. Kulturell rikdom handler om a respektere, fremheve og videreutvikle
lokalsamfunnets tradisjoner, serpreg og kulturarv. Pan et al. (2018) konstaterer at natur- og
kulturarv bgr vurderes som et grunnlag for & oppna et barekraftig reiseliv. Ettersparselen av
lokalmat- og drikke har hatt en gkning de siste arene pa bakgrunn av stgrre kvalitetsfokus.
Dette gjenspeiles i befolkningens interesse for gkologisk- og kortreist mat (Iversen et al.,
2015). Utviklingen bidrar til at flere lokale produsenter kan overleve og til at kulturelle

tradisjoner rundt om i Norge ikke forsvinner.

Ngkkelelementene i analysemodellen som vist i figur 3.6 henger sammen og pavirker
hverandre. Det er derfor viktig at man finner en god og helhetlig balanse for & oppna en
barekraftig utvikling og et baerekraftig reiseliv. Man ma oppfylle behovene til de navearende
turistene, befolkningen og destinasjonene, men samtidig gi muligheter for videre utvikling i

fremtiden.

4. Metode

4.1 Forskingsdesign og metodisk valg

Ved valg av forskningsdesign er det viktig a analysere egen problemstilling. Formalet med
oppgaven var er a studere om en bearekraftig utvikling er forenelig med gkt turisme. Med
utgangspunkt i dette vil det veere hensiktsmessig a velge et deskriptivt forskningsdesign. Et
deskriptivt forskingsdesign brukes nar man har klare forestillinger om strukturer og
sammenhenger av fenomenet som skal studeres (Selnes, 1999). Dette er tilfellet i var
oppgave, hvor vi hadde klare formeninger om sammenhenger pa fornand, da vi antok at et
hagyere antall turister gir stgrre utfordringer knyttet til baerekraftig utvikling og holdninger til

turismen.

Det metodiske valget forteller oss hvordan vi skal ga frem for & innhente den dataen som
trengs, for & kunne si noe om det vi undersgker. Metodevalget henger sammen med hva vi
gnsker & undersgke, altsa problemstillingen, og hvem vi gnsker a undersgke. Hvordan dette
skal gjennomfares har ogsa betydning (Johannessen, Christoffersen, & Tufte, 2010). |
metodelaeren skiller man mellom kvantitative og kvalitative metoder (Johannessen,
Christoffersen, & Tufte, 2011), men det er ogsa mulig a ta i bruk en kombinasjon av begge

metodene. Oppgaven var er en empirisk oppgave som baserer seg hovedsakelig pa innsamling
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og analyse av kvantitativ data. Vi har ogsa supplert med kvalitativ data i form av
tilleggskommentarer som kom under innsamlingsprosessen, men kommentarene utgjer en
liten andel av datamaterialet. Ulempen ved & binde seg til en metode pa forhand er at man
innsnevrer friheten til & gjere endinger i ettertid. Det er ngdvendigvis ikke er noe galt i dette,
men man bar veere bevisst pa hvilke konsekvenser det kan medfere (Holme & Solvang,
1991).

Kvantitativ metode omfatter et forskingsopplegg som er malbart og kan uttrykkes i tall. Dette
er nyttig nar man vil gjare statistiske analyser av et datamateriale som omfatter mange
personer. Man vil da forsgke & kartlegge utbredelse og telle fenomener (Johannessene et al.,
2011). Pa bakgrunn av det, vil det veere ideelt & anvende kvantitativ metode for oppgaven var.
Sperreundersgkelsen var inneholder relativt fa sparsmal med begrensede svaralternativer, slik
at det blir enklere for respondenten a gjennomfare hele undersgkelsen. Hensikten med
undersgkelsen er & kunne si noe om turistdestinasjonenes oppfatning av turismens betydning.
For a fa valide resultater trenger vi et stort nok utvalg av populasjonen. Derfor anser vi
kvantitativ metode som den mest optimale og mest effektive metoden for & svare pa var

problemstilling.

4.2 Datamateriale

4.2.1 Populasjon og utvalg

| oppgaven vil turistdestinasjoner bli definert som reisemal eller bestemmelsessted for en
turist. Den teoretiske populasjonen inkluderer alle turistdestinasjonselskapene i Norge, men er
for oss ukjent. Ved sgk pa hjemmesiden til Visit Norway og andre databaser identifiserte vi
87 turistkontor og turistinformasjoner pa nasjonalt niva. Vi valgte a supplere med
turistinformasjoner lokalisert hos kommuner siden man ma ta hgyde for frafall i utvalget.
Disse ble strategisk valgt ut basert pa plassering til de gvrige turistkontorene i landsdelen.
Innenfor de seks landsdelene ble det derfor systematisk valgt ut opptil 25 destinasjoner med
mindre eller starre tilfarsel av turister. Unntak er landsdelen Oslo og Akershus hvor det kun
ble valgt ut 11 destinasjoner siden landsdelen var langt mindre i areal enn de gvrige. Utvalget
ble etablert der forholdet mellom utvalget og populasjonen bevisst var skjevt for @ minimere
at eksempelvis Oslo og Akershus ble overrepresentert. Utvalget vil da veere et

disproporsjonalt utvalg, men fremdeles ha et sannsynlighetsutvalg (Holme & Solvang, 1991).
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Enkelte destinasjoner opplever gkt press av turister pa grunn av faktorer som at samfunnet har
blitt hypermobilt (Budeanu, 2013), gkt bruk av sosiale medier (Dodds & Butler, 2019), og at
vi generelt reiser mer enn for (NHO, 2018). | det internasjonale reiselivsmarkedet har Norge
mye a vise til, hvor den spektakulaere naturen star sterkest (Innovasjon Norge, 2020b). Fjord-
Norge og Nord-Norge er de landsdelene som kan vise til noen av de mest kjente naturbaserte
destinasjonene (Haaland, 2018; Visit Norway, u.d.b). Som vi kan se av figur 4.1 er det ogsa
de to landsdelene som opplever starst turiststrem i forhold til innbyggertall (Statistikknett,
2019; SSB, 2019), samt fatt flest negative medieoppslag knyttet til turisme de senere arene
(Nasjonalbiblioteket, 2020). Basert pa disse faktorene har vi fatt en forventing om at Fjord-
Norge og Nord-Norge opplever starre press fra turister enn gvrige landsdeler. Derfor har vi
valgt a dele inn Norge i seks deler for & kunne vurdere om opplevelsen av turisme varierer

mellom landsdelene.

Landsdelene blir delt inn fglgende:

Nord-Norge: Finnmark, Troms og Nordland.

Fjord Norge: Mgre og Romsdal, Sogn og Fjordane, Hordaland og Rogaland.
Trendelag: Nord-Trgndelag og Ser-Trendelag.

Sgrlandet: Vest-Agder og Aust-Agder.

@stlandet?: Telemark, Buskerud, Oppland, Hedmark, Vestfold og @stfold.
Oslo og Akershus: Oslo og Akershus.

Utvalgsundersgkelser kan ofte gi mer ngyaktige resultater enn hvis man gjennomfarer en
totaltelling grunnet mengdeproblemer (Holme & Solvang, 1991). Ved a velge ut et
representativt utvalg vil det vaere mulig a si noe om det universelle forholdet i Norge. Pa
bakgrunn i det har vi derfor foretatt en kvoteutvelgelse der vi har sett ut representanter som
innehar en spesiell karakteristika (Hjelseth, 2000). Slike karakteristika vil vare populare
reisemal for turister som derav opplever et starre tillgp av turister. Dette vil veere en type
stratifisering der vi sikrer oss et visst antall enheter som har en bestemt egenskap vi gnsker i
utvalget (Hjelseth, 2000). Enkelte turistdestinasjoner vil oppleve hgy turistkonsentrasjon i
avgrensede perioder av aret som kan fgre til stgrre press i omradet (Innovasjon Norge, 2019a).

Press inkluderer blant annet slitasje pa naturen (Walaas & Jacobsen, 2017), bekymring hos

2 Siden en landsdel ofte har ulik turisttrafikk, er regionen Oslo og Akershus trukket ut fra @stlandet fordi det er
langt mer turister her, enn ellers pa @stlandet.
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lokalbefolkningen (Shobha, 2019) og overforbruk av lokale ressurser (Koens et al., 2018). Pa
bakgrunn av de destinasjonene som gjennomfgrte undersgkelsen kontrollerte vi hvilke
omrader innenfor hver landsdel som mottok flest turister i 2019 (Statistikknett, 2019). Basert
pa dette kodet vi de destinasjonene med starst turiststram som «pressomrade» og de gvrige

destinasjonene som «ikke pressomrade».

Valgte pressomrader inndelt etter landsdel:

Nord-Norge: Tromsg, Bodg og @st-Finnmark

Fjord Norge: Odda, Geiranger, Bergen, Stavanger, Alesund og Stryn
Trendelag: Trondheim og Oppdal

Sgrlandet: Kristiansand, Arendal og Grimstad

@stlandet: Lillehammer, Hafjell og Kvitfjell, Hamar

Oslo og Akershus: Oslo

4.2.2 Spgrreundersgkelse og strukturering

Oppgaven tar utgangspunkt i turistdestinasjonenes subjektive oppfatning av hvorvidt
utviklingen i turistnaeringen er beaerekraftig. En slik mening eller holdning hos en gruppe
mennesker er ikke i seg selv malbar (Undheim, 1996). Det som er malbart, er visse
karakteristika ved en situasjon som antas a gi en viss tilstand. | vart tilfelle vil situasjonen
veere om press fra turismen antas a henge sammen med destinasjonens holdning eller
opplevelse av situasjonen. | undersgkelsen var er det viktig a ta hgyde for at respondentens
svar ikke ngdvendigvis henger sammen med vedkommens faktiske mening og holdning
(Undheim, 1996).

| oppgaven var blir begrepet barekraft definert ut ifra Elkingtons (1997) tredelte bunnlinje,
hvor baerekraft bestar av dimensjonene: skonomi, sosial og miljg. Som vi har veert inne pa
tidligere, foreligger det ingen felles konkrete og malbare indikatorer for a fange opp
baerekraftig utvikling i reiselivsnaringen. I tidligere undersgkelser utfgrt av Innovasjon Norge
har deler av undersgkelsen vert bygget pa de «ti prinsippene for barekraftig reiseliv»
utarbeidet av UNWTO (UNWTO, referert i Neerings- og fiskeridepartementet, 2017).
Innovasjon Norge bruker ogsa disse prinsippene i sitt daglige arbeid (Innovasjon Norge,
2018). Pa bakgrunn av dette vil rammeverket for spgrreundersgkelsen var bygge pa

overnevnte prinsipper og den tredelte bunnlinjen. Ut ifra vare vurderinger mener vi disse
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prinsippene er tilfredsstillende og dekkende indikatorer for & vurdere berekraftig utvikling
innenfor reiselivsnaringen. For a definere uttrykket turist for undersgkelsen var, har vi tatt
utgangspunkt i en klassifikasjon utarbeidet av World Tourism Organization (WTO 1995;
United Nations 1994), hvor turist eller turisme blir definerer pa falgende mate: «aktiviteter til
personer som reiser og oppholder seg pa steder som ligger utenfor vedkommendes ordinare

oppholdsomrade, uavhengig av formal, for mindre enn 12 maneder».

Sperreskjemaet (vedlegg 5) er strukturert i henhold til den tredelte bunnlinjen og rekkefalgen
pa spgrsmalene er organisert deretter. Farste del omhandler miljemessige forhold, deretter
kommer sosiale forhold og gkonomiske forhold. Systematisk ble de viktigste spgrsmalene
plassert farst, hvis det skulle vise seg at respondenten valgte a trekke seg underveis pa grunn
av mangel pa tid eller andre uforutsette hendelser. De avsluttende spgrsmalene gikk pa
beskrivelsen av destinasjonen i forhold til elementene: hovedattraksjonen, hovedsesong og
fordeling av turiststrammen. Flere av spgrsmalene var inspirert eller hentet direkte fra
Innovasjon Norges (2019b) undersgkelse «Nordmenns syn pa turisme - sommeren 2019» og
UNWTO (UNWTO, referert i Neerings- og fiskeridepartementet, 2017) sine «ti prinsipper for

beerekraftig reiselivs.

Pastandene som er inspirert eller hentet direkte fra Innovasjon Norge sin undersgkelse er:
e «Turistene etterspgr mer lokal mat og drikke»
e «Turistene bidrar positivt til vekst i lokalsamfunnet gjennom flere arbeidsplasser»
e «Turistene skaper optimisme og fremtidstro lokalt»
e «Turistene legger igjen mye penger»

e «Nar du ser fremover i tid, hvordan gnsker du at antall turister skal utvikle seg der du bor»

Spersmalene som er basert pa «ti prinsipper for baerekraftig reiseliv» er:
e «Turistene respekterer og tar vare pa destinasjonenes kulturminner»
e «Turistene bevarer naturomradene, dyreliv og habitat»
e «Dagens infrastruktur som veinett, parkering ol. har god kapasitet til & ta unna
turiststrammen»
e «Avfallshandtering og saniteranlegg er tilstrekkelig for & imgtekomme turismen»

e «Det er godt samarbeid mellom bedriftene i reiselivsnaeringen»
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For at alle sparsmalene skulle vaere uttammende og gjensidig utelukkende inkluderte vi
svaralternativet «annet» der respondenten selv kan fylle inn ved behov. Eksempelvis «Hvilken
kategori beskriver best hovedattraksjonen turistene kommer for?» vil svaralternativene
«kultur» og «natur» veere hovedkategoriene. Hvis svaret ikke falt inn under gitte kategorier
vil det veere et tredje alternativ «annet». Avslutningsvis i spgrreskjemaet var det et felt hvor
respondenten fikk mulighet til 2 komme med tilleggsinformasjon ved gnske. Ved utforming
av spgrsmalene i undersgkelsen var det viktig a vurdere om ord og utrykk som ble brukt var
lett forstaelig. Fremmedord ble unnlatt sa langt det lot seg gjare, og bruk av utrykk ble
forklart pa forhand slik at respondenten unngikk a trekke egne antagelser. | ettertid har vi sett
at spgrsmalet som gar pa befolkningens holdningsendringer, kan tolkes i begge retninger

(positiv og negativ endring), og har blitt tatt med i vurderingen ved analysen av spgrsmalet.

Siden undersgkelsen hadde fastsatte spgrsmal foretok vi preveintervjuer (pretest) for a
avdekke uklarheter og estimere tidsbruken fgr den endelige utformingen ble fastsatt. Ved bruk
av strukturerte spgrsmal kan det veere stor fare for at respondentene svarer mer eller mindre
tilfeldig hvis den ikke har kjennskap til, eller har meninger om spgrsmalet som blir stilt
(Hellevik, 1995). For & unnga dette valgte vi a inkludere «vet ikke» som et svaralternativ slik
at man unngar kunstige meninger og svar som ikke stemmer. Vi valgte a basere store deler av
sparreundersgkelsen pa pastander. Slik type sparsmal blir kalt lukkede sparsmal med faste
svaralternativer (Hjelseth, 2000). Det er her viktig & veere oppmerksom pa at disse
spgrsmalene er «skjevt» formulert, selv om det ikke er dirkete ledende i den forstand. Det vil
si at spgrsmalene har en viss positiv eller negativ vinkling som kan fare til at folk blir ledet i
gnsket retning. Dette er noe vi tok i betraktning nar vi skulle analysere dataen. Skalaen som
ble brukt for pastandene var en Likert-skala fra en til fem, hvor én tilsvarte sveert uenig og

fem tilsvarte svaert enig (Johannessen et al,. 2010).

Pa bakgrunn av at vi innhentet stedsnavn og kontaktinformasjon til respondentene var det
ngdvendig a falge visse retningslinjer. Etter sparreskjema var ferdig utarbeidet, meldte vi
prosjektet inn til Norsk senter for forskningsdata (NSD) far a fa godkjennelse til a
gjennomfgre undersgkelsen. Dette for a ivareta personvern og veere i trad med norsk

forskningsetikk.
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4.2.3 Innsamling av data

Da det forela en godkjennelse fra NSD for gjennomfaring av spgrreskjema, kunne vi fortsette
prosessen med undersgkelsen. Personopplysninger som e-post og telefonnummer ble
innhentet fra hjemmesidene til turistkontorene og kommunene for a kunne sende ut
informasjonsskriv (vedlegg 4) og for telefornintervjuet. E-posten som ble sendt til
respondentene inneholdt generell informasjon om undersgkelsen, tidspunkt for
telefonintervju, lenke til sparreskjema og informasjonsskriv (se vedlegg 2). Ved a gi mulighet
til & velge mellom elektronisk sparreskjema eller telefonintervju vil respondentene gjennom
sparreskjema kunne ta undersgkelsen nar de har ledig tid. Ved a inkludere flere alternative
mater & besvare undersgkelsen pa vil det trolig bidra til at flere gjennomfarer undersgkelsen

som gir en hgyere svarprosent, og derav heve relabiliteten for oppgaven.

| farste omgang sendte vi ut e-post den 17. mars 2020 til de 131 utvalgte destinasjonene
(vedlegg 1). Etter en uke sendte vi ut paminnelse til respondentene vi ikke hadde hart noe fra
(vedlegg 3). Vi hadde satt en frist pa to uker etter farste e-postutsendelse, og etter endt
periode hadde vi fatt inn svar fra 46 respondenter. De vi ikke hadde hert noe fra, eller som
allerede hadde sagt at de gnsket telefonintervju ble kontaktet per telefon. Vi registrerte
forholdsvis tidlig i telefonintervjuprosessen at svarprosenten ville bli for lav dersom vi kun
kontaktet opprinnelig utvalg. Redusert deltagelse skyldes trolig korona pandemien som har
fart til stor usikkerhet i reiselivsnaringen. Dette har fart til at mange turistkontorer og
kommuner ikke kunne avse tid til a svare oss eller var stengt grunnet pandemien. Vi opplevde
ogsa flere hjemmesider med utdatert informasjon hvor for eksempel informasjon rundt
sammenslatte turistkontorer, flytting av turistinformasjonen og manglende informasjon om
turistkontorer som ikke var apent fordi det var utenfor sesong. Derfor matte vi supplere med

flere respondenter for & heve svarprosenten for undersgkelsen.

Resultatet etter telefonintervjuene ble en ytterligere gkning i gjennomfagrte svar med 51
respondenter. Spgrreundersgkelsen endte dermed med 97 respondenter. Figur 4.1 viser
fordelingen av respondentene for hver landsdel og prosentandelen de utgjar. Prosentandelen
er beregnet ut ifra de som svarte i hver landsdel, delt pa de 97 respondentene som
gjennomfarte undersgkelsen. Datamaterialet som kom under innsamlingsprosessen, ble lagret

hos sperreskjemaleverandgr SurveyXact. Denne leverandgren ble valgt da det forela en
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databehandlingsavtale mellom SurveyXact og Universitetet i Agder. Deretter eksporterte vi
datamaterialet til Excel og IBM SPSS Statistics (heretter kalt SPSS) for videre analyse.
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Figur 4.1 Oversikt over antall innbyggere og turister i hver landsdel, destinasjoner som gjennomfarte
undersgkelsen og prosentandelen det utgjar i undersgkelsen. Inspirert fra «Ngkkeltall for norsk turisme — 2018»
av Innovasjon Norge, 20194, s.11.

4.3 Reliabilitet og validitet

4.3.1 Undersgkelsens validitet

Validitet sier noe om gyldigheten og relevansen av undersgkelsen. Validitet vil ga pa hvordan
vi pa best mulig mate kan fange opp egenskapene vi gnsker a undersgke (Hellevik, 1995).
Som nevnt tidligere baserer vi undersgkelsen var pa de «ti prinsippene for beerekraftig
reiseliv» som bygger pa den tredelte bunnlinjen. Ved bruk av et slikt grunnlag mener vi at alle
gnskelige aspekter vil bli tatt til vurdering for a fa et helhetlig bilde av turistdestinasjonens
baerekraft. Vi har ogsa fatt bekreftet at dette er en god base for maling pa bakgrunn av
tidligere undersgkelser utfgrt av Innovasjon Norge. Selvsagt er det en viss usikkerhet om det
er flere faktorer som spiller inn enn de vi fanger opp i undersgkelsen. Dette har vi tatt med i

vurderingen om oppgavens validitet. P4 bakgrunn av de forutsetningene og vurderingene vi
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har tatt vil vi si validiteten er ivaretatt.

4.3.2 Undersgkelsens relabilitet

Relabiliteten sier noe om undersgkelsens palitelighet og ngyaktighet. Det er spesielt viktig at
vi er kritiske til hvilke data vi tar i bruk og hvordan disse blir samlet inn. Under arbeidet med
sparreskjemaet hentet vi inn sekundeerdata fra Innovasjon Norge. Vi anser denne som
palitelig da de er en anerkjent akter innenfor bransjen som tidligere har gjennomfart flere
lignende undersgkelser. Innovasjon Norge har i tillegg basert sine undersgkelser pa tall fra
Statistisk sentralbyra (SSB) som har kvalitetssikret statistikk. Det er viktig a ta i betraktning at
datafeil kan oppsta ved bruk av sekundardata, og man ma vare klar over faren for
feiltolkning. Det kan ogsa oppsta feil gjennom punching av datamaterialet. For & minimere
risikoen for feil har vi gjennomgatt datamaterialet sammen og rettet opp eventuelle feil
(Hjelseth, 2000). Vi har ogsa vert kildekritiske med vart eget datamateriale, og nar vi har
valgt ut teori og empiri til oppgaven, hvor empirien hovedsakelig kommer fra Innovasjon

Norge. Vi anser bade valgt teori og empiri som god og relevant for temaet vi studerer.

Selv om utsendelsen av undersgkelsen er adressert til turistkontorer og turistinformasjon i
kommunene med respondenter som innehar kunnskap om turistnaringen i deres omrade, har
undersgkelsen sine svakheter. Vi kan ikke garantere for hvem som svarer pa undersgkelsen og
det generelle kunnskapsnivaet hos respondentene. Dette blir dermed en subjektiv vurdering
fra hver enkelt person og hvordan de vurderer omradets barekraft. Vurderingen av svarene
ma ogsa ses i sammenhengen med den pagaende koronasituasjonen og hvordan den preger
resultatet. For at problemstillingen i masteroppgaven skal bli besvart pa best mulig mate, har
vi derfor forsgkt & kontakte et bredt spekter av personer innen turistdestinasjonene fra

forskjellige deler av landet.

4.4 Begrensninger ved metoden

Beaerekraft er et komplekst tema og en spgrreundersgkelse av denne typen har begrensinger
nar det kommer til a avdekke de reelle problemstillingene og utfordringene. Grunnet knapphet
pa ressurser, og tidsbruken respondentene kan avse til et slikt formal vil antall sparsmal falge
deretter. Den ideelle situasjonen ville veert & utfare en kvalitativ undersgkelse i samspill med

en kvantitativ for & heve kvaliteten pa resultatet. En slik metode ville gitt en dypere forstaelse
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av de underliggende gkonomiske, sosiale og miljgmessige aspektene ved destinasjonene.

Dette ville gitt en bedre beskrivelse av de virkelige utfordringene hvert enkelt sted opplever.

Innhenting av data som personopplysninger og design av spgrreskjema er utfert av 0ss.
Optimalt kunne man brukt en tredjepart med erfaring for a innhente datagrunnlaget slik at all
data som var ngdvending for & besvare problemstillingen var sikret. Til tross for dette er
denne oppgaven vart prosjekt, og gjennom den kunnskapen vi har opparbeidet oss i lgpet av
fem ar med hgyere utdanning mener vi at utarbeidelse av sparreundersgkelsen har en god
kvalitet. Svakheter som respondentens kunnskapsniva og bakgrunn, samt en subjektiv
vurdering av omrades barekraft ma ogsa tas i vurderingen. Vi mener de metodiske valgene
som har blitt tatt i oppgaven er tilfredsstillende, tatt i betraktning tiden og ressursene som var
til radighet.

5. Resultater

| dette kapittelet presenteres farst overordnede fakta om turistdestinasjonene i Norge. Deretter
falger en fremstilling av respondentenes opplevelser i forhold til dimensjonene i den tredelte
bunnlinjen. Delkapittelet den tredelte bunnlinjen deles videre inn i dimensjonene gkonomi,
samfunn og miljg. Innenfor hver dimensjon blir det farst presentert en overordnet
frekvensfordeling basert pa resultatene fra undersgkelsen var, etterfulgt av en sammenligning
mellom «pressomrader» og «ikke pressomrader». Avslutningsvis fremstilles snitt-tallene pa
landsdelsniva, «pressomrader» og «ikke pressomrader». | siste delkapittel presenteres en

statistisk test av om det er forskjeller mellom «pressomrader» og «ikke pressomrader.

5.1 Turistdestinasjonen Norge

| var undersgkelse oppgis naturen a vaere den viktigste kilden for turismen i Norge. Over
halvparten av destinasjonene oppgir at de opplever natur som hovedattraksjonen (se figur
5.1). Undersgkelsen var viser at Fjord-Norge og Nord-Norge har sterst andel naturbasert
turiststram, mens Trgndelag og Oslo og Akershus har stgrst andel kulturbasert turiststrgm.
Kombinasjonen av natur og kultur er relativt lik pa tvers av landsdelene, men det er faerrest
destinasjoner i landsdelen Trendelag som oppgir at de opplever en kombinasjon av disse to. |
tre av seks landsdeler er det destinasjoner som oppgir andre attraksjoner som ligger utenfor

natur og kultur, hvor @stlandet har stgrst andel av destinasjoner som oppgir «annet».
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Norge 7%

Sgrlandet 5%

Trgndelag 22%
Nord-Norge
Fjord-Norge 0

@stlandet 0

Oslo og Akershus 38
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Kultur ® Natur M Kultur og natur B Annet

Figur 5.1 Fordeling av hovedattraksjonene som trekker turismen til Norge og de ulike landsdelene

I undersgkelsen var oppgis sommer a veere den dominerende hovedsesongen for landsdelene i
Norge, hvor Oslo og Akershus opplever dette i starst grad som vist i figur 5.2. @stlandet
skiller seg ut da de har flest destinasjoner som oppgir at de opplever vinter som en av
hovedsesongene. | tre av landsdelene oppgir en mindre andel av destinasjonene at de opplever
hgst som en av hovedsesongene, men disse utgjer en relativt liten prosentandel i forhold til
sommer- og vintersesongen. Som vi kan se i figur 5.2 er Sgrlandet og Fjord-Norge de eneste
landsdelene hvor alle arstidene blir oppgitt.

Norge
Sgrlandet
Trgndelag

Nord-Norge
Fjord-Norge

@stlandet

Oslo og Akershus
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Figur 5.2 Destinasjonenes opplevelse av hvilke arstider som har stgrst turiststram i Norge og landsdelene
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Basert pa svarene fra undersgkelsen var fremkommer det at Norge er et sesongbasert
reisemal, hvor de fleste landsdelene opplever en topp i sommermanedene. | Fjord-Norge er
det flest destinasjoner som oppgir at de opplever turiststrammen som sveert sesongbasert.
Landsdelen hvor flest destinasjoner svarer at de opplever en jevn flyt av turister er Oslo og
Akershus. Halvparten av destinasjonene i Oslo og Akershus opplever at de har en jevn
fordeling av turisme, og det er ogsa landsdelen hvor faerrest destinasjoner oppgir at de
opplever turiststrammen som sveert sesongbasert. Det er ingen destinasjoner i landsdelene

Nord-Norge og Trendelag som oppgir at de opplever en jevn fordeling av turister gjennom

aret. Flere destinasjoner svarer ogsa at de opplever andre fordelinger som ikke inngar i nevnte

kategorier.
Norge 77% -
Sgrlandet 77% -
Trgndelag 89% -
Nord-Norge 79% -
Fjord-Norge 93% -
Pstlandet 67% _

0% 10% 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %
Svaert sesongbasert M Jevnt fordelt gjennom hele aret M Annet

Figur 5.3 Fordeling av turiststrammen for Norge og landsdelene

5.2 Den tredelte bunnlinjen

5.2.1 @konomi

Pa overordnet niva fordeler svarene seg knyttet til den gkonomiske dimensjonen som vist i

100 %

figur 5.4. Turistdestinasjonenes gkonomiske vurderinger av turismen er forholdsvis samstemt.

Spersmalet flest destinasjoner er enig om pa landsbasis er turistenes positive bidrag til flere

arbeidsplasser i lokalsamfunnet. Pa en annen side er det sterst spredning i svarene hos
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destinasjonene i Norge nar det gjelder opplevelse av godt samarbeid mellom bedriftene i

reiselivsnaringen (se vedlegg 7).

N

Det er godt samarbeid mellom bedriftene i reiselivsnaeringen?l‘}l 5‘%- 55% -% 97

Turistene bidrar positivt til ve!<st i lokalsamfunnet gjennom errel%l 39% —% 97
arbeidsplasser

Turistene skaper optimisme og fremtistro lokalt? - 48% _% 97

Turistene legger igjen mye penger? 4=y- 54% -4% 97

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
B Svaertuenig  Uenig MHverkeneller mEnig M Svaertenig © Vetikke
Figur 5.4 Frekvensfordeling av gkonomidimensjonen for hele Norge
Figur 5.5 viser oversikt over fordelingen av svarene mellom «pressomrader» og «ikke
pressomrader». Pressomrade nasjonalt oppgir i starre grad at de ser de gkonomiske bidragene
turismen farer med seg i forhold til hva «ikke pressomradene» ser. Pressomradene nasjonalt
oppgir i starre grad at de opplever at turistene legger igjen mye penger sammenlignet med de

gvrige skonomiske pastandene.

N
- 61% _ 18 Pressomrade
Det er godt samarbeid mellom bedriftene i 6%- 539% -% 79 Ikke pressomrade

reiselivsnaeringen?

28% L% 5% 18 Pressomrade
Turistene bidrar positivt til vekst i lokalsamfunnet .
19598 41% D BI% A% 79 Ikke pressomrade

giennom flere arbeidsplasser

56% 89% 5% 18 Pressomrade
Turistene skaper optimisme og fremtistro lokalt? _ 47% _ 79 Ikke pressomrade
so% S 6% 18 Pressomade
Turistene legger igijen mye penger? S‘V_ 54% -% 79 lkke pressomrade
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Figur 5.5 Frekvensfordeling av gkonomidimensjonen mellom «pressomrader» og «ikke pressomrader»
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Hvis vi ytterligere deler inn svarene fra landsdelene, samt «pressomrader» og «ikke
pressomrader» far vi snitt-tallene som vist i figur 5.6 under. Det en tilnermet unison enighet
mellom gruppene i undersgkelsen angaende de gkonomiske fordelene som falger turismen.
Generelt sett oppgir landsdelene at de opplever godt samarbeid mellom bedriftene i
reiselivsnaringen, men Trgndelag har lavest snitt-tall etterfulgt av Fjord-Norge. Nar det
gjelder turistenes positive bidrag til flere arbeidsplasser er Fjord-Norge i starst grad enig,
mens Sgrlandet er i minst grad enig i pastanden. Det er forholdsvis lite som skiller mellom
landsdelen nar det kommer til at turistene skaper optimisme og fremtidstro lokalt, men Oslo
og Akershus oppgir i starre grad at de opplever optimisme og fremtidstro. P4 en annen side er
Oslo og Akershus den landsdelen som ogsa har lavest snitt-tall nar det kommer til om
turistene legger igjen mye penger i forhold til de andre landsdelene, mens Nord-Norge
opplever dette i stgrst grad. Fra vedlegg 7 kan vi bemerke at svar fra enkelte respondenter har
falt bort, da de har svart «vet ikke». Frafallet er relativ lavt og vil derfor ikke ha noe

betydning for resultatene.

Det er godt samarbeid mellom bedriftene i
reiselivsnaringen

Norge

Turistene bidrar positivt til vekst i lokalsamfunnet
gjennom flere arbeidsplasser

B Sgrlandet

B Trgndelag

Turistene skaper optimisme og fremtidstro lokalt
B @stlandet

Turistene legger igijen mye penger

Pressomrade nasjonalt

Ikke pressomrade

Nord-Norge

Fjord-Norge

M Oslo og Akershus
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42 NOTE: Respondenter som
= oppeir saralternativet Vet
ikke» fremgar ikke i figuren.
1 2 3 4 5
Sveert uenig Sveaert enig

Figur 5.6 Sparsmal fra undersgkelsen som omhandler gkonomidimensjonen
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5.2.2 Samfunn

Pa overordnet niva fordeler svarene seg knyttet til den samfunnsmessige dimensjonen som
vist i figur 5.7 under. Fra undersgkelsen var fremkommer det at turistdestinasjonenes
oppfatning av de samfunnsmessige effektene har sterre variasjoner enn de gkonomiske

effektene (se vedlegg 7).

Dagens infrastruktur som veinett, parkering ol. har god kapasitet
& o P & godkap . 44% - 23% 15% | 97
til 3 ta unna turiststremmen?

Avfallshandtering og saniteeranlegg er tilstrekkelig for a
imgtekomme turismen?

Lokalbefolkningen har en positiv holdning til turistene? - 56% 32% 97

Holdningen har endret seg over tid? 3‘]4‘7_ 42% 18% 7% 97

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B Sveert uenig Uenig ™ Hverken eller Enig Sveert enig Vet ikke

Figur 5.7 Frekvensfordeling av samfunnsdimensjonen for hele Norge

Videre viser figur 5.8 en oversikt over hvordan svarene fordeler seg mellom «pressomrader»
og «ikke pressomrader». Pressomradene falger hovedsakelig samme oppfatning som Norge
og «ikke pressomrader» nar det gjelder den samfunnsmessige effekten av turismen.
Pressomradene opplever pa lik linje med Norge og «ikke pressomrader» positivitet blant
lokalbefolkningen til turisme, men oppgir a erfare en starre holdningsendring over tid.
Sammenlignet med Norge og «ikke pressomradene» oppgir pressomradene at de i mindre

grad er enig i pastanden om infrastrukturen.
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1% 50% 6% 28% 5% 18 Pressomrade

Dagens infrastruktur som veinett, parkering ol. har god .
kapasitet til a ta unna turiststrammen?

43% - 23% 16% 79 lkke pressomrade

- 39% _ 33% 18 Pressomrade

Avfallshandtering og sanitaeranlegg er tilstrekkelig for a 0 5 5 .
imatekomme turismen? - 42% _ 28% 4%79 Ikke pressomrade
- 72% 22% 18 Pressomrade
Lokalbefolkningen har en positiv holdning til turistene? - 52% 34% 79 Ikke pressomrade
5%- 56% 17% 5% 18 Pressomrade
Holdningene har endret seg over tid? ls%_ 41% 18% 5% 79 lkke pressomrade
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

B Sveert uenig Uenig M Hverken eller Enig Sveert enig Vet ikke

Figur 5.8 Frekvensfordeling av samfunnsdimensjonen mellom «pressomrader» og «ikke pressomrader»

Det er forholdsvis stor spredning i opplevelsene til destinasjonene om infrastrukturen har god
nok kapasitet (se vedlegg 7). Nord-Norge og Fjord-Norge er de landsdelene som har lavest
snitt-tall og er derav i sterst grad uenig i at infrastrukturen holder mal. P& en annen side ser
ikke Oslo og Akershus pa infrastrukturen som et like stort problem som de gvrige
landsdelene. Samlet sett opplever alle landsdelene at lokalbefolkningen har en positiv
holdning til turistene med lite spredning i svarene (se vedlegg 7). Som vist i figur 5.7 over er
det ingen av destinasjonene som oppgir at de opplever negative holdninger hos
lokalbefolkningen til turismen. Nar det kommer til sparsmalet om holdningene har endret seg
over tid er det noe mer avvik fra gjennomsnittet (se vedlegg 7). Det kan ogsa merkes at det er
syv destinasjoner som faller bort, da de har svart «vet ikke» knyttet til holdningsendringer (se
figur 5.9). Holdningsendringene hos lokalbefolkningen oppgis & vare starst i landsdelen
Fjord-Norge i forhold til de gvrige landsdelene. Det er delte meninger nar det kommer il
holdningsendringene i Oslo og Akershus, noe som resulterer i en vurdering midt pa skalaen.

De gvrige landsdelene ligger forholdsvis likt med tanke pa holdningsendringene.
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Figur 5.9 Sparsmal fra undersgkelsen som omhandler samfunnsdimensjonen

5.2.3 Miljg

Svarene pa overordnet niva for den miljgmessige dimensjonen fordeler seg som vist i figur
5.10 under. | undersgkelsen var oppgir stort sett alle destinasjonene at de opplever at turistene
respekterer og verner destinasjonens kulturminner. Destinasjonene oppgir ogsa at de er enige i
vurderingen av hvorvidt turistene bevarer naturomradene, dyreliv og habitat. P4 en annen side
har svarene om turistenes naturvern noe mer spredning enn foregaende sparsmal (se vedlegg
7). Basert pa spgrsmalene i den miljgmessige dimensjonen er det stgrst uenighet mellom

destinasjonene nar det gjelder turistenes etterspegrsel av mer lokal mat og drikke.
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Figur 5.10 Frekvensfordeling av miljgdimensjonen for hele Norge

Som vist i figur 5.11 er det lite variasjon i svarene angaende natur- og kulturvern mellom
«pressomrader» og «ikke pressomrader». Ser vi derimot pa spgrsmalet som tar for seg gkt
ettersparsel av lokal mat og drikke hos turistene kan vi i stgrre grad se forskjeller mellom
gruppene. Pressomradene nasjonalt oppgir i starre grad at de opplever gkt ettersparsel etter
lokal mat og drikke i forhold til «ikke pressomradene».

e v e ek ;
destinasjonens kulturminner? ! 3% 79 Ikke pressomrade

Turistene bevarer naturomradene, dyreliv og

~ % 7 18 Pressomrade
Turistene etterspgr mer lokal mat og drikke? 1_5% 79 Ikke pressomrade

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

M Sveert uenig Uenig M Hverkeneller ™ Enig M Sveertenig Vet ikke

Figur 5.11 Frekvensfordeling av miljgdimensjonen mellom «pressomrader» og «ikke pressomrader»
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Videre viser figur 5.12 at Nord-Norge er den landsdelen i Norge hvor destinasjonene oppgis &
oppleve minst respekt og bevaring av destinasjonenes kulturminner fra turistene. Pa en annen
side oppgir bade Sgrlandet og Trendelag i starre grad at de opplever at turistene respekterer
og tar vare pa destinasjonenes kulturminner. Destinasjonene pa @stlandet oppgis a oppleve
minst grad av ivaretagelse av naturomrader, dyreliv og habitat fra turistene sammenlignet med
gvrige landsdeler, men gjennomsnittlig oppgir fortsatt @stlandet & vaere enig i sparsmalet.
Som vi ser av figur 5.12 kan det synes som det er stgrst variasjon mellom destinasjonene i
opplevd ettersparsel etter mer lokal mat og drikke. Hovedtendensen er at destinasjonene stort
sett oppgir at de er enig i pastanden om at turistene etterspar mer lokal mat og drikke (se figur
5.11 over). Sgrlandet er den landsdelen i Norge hvor destinasjonene oppgir a oppleve lavest
grad av gkning i ettersparsel etter lokal mat og drikke. Trendelag pa sin side oppgir & oppleve
dette i starre grad enn gvrige landsdeler. Ser vi derimot pa pressomradene nasjonalt oppgir de
i starre grad at de opplever at turistene etterspgr mer lokal mat og drikke sammenlignet med

alle gruppene.
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Figur 5.12 Spgrsmal fra undersgkelsen som omhandler miljgdimensjonen
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5.3 Statistisk testing av om det er forskjell mellom «pressomrader» og «ikke pressomrader»
Nar vi skal undersgke om det er forskjeller mellom to grupper, kan vi bruke statistiske tester
for a sjekke om det er signifikante forskjeller. Vi har valgt a utfare en t-test for & undersgke
om eventuelle forskjeller mellom «pressomrader» og «ikke pressomrader» er sa store at vi
kan hevde at de har ulikt gjennomsnitt i populasjonen, eller om det skyldes tilfeldigheter
(Johansen, 2007). Siden gruppene vi gnsket a sammenligne var av ulik starrelse, hvor
«pressomrade» og «ikke pressomrade» representerte henholdsvis 18 og 79 respondenter,
valgte vi & benytte oss av «bootstrapping», som vil hjelpe oss a fa mer palitelige tall.
Bootstrapping er en metode hvor SPSS gjennom pregvetaking, lager tusenvis av variasjoner av
datasettet vart, og dermed gir en mer ngyaktig oversikt over hva som sannsynligvis finnes i
befolkningen (IBM Software, 2011).

Levene’s Test (se tabell 5.1) viser om det er sannsynlig at pastandene om turismens betydning
har lik varians for gruppene «pressomrade» og «ikke pressomrade». Fra var test, som vist i
tabell 5.1, er sannsynligheten sa liten (sig > 0,05), at det er mulig a anta at det er lite variasjon
mellom gruppene. Pa bakgrunn av denne testen kan vi si at det ikke foreligger en signifikant
forskjell mellom de to gruppene. En av svakhetene med testen er at utvalget vart er sapass lite,
noe som gir forholdsvis svake resultater, og derfor ikke kan generaliseres til populasjonen.

Pa bakgrunn av datamateriale hadde vi pa forhand ikke forventet at testen ville gi oss noen

klare funn. Testen er primeert utfert for & kontrollere at forventingene vare var som antatt.
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Independent Samples Test

Test for Equality of

Variances t+test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Turistene respektererog ~ Equal variances 092 763 -, 462 79 645 -076 164 -,402 251
tarvare pa assumed
EESS."S.?’SSL”'S Equal variances not -521 24270 607 -076 145 -376 224
N assumed
Turistene bevarer Equal variances 2,148 147 539 79 591 12 208 -,302 526
naturomradene, dyreliv assumed
0 jtat?
og habitat Equal variances not 420 17182 673 112 261 -, 439 663
assumed
Turistene etterspar mer Equal variances 6,296 014 -3,789 79 000 - 685 81 -1,045 -325
lokal mat og drikke? assumed
Equal variances not -5.554 41,212 000 - 685 123 -034 - 436
assumed
Dagens infrastruktur som  Equal variances 093 JT61 1,056 79 294 379 359 -335 1,093
veinett, parkering ol. har assumed
god kapasitettil ataunna “g o\ o) variances not 1089 21135 207 379 354 -358 1115
turiststrammen? N
assumed
Avfallshandtering og Equal variances 603 440 -038 79 870 -012 318 -644 620
saniteeranlegg er assumed
tilstrekkelig for a o
T T Equal v_anances not -041 22630 968 -012 297 - 626 602
assumed
Lokalbefolkningen haren  Equalvariances 1,195 278 150 79 881 027 182 -335 380
positiv holdning til assumed
turistene? . . -
Equal variances not 165 23,438 871 027 165 -315 369
assumed
Holdningen har endret Equal variances 2,956 ,089 - 966 79 337 -267 276 - 816 283
seg over tid? assumed
Equal variances not -1111 25003 277 - 267 240 -, 761 228
assumed
Det er godt samarbeid Equal variances 241 625 -1,100 79 275 -,230 ,208 -647 187
mellom bedriftene i assumed
aisalivenari o
FIEEIRERREE Equal variances not 41334 27,266 193 -230 173 -584 124
assumed
Turistene bidrar positivitil  Equal variances 5,233 025 -1,671 79 ,099 -,309 185 - 677 059
vekstilokalsamfunnet assumed
g‘ri:':fsnglngm Equal variances not -2133 29,980 041 -309 145 - 605 -013
- : assumed
Turistene skaper Equal variances 1,037 312 -1,051 79 297 -203 183 -588 182
optimisme og fremtidstro assumed
?
Iokair Equal variances not -1,292 27905 207 -203 87 -525 M8
assumed
Turistene legger igjen Equal variances 093 762 -2,909 79 005 -603 ,207 -1,016 -190
mye penger? assumed
Equal variances not -3,699 29,731 001 - 603 163 -936 -270
assumed

Tabell 5.1 T-test av om det er forskjell mellom «pressomrade» og «ikke pressomrade».

6. Analyse

Studiens formal er a undersgke om baerekraftig utvikling er forenelig med gkt turisme.
Oppgaven baserer seg pa turistdestinasjonenes subjektive oppfatning av hvorvidt utviklingen i
turistnaeringen er baerekraftig. Vi vil farst se neermere pa delspgrsmal 1, ved & sammenligne
var undersgkelse med Innovasjon Norges undersgkelse «Nordmenns syn pa turisme sommer
2019». Pa bakgrunn av undersgkelsene vil vi gi en overordnet analyse om hvorvidt
oppfatningen av turismen samsvarer mellom befolkningen og turistdestinasjonene. Deretter
vil vi, basert pa analysemodellen presentert i kapittel 3.3, se n&ermere pa hver av
dimensjonene; barekraftig gkonomi, baerekraftig samfunn og baerekraftig miljg, med
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tilhgrende ngkkelelementer. I tilknytning til hver dimensjon i analysemodellen var vil vi ga
narmere innpa delspgrsmalene 2-4 som tar for seg (i) om «typiske pressomrader for turisme»
har andre opplevelser enn turistdestinasjoner for gvrig, (ii) om landsdelene har ulik
oppfatning av turisme, og (iii) om destinasjonene opplever at deres omrade er tilrettelagt for
en gkt turiststrem. Delspgrsmalene i oppgaven vil videre bli besvart i delkapittel 6.3.
Analysen vil bygge pa de kvantitative funnene som er presentert i forrige kapittel, supplert
med kvalitative data som fremkommer gjennom tilleggskommentarer fra undersgkelsen var.
Disse tilleggskommentarene blir benyttet for a stette opp om vare antagelser. Et utdrag av

kommentarene fra undersgkelsen var finnes i vedlegg 6.

6.1 Sammenligning mellom turistdestinasjonens og befolkningens oppfatning av

turismens betydning

Pa bakgrunn av flere nyhetsartikkler og debatter om overturisme, valgte Innovasjon Norge for
forste gang i 2018 a gjennomfarte en undersgkelse med formal a male hvilke holdinger
nordmenn har til turismen (Innovasjon Norge, 2019a). Undersgkelsen tok for seg bade
fordeler og ulemper med turisme, og i hvilken grad det norske folket gnsket feerre eller flere
turister til sitt omrade (Innovasjon Norge, 2019b). Undersgkelsen ble gjennomfart av i
underkant av 1000 nordmenn fordelt utover Norge, og resultatet belyser det generelle synet
nordmenn har pa turismen. | oppgaven var tar vi for oss resultatene fra undersgkelsen
«Nordmenns syn pa turisme - sommer 2019» siden de fleste turistdestinasjoner i Norge har

flest turister om sommeren.

| undersgkelsen var spurte vi turistdestinasjonene i Norge om noen av de samme spgrsmalene
som Innovasjon Norge brukte. Dette for @ kunne sammenligne om det er ulike oppfatninger
av turismens betydning. Undersgkelsen var har 97 respondenter, mens undersgkelsen hos
Innovasjon Norge har 988 respondenter. Det er problematisk a sammenligne to grupper med
sapass ulik starrelse. Ettersom vi ikke har hatt tilgang pa datamaterialet til Innovasjon Norge,
og gruppene ikke er like store, vil vi ikke kunne gjennomfgre noen statistiske tester. | en

optimal situasjon ville vi hatt tilnsermet lik starrelse pa gruppene og et stgrre tallmateriale,
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slik at vi kunne testet for signifikante forskjeller. Sammenligningen mellom gruppene blir

derfor mer kommentarbaserte.

Nar det gjelder svaralternativene i de to undersgkelsene, bruker begge undersgkelsene en
Likert-skala, men graden pa skalaen er ulik. | var undersgkelse er den hgyeste graden «sveert
enig» etterfulgt av «enig», men hos undersgkelsen til Innovasjon Norge er graden «enig» og
«delvis enig». Ordlyden i var undersgkelse er mer positiv enn den som blir brukt i
undersgkelsen hos Innovasjon Norge, noe som kan styrke antagelsen om at

turistdestinasjonene er mer positive enn befolkningen.

Fra undersgkelsen var oppgir 92 prosent av turistdestinasjonene at de var enig eller sveert enig
I turismens bidrag til flere arbeidsplasser, men i undergkelsen hos Innovasjon Norge var det
bare 69 prosent som tilhgrte denne gruppen. 84 prosent av turistdestinasjonene svarte at de er
enig i at turistene etterspar mer lokal mat og drikke, mens i undersgkelsen hos Innovasjon
Norge var bare 57 prosent av befolkningen enig eller delvis enig i spgrsmalet. Blant
turistdestinasjonene oppgir de i starre grad at de opplever at turistene skaper optimisme og
fremtidstro lokalt, mens det er delte meninger i undersgkelsen til Innovasjon Norge, hvor 54
prosent av befolkningen sa seg enig i spgrsmalet. Ut i fra sparsmalene i figur 6.1 er skepsisen
starst hos begge gruppene nar det gjelder om turistene legger igjen mye penger. 76 prosent av
turistdestinasjonene sier seg enig eller svert enig i sparsmalet, mens kun 44 prosent av

befolkningen sier seg enig eller delvis enig om turistene legger igjen mye penger.

Turistene bidrar positivt til vekst i lokalsamfunnet 92 %

giennom flere arebidsplasser A 69 %

84 %

Tristene ett lokal mat og drikk
fistene etterspar mer okl mat og drikke - N 57 %

82 %

Turistene skaper optimisme og fremtidstro lokalt _ 54 9%
0

76 %

Turistene Iegger 1gjJen mye penger _ 44.%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

NOTE: Antall Helt/Delvis enig for nordmenn og
Antall Sveert enig/enig for turistdestinasjonene Turistdestinasjoner ™ Nordmenn

Figur 6.1 Sammenligning av befolkningens og turistdestinasjonenes oppfatning av turismens betydning
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Det hadde vert interessant a gjennomfare en statistisk test pa de to gruppene, og serlig med
bakgrunn i at det er tilsynelatende store forskijeller. Vi har ikke tilgang pa datamaterialet til

undersgkelsen hos Innovasjon Norge som nevnt far, og derfor lar det seg ikke gjere. Visuelt
sett far vi frem et bilde av at det er forskjeller i oppfatningen av turismens betydning mellom

gruppene, men vi kan ikke med sikkerhet si at det er signifikante forskjeller.

| undersgkelsen var spurte vi ogsa turistdestinasjonene om gnsket utvikling i antall turister for
sitt omrade. Det samme sparsmalet ble brukt i «<Nordmenns syn pa turisme - sommer 2019»
(Innovasjon Norge, 2019b). Som vi kan se av figur 6.2 kan det synes at befolkningen generelt
er mer skeptisk til en gkning i turiststremmen enn turistdestinasjonene oppgir a veere. Blant
befolkningen er det flere som oppgir at de gnsker stabilitet eller noe gkning i turismen enn en
reduksjon. Undersgkelsen til Innovasjon Norge viser at over halvparten av befolkningen
oppgir at de gnsker vekst, og 11 prosent av befolkningen oppgir at de gnsker reduksjon. Pa
denne bakgrunn kan det veere rimelig & anta at befolkningen i Norge har ulike meninger og
oppfatninger av turismen. Meningene er derfor ikke homogene slik som Doxey (1976) antok i
sin irritasjonsindeks, og som han har blitt kritisert for i ettertid (Walaas & Jacobsen, 2017). Vi
har ingen informasjon om befolkningen forholder seg passiv eller aktiv i forhold til turistene,

og far derfor ikke kategorisert de ut ifra Butlers (1974) matrise.

| undersgkelsen var svarer 89 prosent av turistdestinasjonene at de gnsker en form for vekst,
hvor 47 prosent oppgir at de gnsker «a bli mange flere». Kun 3 prosent av turistdesinasjonene
svarer at de gnsker reduksjon i turiststrammen. 35 prosent av befolkningen svarer at de gnsker
stabilisering av turiststrammen pa dagens niva, mot 3 prosent av turistdestinasjoene som
svarer at de gnsker det samme. Det kan tyde pa at det er uenigheter mellom befolkningen og
turistdestinasjonene nar det kommer til gnsket utvikling i turiststrammen. Uenighetene kan
fare til konflikter og skape misngye som kan forhindre videre reiselivssatsing i omradene
(Haukeland & Brandtzeeg, 2011).
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Figur 6.2 Befolkningens og turistdestinasjonenes gnske om hvordan turiststremmen skal utvikle seg for sitt
omrade

Blant turistdestinasjonene som svarte pa undersgkelsen var er gnsket om en gkning i turismen
gjeldene stort sett over hele landet, som vist i figur 6.3. Andelen av turistdestinasjonene som
svarer at de gnsker flere turister er stgrst i Trgndelag, men forskjellen er ikke betydelig i
forhold til de andre landsdelene. Fra undersgkelsen var er det kun destinasjoner i landsdelene
Fjord-Norge og Nord-Norge som oppgir at de gnsker en reduksjon i turiststremmen. Dette
bekrefter trolig antagelsen var om at landsdelene Fjord-Norge og Nord-Norge opplever stgrst
press fra turismen. Fjord-Norge og Oslo og Akershus er de eneste landsdelene som oppgir at
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Figur 6.3 Turistdestinasjonens gnske om hvordan turiststrammen skal utvikle seg, fordelt mellom landsdeler

Hvis vi sammenligner svarene fra undersgkelsen var med turistdestinasjonene (figur 6.3) og
undersgkelsen til Innovasjon Norge, med svar fra befolkningen (figur 6.4), kan vi se at Nord-
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Norge og Fjord-Norge, i sterst grad synes det er for mange turister i omradet.
Tilleggskommentarer fra undersgkelsen var viser at noen av destinasjonene opplever at
omradet er godt tilrettelagt for & ta unna dagens turiststram, men ytterligere tilrettelegging ma
skje om turiststrammen gker. Flere destinasjoner oppgir at de ikke ngdvendigvis gnsker flere

turister til omradet, men heller flere kvalitetsturister som er betalingsdyktige og bearekraftige.
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Figur 6.4 Befolkningens gnske om hvordan turiststremmen skal utvikle seg, fordelt mellom landsdeler

6.2 Beerekraftig reiseliv

6.2.1 Baerekraftig gkonomi

Som vi sa i analysemodellen i figur 3.6 bestar gkonomidimensjonen av elementene «lokalt
samspill», «politisk gkonomi» og «optimisme og fremtidstro». Nylig ble Innovasjon Norge
tildelt oppdraget om & utarbeide en strategi som skal gi faringer for videre utvikling av Norge
som turistnasjon (Innovasjon Norge, 2020a). Malet er a tilrettelegge for gkt verdiskapning
innenfor barekraftige rammer og arbeidet skal utfares i tett samarbeid mellom akterer i
neringen, fylkeskommuner og kunnskapsmiljger (Innovasjon Norge, 2020a). | undersgkelsen
var ser det ut til at landsdelene i Norge er relativt samstemte nar det kommer til hvor godt
dagens samarbeid er mellom bedriftene i reiselivsneringen. 77 prosent av destinasjonene
opplever et godt eller sveert godt samarbeid, hvor flere destinasjoner oppgir at de har satt i
gang prosjekter for a fa til et enda mer velfungerende samarbeid mellom reiselivsaktarene. Pa
en annen side oppgir enkelte destinasjoner at de er frustrert over at utviklingsansvaret for

omradene ligger hos dem. Et «ikke pressomrade» i Trendelag forklarer at «... det er viktig at
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man planlegger for turistutvikling. Ingen enkeltaktar kan ta slike store investeringer alene.

Derfor ma kommunene inn og ta investeringer i toaletter, parkering osv».

Reiselivsneringen er satt sammen som en nettverksnaring, hvor verdien av et godt samspill
er sveert viktig. Da et reiselivsprodukt er bestaende av sma og store aktgrer pa tvers av
verdikjeden er det avgjgrende at alle bidrar. Dette kan vaere svaert utfordrende rent gkonomisk
for omrader med fa reiselivsbedrifter. Et «ikke pressomrade» i Trgndelag etterspgr for
eksempel en «startpakke» fra regjeringen slik at mindre kommuner enklere kan utnytte
potensialet i omradet. Videre legger de til at «de mindre kommunene har ikke gkonomi for
tilrettelegging og fasiliteter for gkt turisme. Det samme er ofte gjennomgaende blant
aktgrene». En annen lgsning kunne veert a opprette flere store konsern som tar ansvaret for
reiselivsutviklingen i de ulike omradene i Norge. Et annet «ikke pressomrade» i Trgndelag
henviser til omradene Are og Trysil der konsernet Skistar har tatt ansvar for utviklingen, og
utdyper «Det finnes fa slike aktarer i Norge, og det skaper frustrasjon og slitasje blant natur,
opplevelser og lokalbefolkningen». Men med slike konsern ma man veere papasselig sa det
ikke blir konkurransehindrende, og gar pa bekostning av videreutvikling og nyetableringer

utenfor konsernet.

Reiselivsnaringen er en sammensatt og betydningsfull naering for Norge (Nerings- og
fiskeridepartement, 2013). Derfor mener Innovasjon Norge det er viktig & fokusere pa
lennsomme og konkurransedyktige reiselivsbedrifter som skaper helars arbeidsplasser, samt
bidrar til en baerekraftig omstilling i naeringen (Innovasjon Norge, 2020a). | undersgkelsen var
er det tilnaermet unison enighet blant destinasjonene nar det kommer til turistenes positive
bidrag ved a skape flere arbeidsplasser. Reiselivsnaringen er den naringen som tar inn sterst
andel unge mennesker (under 25 ar) og farstegangsinnvandrere (NHO Reiseliv, 2020). Dette
kan ses opp mot det filantropiske ansvaret som inngar i Carrolls (1991) beaerekraftspyramide,
hvor man skal opptre som en god statsborger. Ved a inkludere ungdom og integrere
innvandrere bidrar aktarer i reiselivsnaringen med gkonomiske og menneskelige ressurser til
samfunnet. Ansettelsen er ogsa et viktig bidrag til den sosiale bunnlinjen ved at aktarer viser
samfunnsansvar ved a inkludere grupper som har utfordringer med a komme inn i
arbeidslivet. For eksempel kan omrader i Norge med fa innbyggere dermed inkludere flere av

befolkningen som vil bidra til verdiskapning lokalt gjennom skatter. Et «ikke pressomrade»
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pa Serlandet nevner i undersgkelsen var blant annet muligheten der turismen kan veere en

supplerende nering hvor ungdommen kan ha sommerjobb.

Pa bakgrunn av undersgkelsen var er pressomradene nasjonalt og landsdelen Fjord-Norge
mest enig i spgrsmalet om den positive effekten turismen har pa flere arbeidsplasser. En
mulig forklaring kan veere fordi turiststrammen er starre hos de enkelte pressomradene
innenfor hver region enn gvrige omrader. Dette gker muligheten for fortjeneste hos tilbyderne
i markedet. Desto flere turister som kommer, desto starre marked for tiloyderne a hgste fra.
Undersgkelsen var viser at Sgrlandet er den landsdelen som er minst enig i at turistene bidrar
til flere arbeidsplasser i forhold til gvrige landsdeler. Til tross for det, oppgir 82 prosent av
destinasjonene at de opplever at turistene bidrar positivt til flere arbeidsplasser. Alt i alt er
landsdelene enige om at turistene skaper optimisme og fremtidstro. Spesielt i pressomradene
nasjonalt samt Oslo og Akershus hvor snitt-tallene er hgyest, men de andre landsdelene ligger

ikke langt under.

Over en tredjedel av turistdestinasjonene i undersgkelsen var oppgir at de opplever at
turistene legger igjen mye penger, men tilleggskommentarer fra destinasjonene indikerer at
pengebruken blant turistene er forholdsvis variert. Et «ikke pressomrade» forklarer at det har
mye a si hvilket turistsegment som kommer til destinasjonen i forhold til hvor mye penger
som blir lagt igjen. Basert pa kvantitativ informasjon fra undersgkelsen var fremkommer det
at et «ikke pressomrade» i Oslo og Akershus opplever at en konferansegjest legger igjen
dobbelt s3 mye penger som en gjennomsnittlig turist. Samtidig opplever et «ikke
pressomrade» i Nord-Norge med stor cruisetrafikk, at gjestene legger igjen lite penger. Ifglge
figur 3.5, hvor levedyktig er navnet pa grenseflaten mellom den gkonomiske og miljgmessige
delen av figuren. Slik vi ser det vil de miljgmessige konsekvensene som passasjer- og

cruiseskipene belaster miljget ikke veere levedyktig for sasmfunnet pa lang sikt.

Pa bakgrunn av tilleggskommentarer fra undersgkelsen var, ser man et gjennomgaende gnske
fra destinasjonene om flere kvalitets- og betalingsdyktige turister som generelt sett legger
igjen mer penger. Et «ikke pressomrade» i Nord-Norge forteller at de gnsker «bedre turister»,
og utdyper «vi gnsker mer kvalitetsturister hvor det er hgyere profitt per turist». Et annet
«ikke pressomrade» i Nord-Norge mener det er viktigere a tenke kvalitet fremfor kvantitet nar

det kommer til antall turister. Selv om flere destinasjoner papeker at de gnsker flere kvalitets-
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og betalingsdyktige turister, er det ingen som har nevnt en strategi for a fa dette til. Det vil
trolig veere vanskelig & oppna i praksis. Fra figur 5.6 kan det synes at «pressomradene» i
Norge opplever et hayere pengeforbruk fra turistene enn «ikke pressomradene». Dette kan
statte opp Dodds og Butlers (2019) antagelse om at ny bruk av medieteknologi, og da szrlig
sosiale medier, gir gkt markedsfaring til populere destinasjoner. Den gkte markedsfaringen
bidrar til & trekke flere turister til populaere reisemal, som gjer at flere aktarer ser verdien i
omradet. Dette kan bidra til etablering av nye turistopplevelser som kan resultere i at turistene

er villig til & legge igjen mer penger.

6.2.2 Beerekraftig samfunn

Samfunnsdimensjonen i analysemodellen (figur 3.6) bestar av elementene «positive
holdninger», «infrastruktur» og «regulering». Lokalbefolkningen er en viktig del av et
samfunn, og turismen kan ha bade positive og negative effekter for ulike lokalmiljg i Norge.
Holdningene til en lokalbefolkning er en vesentlig faktor for & oppna et baerekraftig samfunn.
Som vi tidligere har veert inne pa kan konflikter mellom lokalbefolkningen og turistaktarer
fare til misngye hos begge parter, og kan gdelegge for videre reiselivssatsing i omradet
(Haukeland & Brandtzaeg, 2011). Fra vare funn er hovedtrenden at turistdestinasjonene stort
sett opplever at lokalbefolkningen er positive til turisme. Likevel er det flere destinasjoner
som presiserer at holdningene er delte blant befolkningen, hvor noen er svart positive, mens
andre er negative. Dette statter opp kritikken som Doxey (1976) fikk pa sin irritasjonsindeks,
der han ikke tok hgyde for at holdningene til lokalbefolkningen er heterogene og skiftene
(Walaas & Jacobsen, 2017). Et «ikke pressomrade» i Fjord-Norge utdyper at «... holdningene
har blitt mer positive etter hvert som de ser de positive ringvirkningene som kommer med
turismen». Innovasjon Norge papeker at befolkningen som bor i omrader med mye turisme, er
mer bevisste og klar over turismens positive betydning for samfunnet enn befolkningen for
gvrig (Innovasjon Norge, 2019a). Ifalge Innovasjon Norges ngkkelrapport (2019a)

fremkommer det at nordmenn ser flere positive enn negative sider ved turisme.

Doxeys (1976) irritasjonsindeks illustrerer hvordan holdningen til en befolkning kan endre
seg fra positiv til negativ som fglge av gkt turisme (Walaas & Jacobsen, 2017). |
undersgkelsen var er det delte meninger i de ulike landsdelene nar det kommer til
holdningsendringer hos lokalbefolkningen, hvorav over halvparten svarer at de er «enig» i at

holdningene har endret seg over tid (se figur 5.7). Det er viktig a papeke at dette er basert pa
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turistdestinasjonenes oppfatning av lokalbefolkningen, og befolkningen har ikke svart for seg
selv. Holdningene har endret seg over tid kan ses i sammenheng med pastanden om at
lokalbefolkningen har en positiv holdning til turismen. Da de fleste destinasjonene opplever at
befolkningen har en positiv holdning, kan dette tolkes i to retninger; de har veert veldig
positive og blitt mer negative, eller de har blitt mer positive. Et annet «ikke pressomrade» i
Fjord-Norge informerer om at «Volumet har gkt veldig de siste arene. Noen lokale er
likegyldige, men samtidig har antall lokale gkt og de tenker mye pa kun det negative og ikke
de positive ringvirkningene av turismen. Holdningen har blitt mer negativ ettersom turismen
har gkt», noe som statter opp Doxeys (1976) teori. Pa bakgrunn av kvalitativ informasjon har
vi pa den andre siden fatt inntrykk av at flesteparten av destinasjonene opplever at
holdningene har blitt mer positive eller alltid har vaert positive. Pressomradene nasjonalt
ligger likt med gjennomsnittet i Norge nar det kommer til holdninger, men opplever i starre
grad at holdningene har endret seg over tid. Pa bakgrunn av data og kommentarer fra
undersgkelsen var, kan det veere rimelig a anta at befolkningen i Norge gar inn under de
passive kategoriene i Butlers (1974) matrise. Dette fordi de fleste er positive og aksepterer
turismen pa grunn av de gkonomiske fordelene (passiv positiv), mens noen forholder seg mer

negativt og er mer imot utviklingen, samtidig som de forholder seg passive (passiv negativ).

Selv om befolkningen i omrader med mye turisme er bevisste pa turismens positive sider, er
det ogsa en enighet om at turisme ikke fgrer med seg bedring av infrastruktur som veier,
turstier og skilting (Innovasjon Norge, 2019a). Over halvparten av turistdestinasjonene fra
undersgkelsen var opplever at infrastrukturen for sitt omrade ikke har god nok kapasitet til &
ta unna turiststremmen. Man ser ogsa at pressomradene nasjonalt har noe lavere snitt-tall enn
Norge og «ikke pressomradene» nar det kommer til om infrastrukturen er holdbar. Det
kommer tydelig frem at Fjord-Norge og Nord-Norge opplever i minst grad at infrastrukturen
er god nok i forhold til gvrige landsdeler. Infrastrukturen er primaert dimensjonert ut fra
befolkningen, og som vi har veert inne pa tidligere er det disse omradene som har sterst avvik
mellom befolkningen og turiststrammen. Kommentarer fra undersgkelsen var forteller oss at
flere destinasjoner har god nok kapasitet, men at tilrettelegging ma skje dersom
turiststrammen gker. Slik situasjonen er for mange destinasjoner i dag vil ikke infrastrukturen
tale en gkning i turiststrammen. Noen destinasjoner opplever ogsa enkelte utfordringer i
hovedsesongen med parkering, toaletter og overnattingsmuligheter. Pa en annen side skiller

pressomradet i Oslo og Akershus seg ut pa dette punktet i undersgkelsen, og kommenterer «Vi

62



har veldig god kapasitet pa infrastrukturen med Gardemoen, tog og buss. Vi har gode
hoteller, gode veier og sa videre fra for av i omradet». Destinasjonen opplever at de har gode

fasiliteter med hgy standard, som det ogsa jobbes bevisst mot.

Fra et mgte mellom naringsminister og aktgrer fra norsk reiseliv fremkom det at flere
destinasjoner i Norge gnsket reguleringer og lover for a styre turismen (Nearings- og
fiskeridepartementet, 2020). Dette stgttes ogsa opp i var undersgkelse gjennom
tilleggskommentarer hvor lovreguleringer kan vaere med pa a bidra til et baerekraftig samfunn.
Slik vi ser det kan det ogsa ke opplevelseskvalitet til de besgkende pa stedet ved gkt
tilrettelegging og trygghet. En annen innvending er at en forlengelse av turistsesongen ogsa
vil veere positivt for turistene som besgker et omrade, da det vil gjere at det ikke blir like fullt.
Det kan ogsa fare til en enda mer positiv holdning hos lokalbefolkningen, da det ikke vil fales

like trangt i hovedsesongene.

6.2.3 Beerekraftig miljg

Analysemodellens tredje dimensjon, miljg, bestar av «natur- og miljevern», «lokalmat- og
drikke» og «kulturell rikdom». Som vi har veert inne pa far er Norge kjent for sin storslatte og
ubergrte natur (Innovasjon Norge, 2019a). Store deler av reiselivsnaringen bruker naturen
som utgangspunkt for sine produkter og aktiviteter (Narings- og fiskeridepartementet, 2017).
Dette gjenspeiles i undersgkelsen var hvor over halvparten av turistdestinasjonene oppga at de
opplevde natur som hovedkilde til turiststremmen. Landsdelene Nord-Norge og Fjord-Norge
oppgis & ha hgyest andel naturbasert turisme. Dette kan ses i sammenheng med den unike
naturen i omradene med de beremte fjordene i Fjord-Norge, og det arktiske klima i Nord-

Norge med Nordlys, midnattssol, samt de lyse nettene (Visit Norway, u.d.b).

Turistenes etterspgrsel etter spektakular natur ligger gverst pa listen til Innovasjon Norges
merkevaretracker (Innovasjon Norge, 2020b), noe som kan gi utfordringer i form av slitasje
pa viktige og sarbare naturomrader. Selv med sma forskjeller i undersgkelsen var kan det se ut
som det er stgrre misngye blant pressomradene nasjonalt i forhold til «ikke pressomradene»,
nar det gjelder turistenes bevaring av naturomrader, dyreliv og habitat (se figur 5.11). Dette
stotter Haukeland og Lindberg (2001) antagelse om at det er en kobling mellom gkt
turisttrafikk og destinasjonens opplevelse av gkt slitasje pa natur. Flere destinasjoner oppgir i
undersgkelsen at de opplever stor variasjon i adferden til turistene. Turistdestinasjonene

henviste serlig til internasjonale turister med begrenset kunnskap om naturforholdene i
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Norge. Et «ikke pressomrade» i Nord-Norge fortalte om episoder der internasjonale turister
uvitende hadde gdelagt fuglereder. Pa en annen side oppgir et «ikke pressomrade» pa
Serlandet at de opplever en forbedring i folks opptreden i naturomrader nar de far tilrettelagt
informasjon. Ved hjelp av restriksjoner og faringer for ansvarsfull ferdsel i naturomrader vil

trolig dette bidra til a redusere risiko for skade pa natur, dyreliv og habitat.

Norge har et stort utviklingspotensial nar det gjelder natur- og kulturarv. Selv om flere
destinasjoner i Norge er oppfart i UNESCOs verdensarvliste (UNESCO, u.d.), er det kun et
knippe destinasjoner som oppgir at de ser pa kultur som hovedkilde til turiststrammen. Det er
mange omrader i Norge som er rike pa kulturminner, samt immaterielle kulturminner som i
starre grad burde utnyttes. Naturaktiviteter som i mange tilfeller er gratis gir dermed lave
inntekter, derimot sa bidrar kulturaktiviteter med hgyere inntekter fra turistene (Innovasjon
Norge, 2019a). Derfor vil en kombinasjon av natur- og kulturbaserte aktiviteter vaere viktig
ettersom det i starre grad bidrar til verdiskapning. For & bringe frem den kulturelle
rikdommen vil det vere viktig med et tett samarbeid mellom kulturnaringen og
reiselivsnaringen i Norge (Nerings- og fiskeridepartementet, 2017). Samtidig vil utviklingen
ogsa medfare et utvidet ansvar for reiselivsaktgrene, da de ma ha en balanse mellom vern av
kultur- og naturverdier og utviklingen i omrade. Elkington (1997) papeker at dersom aktgrene
kun fokuserer pa skonomisk vinning, vil dette fare til kortsiktig suksess. Carrolls (1991)
baerekraftspyramide viser til at enhver virksomhet har et etisk ansvar for a unnga eller
minimere skader for dens interessenter. Det etiske ansvaret star ogsa sterk i Schwartz og
Carrolls (2003) modell (se figur 3.2), som er en videreutvikling av barekraftspyramiden.
Reiselivaktgrene ma dermed vurdere om de er villig til 4 ta ekstra kostnader for 4 bevare og

verne kultur- og naturverdiene, og dermed redusere starrelsen pa den gkonomiske bunnlinjen.

Majoriteten av destinasjonene i undersgkelsen var opplever at destinasjonenes kulturminner
blir respektert og ivaretatt av turistene. Som vist i figur 5.12 er det relativt sma forskjeller som
skiller landsdelene, men det er starst enighet i pastanden pa Sgrlandet og i Trendelag. Nord-
Norge pa sin side har lavest snitt-tall, noe som kan tyde pa at de samme forhold som gjelder
press pa naturforholdene ogsa gjelder for kultur. Fra undersgkelsen var er det enkelte
destinasjoner som oppgir at de opplever ulike holdninger hos turistene angaende kulturarven.
Destinasjonene oppgir at de opplever at de internasjonale turistene har mindre forstaelse for

kulturarven enn hva de norske turistene har, som gir en opplevelse av mindre respekt hos de
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internasjonale turistene. Sett bort ifra det er destinasjonene i Norge samlet sett fortsatt enige i

at turistene respekterer kulturarven.

Nar det kommer til gkt ettersparsel av lokal mat og drikke oppgir pressomradene nasjonalt at
de i starre grad opplever gkt ettersparsel av lokal mat og drikke enn «ikke pressomradene» (se
figur 5.12). Flere destinasjoner oppgir i undersgkelsen var at det har veert en gkende trend
blant turistene angaende lokale produkter. Kvalitetsfokuset i befolkningen har gkt, noe som
gjenspeiles i interessen for blant annet gkologisk- og kortreist mat, samt lokale mattradisjoner
(Ilversen et al., 2015). Utviklingen kan knyttes til den sosiale dimensjonen i den tredelte
bunnlinjen, hvor utviklingen kan bidra til at flere lokale produsenter kan overleve og
kulturelle tradisjoner ikke dgr ut. Pa en annen side ble det i 2017 gjennomfart en undersgkelse
som viste til at bare tre av ti syntes det var lett a finne lokalmat nar de var pa ferie i Norge
(Matmerk, 2017). For a gjere lokalmat- og drikke mer tilgjengelig, og gke omsetningen av
lokale produkter i Norge ma det satses pa flere fronter, ogsa aktgrer innenfor reiselivet ma
satse stgrre og bredere. Enkelte destinasjoner oppgir i undersgkelsen var at de opplever at
ettersparselen er noe lavere blant de internasjonale turistene. Norsk lokalprodusert mat og
drikke er vesentlig dyrere enn andre tilsvarende produkter, noe som begrenser den generelle
ettersparselen. Et «ikke pressomrade» pa Sgrlandet forteller at «lokale produkter blir sett pa
som gavevarer som blir tatt med til hjemlandet». Et «ikke pressomrade» i Nord-Norge
papeker en annen utfordring hvor «Asiatiske turister som ofte reiser med buss gjennom flere
destinasjoner, opplever lite variasjon i den lokale maten fra kommune til kommune». Det vil
her veere viktig & kunne forbedre tilbudet av spesialitetene som ligger innenfor hvert omrade.
Turistene vil dermed minske muligheten for & spise den samme lokale maten nar de reiser

gjennom Norge.
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6.3 Hovedfunn og svar pa delspgrsmalene

For & oppsummere analysen har vi trukket frem noen hovedfunn til hver av de tre

dimensjonene; baerekraftig gkonomi, beerekraftig samfunn og barekraftig miljg.

Hovedfunnene vil bli presentert i figur 6.5 som en visuell oppsummering. Basert pa vare

hovedfunn i oppgaven vil vi videre drgfte og evaluere de fire delsparsmalene.

samspill

Politisk
wokonomi

Baerekraftig

@konomi

Miljgmessig

Lokalmat-
og drikke

BAREKRAFTIG OKONOMI BAREKRAFTIG MIJO

s  Hovedsakelig godt samarbeid Naturen oppleves som svart
mellom bedriftene 1 viktig for turiststremmen
reiselivsneringen Antas at pressomrader opplever

Destinasjonene gnsker mer
kvalitets- og betalingsdvktige
tunister

Ideelt 4 bedre spredningen av
turiststremmen gjennom
forlengelse av sesongene
Turismen farer med seg positive
ringvirkninger og skaper
optimisme og fremtidstro lokalt

storre press pa naturen

Det oppleves gkning 1
ettersporsel av lokalmat- og
drikke

Til dels variasjon 1 kunnskapen
hos turistene om natur og milje
Tilrettelagt informasjon kan
bidra til bedre bevaring av natur-
og kulturarv

Generelt positive holdninger,
mindre positivitet blant
Innovasjon Norges undersekelse
Holdningene oppgis a veere
heterogene og passive

Delte meninger om
infrastrukturen er tilfredsstillende
Flere destinasjoner ser
nedvendigheten av tilretteleggelse
dersom turiststrommen sker
Regulering vil kunne bidra til a
styre turismen

Figur 6.5 Hovedfunn i analysen var. Inspirert fra «Advances and challenges in sustainable tourism toward a

green economy» av Pan et al., 2018, Science of The Total Environment, s. 454.
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Delspgrsmal 1: Er det samsvar mellom turistdestinasjonene og befolkningen nar det
gjelder oppfatningen av turismens betydning?

Turisme antas a gi positive ringvirkninger til lokalsamfunnet gjennom gkt levestandard, gkt
sysselsetting, bedre infrastruktur og tilrettelegging av naturen. Med tanke pa hvilke
respondenter som svarer pa spgrsmalene i undersgkelser om turismens betydning, er det ikke
overraskende at de som jobber med turisme er mer positive enn de som faktisk bor i omradet.
Basert pa vare data er inntrykket at turistdestinasjonene i starre grad er klar over de positive
ringvirkningene turistene farer med, og hvilken verdi det gir til lokalsamfunnet. Bade
befolkningen og turistdestinasjonene ansa flere nye arbeidsplasser som den starste fordelen
med turisme. Skepsisen var stgrst forbundet med hvor mye penger turistene la igjen i
lokalsamfunnet. Selv om vi ikke kan si med statistisk sikkerhet at det er signifikante
forskjeller mellom de to undersgkelsene, er det indikasjoner pa forskjeller mellom gruppene.
Pa bakgrunn av analysen var opplever vi at det ikke er samsvar mellom befolkningen og

turistdestinasjonene.

Delspgrsmal 2: Har turistdestinasjoner i typiske «pressomrader for turisme» andre
opplevelser enn turistdestinasjoner for gvrig?

Fra figurene presentert i kapittel 5.2 kan det synes at typiske «pressomrader for turisme»
skiller seg ut pa flere omrader nar vi sammenligner med gjennomsnittet for Norge og «ikke
pressomrader». Pa bakgrunn av t-testen vi foretok av «pressomrade» og «ikke pressomrade»,
kan vi ikke med statistisk sikkerhet si at det er signifikante forskjeller mellom gruppene.
Likevel har vi fatt et bilde av situasjonen gjennom undersgkelsen var. Basert pa den
gkonomiske dimensjonen i undersgkelsen var er det indikasjoner pa at pressomradene
nasjonalt i sterre grad ser de skonomiske fordelene enn «ikke pressomrader». Pressomradene
skiller seg spesielt ut hvor de oppfatter i sterre grad at turistene legger igjen mye mer penger
enn «ikke pressomradene» gjgr. Innovasjon Norge peker pa at befolkningen i pressomrader i
starre grad er klar over de positive ringvirkningene som turismen medfarer, men ser ogsa de
negative konsekvensene i stgrre grad (Innovasjon Norge, 2019a). Fra var undersgkelse oppgir
pressomradene at de opplever en starre endring i holdningene til lokalbefolkningen rundt
turismen, men vi kan ikke si helt sikkert hvilken retning endringen trekker. Basert pa den
miljemessige dimensjonen er det indikasjoner pa at pressomradene skiller seg i noen grad fra
«ikke pressomradene». Pressomradene oppgir at de opplever i relativt stor grad en gkt

ettersparsel av lokalmat- og drikke i forhold til «ikke pressomradene».
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Delspgrsmal 3: Har landsdelene i Norge ulik oppfatning av turisme?

Mellom landsdelene i Norge er det tilsynelatende beskjedne forskjeller i oppfattingen av
turismens betydning. Interessante funn i analysen peker pa at de to landsdelene som er mest
kjent internasjonalt, og som mottar flest turister (Fjord-Norge og Nord-Norge) er de som er
mest «negative» til gkt turistutvikling, noe som bekrefter de antakelsene vi hadde pa forhand.
Landsdelene Fjord-Norge og Nord-Norge oppgir ogsa at de opplever starre press pa dagens
infrastruktur enn de gvrige. Selv om vi ikke kan si for sikkert, vil det vaere rimelig 4 anta at
det foreligger en kobling mellom antall turister i et omrade og gkt press pa lokalsamfunnets

infrastruktur og fasiliteter.

Delspgrsmal 4: Opplever turistdestinasjonene at deres omrade er tilrettelagt for den
forventede turistveksten?

Flere av turistdestinasjonene i undersgkelsen var oppgir at de opplever en tilfredsstillende
kapasitet i infrastrukturen for a ta unna turiststrammen slik situasjonen er i dag. Slik vi ser det
er ikke alle turistdestinasjonene i Norge tilpasset den forventede turistveksten, og
tilrettelegging ma finne sted i flere destinasjoner dersom turiststremmen gker. Den forventede
turistveksten vil trolig prege de populare turistdestinasjonene i starst grad, og vil ikke gjelde
alle destinasjonene i Norge. Hvor omfattende tilretteleggelse som kreves avhenger av hvor
stor gkningen blir i turiststrammen. Om Innovasjon Norge lykkes i arbeidet med a forlenge
turistsesongen i Norge, og far en bedre spredning av turismen, vil det redusere presset pa
turistdestinasjonene. Dette fordi mange destinasjoner opplever flest utfordringer i
haysesongen. Ved at turistene sprer seg bedre gjennom hele aret, vil trolig flere

turistdestinasjoner unnga a trenge en tilretteleggelse av infrastrukturen.

Beaerekraftig utvikling

Barekraftig utvikling kan fremsta som svaert fremtredende hos mange av turistdestinasjonene
i Norge. En interessant tanke er hvordan vi definerer og vurderer baerekraft i dag. Trolig vil
synet pa beaerekraftig utvikling endres i takt med utvikling av teknologi og bedre kunnskap
(innovasjon i bred forstand) om beerekraft. Om noen ar vil vi kanskje se tilbake pa det
arbeidet som oppfattes som berekraftig, og innse at det egentlig ikke er beaerekraftig. Et «ikke
pressomrade» i Fjord-Norge poengterte at det antageligvis er profitten som har styrt

reiselivsnaringen hele tiden. Dette er ogsa grunnmuren i Carrolls (1991) barekraftspyramide,
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hvor Carroll papeker at profitt er et grunnleggende motiv for enhver bedrift. Men som
Elkington (1998) papekte bar bedrifter ha fokus pa alle tre dimensjonene (gkonomi, samfunn
og miljg) for a oppna en langsiktig og vedvarende suksess. Det kan diskuteres hvorvidt en
utvikling faktisk er bearekraftig hvis destinasjonene kun retter oppmerksomheten mot
gkonomi. Resultater fra var undersgkelse indikerer at turistdestinasjonene alt i alt er positive
til det gkonomiske- og miljgmessige aspektet ved turismen, men pa det samfunnsmessige

aspektet er destinasjonene i stgrre grad negative.

For at en bearekraftig utvikling skal veere forenelig med gkt turisme, har vi fatt inntrykk av at
tilrettelegging ma finne sted hos enkelte destinasjoner. Det ma jobbes malrettet med
produktutvikling og markedsfgring i alle destinasjonene, slik at turistene far et starre og bedre
tilbud. Videre ma det vere en balansert utvikling med fokus pa de tre grunnpilarene;
gkonomi, samfunn og miljg. Dette vil gi den beste opplevelsen for bade turistene,

destinasjonen og lokalbefolkningen.

7. Konklusjon

For & etablere et beerekraftig reiseliv er det ngdvendig med omstilling som krever tverrfaglig
tilnerming og balanse mellom gkonomiske, sosiale og miljgmessige forhold. Flere
destinasjoner oppgir at de gnsker reguleringer og tydelige retningslinjer innen
reiselivsnaeringen som kan statte overgangen til et mer beerekraftig reiseliv. Tiltak for & oppna
et beerekraftig reiseliv ma skje pa bade lokalt, regionalt og nasjonalt niva. Det er gnskelig fra
destinasjonene at det investeres mer i reiselivsnaringen slik at potensialet i omradene blir
bedre utnyttet. Norge er et langstrakt land med et stort utviklingspotensial hvor
oppmerksomheten burde rettes mot etablering av nye turistdestinasjoner. Resultater fra
undersgkelsen var indikerer at de mest populzre destinasjonene i Norge ikke ngdvendigvis
gnsker flere turister i hovedsesongen, men heller en mer planlagt spredning for & unnga
flaskehalser. Det er samtidig flere destinasjoner som papeker at de gnsker mer lgnnsomme og
baerekraftige turister, noe som kan veere vanskelig & fa til i praksis. Innovasjon Norge jobber
malrettet mot 4 gjgre Norge til en helarlig turistdestinasjon, noe som er etterspurt hos flere

destinasjoner, szrlig i pressomrader.
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En baerekraftig utvikling er vanskelig a etablere og krevende & male. Det er utfordrende a
male om utviklingen faktisk er barekraftig. Historisk sett har det funnet sted ulike
definisjoner av begrepet beerekraft, og ulike metoder for hvordan begrepet blir gjort malbart.
Dette kan fa falger ved sammenligning av undersgkelser, da man kan risikere at
undersgkelsene har ulike vurderingsgrunnlag for baerekraft. For videre forskning mener vi det
ville veert interessant & gjennomfare en mer grundig studie enn det vi gjennomfarte, som tar
for seg bade turistdestinasjonens- og befolkningens syn pa turismens betydning. Da vart
datamateriale bestar av for fa respondenter og fordi vi ikke har hatt tilgang pa Innovasjon
Norges datamateriale, far vi ikke testet om det er signifikante forskjeller mellom
befolkningens og turistdestinasjonenes oppfatning av turismens betydning. Vi far heller ikke
testet for signifikante forskjeller mellom «pressomrader» og «ikke pressomrader». | en
optimal sammenligning ville det veert et tilneermet likt antall respondenter i utvalgene slik at
man i stgrre grad kunne pekt pa konkrete forskjeller, og eventuelle likheter. Hvis man hadde
hatt ressurser til & samle inn data fra begge gruppene pa samme sted, kunne man sikret at det
var de samme omradene som ble sammenlignet. En annen vinkling kunne vert a foreta en
kvalitativ undersgkelse i samspill med en kvantitativ, for a gi en dypere forstaelse av de
underliggende aspektene ved barekraftig utvikling for turistdestinasjonene i Norge. Dette
ville gitt en bedre beskrivelse av de virkelige utfordringene hvert enkelt sted opplever. Det
ville ogsa veert interessant og hatt en oppfelgende studie etter korona-pandemien for a se
hvilke konsekvenser pandemien har hatt pa reiselivsnaringen og pafglgende utvikling, serlig
med henblikk pa virkinger for en bearekraftig utvikling i neeringen. Til slutt ville det veert
interessant og studere ulike strategier for a tiltrekke seg mer lgnnsomme og baerekraftige

turister, ettersom det var sveert gnskelig for mange destinasjoner.

| oppgaven var legger vi til grunn en svak tilnaerming til begrepet baerekraftig utvikling. Dette
innebarer en vurdering av barekraft hvor man vurdere nettoverdien av de tre grunnpilarene
(gkonomi, samfunn og miljg). Det vil si om en destinasjon har negativ virkning pa miljg, kan
sosiale- og gkonomiske virkninger veier opp for det negative, slik at nettoverdien er
beaerekraftig. Alt i alt understreker funnene i oppgaven at blant turistdestinasjonene i
undersgkelsen var er en baerekraftig utvikling definitivt forenelig med gkt turisme, i hvert fall
nar man har en svak tilnerming til begrepet. Selv om det er en utfordrerne oppgave for

turistdestinasjonene, vil vi konkludere med at det er «Mission possible»!
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Vedlegg
Vedlegg 1: Respondenter

Sort = Destinasjoner som har svart pa undersgkelsen

Rgdt = Destinasjoner som har blitt kontaktet, men ikke svart pa undersgkelsen
(...) = Destinasjoner vi supplerte med

* = Definerte «Pressomrader»

Nummer Destinasjoner som er kontaktet

SORLANDET

1 Kristiansand kommune*

2 Kvinesdal kommune

3 Risgr turistkontor

4 Flekkefjord kommune

5 Lyngdal kommune

6 Arendal turistkontor*

7 Lindesnes og Aseral (Turistkontoret for Lindesnesregionen)

8 Grimstad kommune*

9 Farsund kommune

10 Tvedestrand kommune

11 Bortelid (Bortelid Servicesenter)

12 Sirdal kommune

13 Knaben kommune

14 Hovden (Destinasjon Hovden AS)

15 Lillesand kommune

16 Sggne kommune

17 Vennesla kommune

18 Evje og Hornnes kommune

19 Amli kommune

20 Valle kommune

21 Bygland kommune

22 Birkenes kommune

23 Vegarshei kommune

1) (Lister-regionen)

(2) (Setesdal Turistinformasjon)
TRONDELAG

1 Innherred Turistkontor

2 Hitra og Freya (Hitra Turistkontor)

3 Rgros Turistkontor

4 Verdal kommune

5 Trondheim Turistkontor*

6 Oppdal Turistkontor*

7 Meldal Turistkontor

8 Tydal kommune

9 Neergysund kommune

10 Rayrvik (Visit Bargefjell)

11 Grong Turistinformasjon
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12 Liverten Servicestasjon

13 Namdal (Innovasjon Namdal)

14 Gaula Turistinformasjon (Galua Natursenter)
15 Rennebu Turistinformasjon

16 Afjord Turistinformasjon

17 @rland kommune

18 Stugudal Turistinformasjon

19 Namdalen (Midtre Namdal kommune)
20 Snasa kommune

21 Levanger kommune

22 Stjgrdal kommune
1) (Steinkjer kommune)

(2) (Indergy kommune)

(3) (Overhalla kommune)

(2 (Lierne kommune)

4) (Kystriksveien Reiseliv)

NORD-NORGE

1 Kirkenes* (Sgr-Varanger kommune)
2 Vardg kommune

3 Tromsg™ (Visit Tromsg)

4 Rast kommune (Lofoten)

5 Svolveer Turistinformasjon (Lofoten)
6 Bodg* (Visit Bodg)

7 Alta (Visit Alta)

8 Harstad (Visit Harstad)

9 Kautokeino turistinformasjon

10 Mo i Rana (Visit Helgeland)

11 Senja (Visit Senja)

12 Hammerfest Turistinformasjon

13 Narvik (Visit Narvik)

14 Karasjok kommune

15 Honningsvag (Visit Nordkapp)

16 Fauske kommune

17 Tana kommune

18 Storslett (Halti Turistinformasjon)
19 Sandnessjgen Turistinformasjon
20 Steigen kommune (Leinesfjord)
21 Brgnngy kommune

22 Batsfjord kommune

23 Lakselv (Visit Porsanger)

24 Andenes (Visit Anday)

25 Malselv kommune

1) (Vega Turistinformasjon)

FJORD-NORGE

1 Stryn* (Visit Nordfjord)

2 Suldal (Visit Suldal)

3 Odda kommune*
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4 Juklafjord, Jondal (Visit Jondal)

5 Bamlo kommune

6 Eidfjord (Visit Eidfjord)

7 Stordal (Visit Stordal)

8 Sogndal Turistinformasjon

9 Aurland (Aurland Turistinformasjon)

10 Gaupne (Luster Turistkontor)

11 Egersund kommune

12 Voss (Visit Voss)

13 Stavanger* (Stavanger og Sandnes turistinformasjon)

14 Geiranger turistinformasjon*

15 Bergen* (Visit Bergen)

16 Stand kommune

17 Lysebotn Turistinformasjon

18 Alesund* (Visit Alesund)

19 Flam (Visit Flam)

20 Florg (Visit Fjordkysten)

21 Bremanger Turistinformasjon

22 Nordmegre og Romsdal

23 Andalsnes (Visit Andalsnes)

24 Sunnfjord turistinformasjon

25 Askvoll (Visit Askvoll)

(1) (Tysnes kommune)

(2) (Sauda Turistinformasjon)
@BSTLANDET

1 Rjukan (Visit Rjukan)

2 Hemsedal

3 Valdres (Visit Valdres)

4 Hamarregionen*

5 Kragerg kommune

6 Geilo

7 Lillehammer Turistkontor*

8 Grenland (Visit Grenland)

9 Drammen turistinformasjon

10 Halden (Visit Halden)

11 Al turistinformasjon

12 Femund Engerdal

13 Bg turistkontor

14 Alvdal (Aukrustsenteret)

15 Gjavik turistkontor

16 Brumunddal (Visit Innlandet)

17 Fredrikstad & Hvaler (Visit Fredrikstad & Hvaler)

18 Nesbyen (Visit Nesbyen)

19 Tansberg omegn (Visit Vestfold)

20 Hvaler (Visit Fredrikstad & Hvaler)

21 Tynset kommune

22 Gausdal kommune

23 Elverum-regionen (Visit EIlverum-Regionen)
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24 Kongsvinger-regionen (Visit Kongsvingerregionen)
25 Hafjell og Kvitfjell*
1) (Krgdsherad kommune)
(2) (Indre @stfold) (Visit Indre @stfold)
(3) (Drangedal kommune)
OSLO OG AKERSHUS
1 Oslo* (Visit Oslo)
2 Aurskog og Hgland kommune
3 Drgbak Turistkontor
4 Asker & Beaerum turistinformasjon
5 Follo (Visit Follo)
6 Eidsvoll kommune
7 Vestby kommune
8 Romerriket (Visit Romerriket)
9 Nesodden kommune
10 Ullensaker kommune
11 Lillestrgm Turistkontor
(1) (Hurdal kommune)
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Vedlegg 2: E-post sendt ut til respondenter
Hei,

Vi er to studenter fra Universitetet i Agder i Kristiansand som skriver masteroppgave denne
varen. Formalet med oppgaven er & se om berekraftig utvikling innen reiselivsnaringen er
forenelig med ytterligere gkning i turismen i ulike omrader i Norge. Vi gnsker derfor &
kartlegge dagens situasjon og mulige forskjeller mellom turistdestinasjonene i Norge.
Barekraft vil bli vurdert ut ifra gkonomiske, sosiale og miljgmessige kriterier. For & innhente
data gnsker vi & kontakte turistkontorer og turistinformasjoner i kommunene. Du er blitt
utvalgt som respondent pa bakgrunn av din kunnskap om turistnaringen i deres omrade.
Deltakelse innebarer et kort telefonintervju med fastsatte spgrsmal og pastander om turistenes
pavirkning i deres omrade. Det vil ogsa veere mulig & gijennomfare sparreundersgkelsen pa
nett. Dersom du velger sistnevnte, kan du se bort ifra telefonintervjuet.

Telefonintervjuet vil ta omtrent 5-10 minutter avhengig om du gnsker & gi mer utfyllende
svar. Sparreskjema pa nett vil ta omtrent 3-5 minutter a gjennomfare. Telefonintervjuene vil
bli gjennomfart i uke 14 og 15. Vi haper at du kan avse litt tid til & svare pa spegrsmalene slik
at masteroppgaven var blir best mulig.

Det er frivillig & delta og ingen personopplysninger vil bli innhentet, kun stedsnavn. Mer
informasjon om deres rettigheter, se vedlegg informasjonsskriv.

Link til sperreskjema pa nett: (Link)

Med Vennlig Hilsen
Hanne Steinskog og Kristine Bakke
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Vedlegg 3: E-post sendt ut til respondenter (paminnelse)
Hei,

Vi sender deg en vennlig paminnelse om a delta i sparreundersgkelsen til var masteroppgave
om beerekraftig utvikling innen reiselivsnaringen. Undersgkelsen skal kartlegge dagens
situasjon og mulige forskjeller mellom turistdestinasjonene i Norge. Vi har forstaelse for at
dagens situasjon knyttet til korona skaper utfordringer for mange, men haper at dere har
mulighet til & avse noen minutter for & svare pa spgrsmalene. Vi setter stor pris pa alle som
deltar i undersgkelsen, da dette er en sveert viktig del av var oppgave.

Sperreskjema pa nett vil ta omtrent 3-5 minutter & gjennomfare. Klikk her for a delta i
undersgkelsen pa nett: (Link)

Dersom du svarer pa sparreundersgkelsen pa nett, kan du se bort fra telefonintervju, da det er
de samme spgrsmalene som stilles.

Telefonintervjuet vil gjennomfares i uke 14 og 15 og tar omtrent 5-10 minutter avhengig om
du gnsker & gi mer utfyllende svar..

OBS: Undersgkelsen kan oppleves ustabil med Safari som nettleser. Det anbefales & apne den i
Google Chrome eller tilsvarende.

Med Vennlig Hilsen
Hanne Steinskog og Kristine Bakke
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Vedlegg 4: Informasjonsskriv

Vil dere delta i forskningsprosjektet?

«Er baerekraftig utvikling forenelig med gkt turisme — en undersgkelse blant
norske turistdestinasjoner».

Dette er et spgrsmal til dere om a delta i et forskningsprosjekt hvor formalet er a se om
baerekraftig utvikling er forenelig med gkt turisme. | dette skrivet gir vi deg informasjon om
malene for prosjektet og hva deltakelse vil innebzre for dere.

Formal

Dette er en masteroppgave der formalet er & undersgke om det er forskjeller blant ulike
turistdestinasjoner i Norge i lys av barekraftig utvikling. Vi gnsker a studere hvilke
utfordringer pressomradene og resten av landet star ovenfor knyttet til turismen, samt om de
positive ringvirkningene oppleves starre enn de negative faktorene. Vi vil ogsa se pa om
omradene er tilrettelagt for den forventede veksten av turisme.

Problemstillingen er dermed «Er baerekraftig utvikling forenelig med gkt turisme — en
undersgkelse blant norske turistdestinasjoner».

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?
Handelshgyskolen ved UiA er ansvarlig for prosjektet.

Hvorfor far du spgrsmal om & delta?

Dere er blitt utvalgt som respondent pa bakgrunn av deres kunnskap om turistnaeringen i deres
omrade. Deltakelse innebarer et kort telefonintervju med fastsatte sparsmal og

pastander om turistenes pavirkning for deres omrade. Det vil ogsa veere mulig &

ta sperreundersgkelsen pa nett. Dersom dere velger sistnevnte, kan dere se bort ifra
telefonintervjuet. Vi har sendt ut til samtlige turistkontorer og kommuner med
turistinformasjon, og haper pa et representativt utvalgt til var oppgave.

Hva innebzrer det for deg a delta?

Dette er en kvantitativ studie og vi vil benytte oss av et spgrreskjema. Deltakelse innebzrer et
kort telefonintervju med fastsatte spgrsmal eller mulighet for & svare pa spgrreskjema pa nett.
Dette vil omtrent ta 5-10 minutter avhengig om respondenten gnske a tilfaye mer
informasjon. Sparreskjema inneholder sparsmal som omhandler gkonomiske, sosial og
miljgmessige forhold. Dine svar fra spgrreskjemaet blir registrert elektronisk.
Personopplysninger som vil bli innhentet er telefonnummer, e-post og stedsnavn. Samtykke
innhentes pa bakgrunn av at vi muligens oppgir stedsnavn i oppgaven. Ved sma kontorer kan
det da veere mulig a identifisere respondenten.

Det er frivillig & delta

Det er frivillig & delta i prosjektet. Hvis du velger a delta, kan du nar som helst trekke
samtykket tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle dine personopplysninger vil da bli slettet. Det
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vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere velger a
trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formalene vi har fortalt om i dette skrivet. Vi
behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket.
Opplysningene vil kun vere tilgjengelig for studentansvarlige og veileder. Stedsnavnet og
kontaktopplysningene dine vil vi erstatte med en kode som lagres pa egen navneliste adskilt
fra gvrige data. Dokumentet vil ogsa bli last. Sparreskjemaleverandgr er SurveyXact, som er
en databehandler som skal samle inn, bearbeide og lagre data. Denne dataen blir ogsa slettet
innen prosjektslutt.

Hva skjer med opplysningene dine nar vi avslutter forskningsprosjektet?

Innen prosjektslutt, som er 02.06.2020, vil personopplysninger som telefonnummer, e-post og
stedsnavn bli slettet. | tillegg vil svarene som ble innhentet gjennom telefonintervju og
sparreskjema pa nett ogsa bli slettet.

Dine rettigheter
Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:
- innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg, og a fa utlevert en kopi
av opplysningene,
- afarettet personopplysninger om deg,
- afa slettet personopplysninger om deg, og
- asende klage til Datatilsynet om behandlingen av dine personopplysninger.

Hva gir oss rett til & behandle personopplysninger om deg?
Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Pa oppdrag fra Handelshgyskolen ved UiA har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS
vurdert at behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med
personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?

Hvis du har sparsmal til studien, eller gnsker & benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt med:
e Handelshgyskolen ved UiA E-post: post@uia.no tlf: 38141000

Vart personvernombud: personvernombud@uia.no

Veileder: Stine Rye Bardsen E-post: stine.r.bardsen@uia.no TIf: 38141624

Student: Hanne Steinskog E-post: hannst15@uia.no TIf: 95016555

Student: Kristine Bakke E-post krishal8@uia.no TIf: 95972881

Hvis du har sparsmal knyttet til NSD sin vurdering av prosjektet, kan du ta kontakt med:
e NSD — Norsk senter for forskningsdata AS pa epost (personverntjenester@nsd.no)
eller pa telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen
Stine Rye Bardsen Kristine Bakke Hanne Steinskog
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(veileder) (student) (student)

Samtykkeerklaring
Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet «Er barekraftig utvikling forenelig med
gkt turisme» og har fatt anledning til & stille sparsmal. Jeg samtykker til:

O 4 deltai telefonintervju
O adeltai sparreskjema
[0 at turistkontoret navngis slik at jeg kan gjenkjennes

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet, 02.06.2020.

(sted, dato)
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Vedlegg 5: Sparreskjema

Er baerekraftig utvikling forenelig med gkt turisme — en undersgkelse blant norske
turistdestinasjoner.

Formalet med oppgaven er a se om berekraftig utvikling innen reiselivsnaringen er forenelig
med ytterligere gkning i turismen i ulike omrader i Norge.

Ved a delta i undersgkelsen samtykker du at vi kan bruke det oppgitte stedsnavnet i oppgaven.

Vi setter stor pris pa at du fyller ut dette sparreskjemaet!

1. Hvilket sted eller omrade representerer du?

2. | hvilken grad er du enig eller uenig i hver av disse pastandene?

. . Hverken . . .
Sveert uenig  Uenig eller Enig Sveertenig Vet ikke

Turistene respekterer og tar vare

pa destinasjonenes kulturminner? @ @) ©) “) ®) (6)

Turistene bevarer naturomradene,

dyreliv og habitat? @O @0 ®)Q @9 () O ® Q

Turistene etterspgr mer lokal mat

1) O 2) O 3) O 4 Q 5 O 6) O
og drikke? 1) 2 (3) 4) (5) (6)

Lokalbefolkningen har en positiv

holdning til turistene? o @0 ®©Q @O ® O ®Q

Holdningen har endret seg over

. MO 20 3O 4 O ) O 6) QO
tid?
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3. I hvilken grad er du enig eller uenig i hver av disse pastandene?

. . Hverken . . .
Sveert uenig Uenig I Enig Sveertenig Vet ikke
eller

Dagens infrastruktur som veinett,
parkering ol. har god kapasitet til 1O 2 Q 3 Q 4 Q 5) Q 6) Q
a ta unna turiststremmen?

IAvfallshandtering og
saniteranlegg er tilstrekkelig fora (1) O @ O 3 O @ O 5) O 6) O
imgtekomme turismen?

Det er godt samarbeid mellom

1) 0O 2) O 3) O 4) O 5) O 6) O
bedriftene i reiselivsnaeringen? @ @ ® @ © ©

Turistene bidrar positivt til vekst i
lokalsamfunnet gjennom flere @ O 2 O 3) O @ O 5) O 6) QO
arbeidsplasser?

Turistene skaper optimisme og

fremtidstro lokalt? mQ @0 3O @ Q 5 O 6) O

Turistene legger igjen mye

0O 2O ®0 @O 5 O ® O
penger?

4. Nar du ser fremover i tid, hvordan gnsker du at antall turister skal utvikle seg der du
bor?

Bli mye feerre Bli noe feerre Bli som i dag Bli noe flere Bli mange flere Vet ikke

o o o o o o

5. Hvordan vil du beskrive turiststreammen for ditt omrade?

Q Sveert sesongbasert
Q Jevnt fordelt gjennom hele &ret
Q Annet
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6. Nar er turiststremmen stgrst?

U Ssommer
U Vinter
O var

U Hast

7. Hvilken kategori beskriver best hovedattraksjonen turistene kommer for?

U Kultur
U Natur
U Annet

8. Avslutningsvis, er det noe mer du gnsker a tilfaye?
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Vedlegg 6: Utdrag av kommentarer fra undersgkelsen

B/EREKRAFTIG OKONOMI

Turstiene kunne lagt igjen mer penger. Bade vinterturisme og sommer, men det er mer
gkonomisk pa vinter

e Kommunes side er darlig mot reiselivet. Har fatt inn klager at kommunen ikke bryr seg
nok, men mellom reiselivsnaringen er det godt samarbeid

e Det kommer for lite turister til omradet, fra kommunens side sa blir ikke neeringslivet
prioritert, og ikke gjort lett for naringen a utvide og starte noe nytt. Kommunen
prioriterer heller de naringene de mener er mer verdiskapende.

e Sosiale medier skaper flokktendenser i turismen. Derfor er det viktig at man planlegger
for turistutvikling. Ingen enkeltakter kan ta slike store investeringer alene. Derfor ma
kommunene inn og ta investeringer i toaletter, parkering osv. Neeringen - som er en
nettverksnering - der det beste produktet er alle enkeltopplevelsene samlet, trenger
noen som kan koordinere. Se hvordan Skistar har klart & utvikle Are og Trysil. Der har
et stort konsern tatt ansvar for utviklingen. Slike aktgrer er det ikke mange andre steder.
Det skaper frustrasjon og slitasje blant natur, opplevelser og lokalbefolkning.

o Befolkningen i omradet er ikke interessert i a fa flere turister. De vil ikke at andre skal
ha glede av omradet. De ser heller ikke noe business i det. Evje, Valle og Bykle
kommune, de har skjgnt dette - at det lanner seg a satse pa turismer. Turisme kan
supplere naringen hvor ungdommen kan ha sommerjobb. Vi har ikke dette.

e Vi har mange hytter her, turistene stgtter spesielt til handel, handverkere og
vedlikehold.

e Turistene er en viktig del av handelsgrunnlaget

o Berekraftig utvikling er absolutt forenlig med gkt turisme, men vi ma tilrettelegge mer,
jobbe spisset med produktutvikling og markedsfaring til de kunder vi kan ta imot. Alter
ikke for alle. En balansert utvikling med fokus pa kulturell, sosial og gkonomisk
beerekraft vil gi den beste opplevelsen for kunden og lokalbefolkningen.

e Sommer mest belegg pa hotellene, men vinter mest omsetning

e Mindre kommunene har ikke gkonomi for tilrettelegging og fasiliteter for gkt turisme.
Det samme er ofte gjennomgaende blant aktgrene. Hadde man fatt "startpakker" for a
komme i gang, sa hadde det veert "enklere" a ta ut potensialet og greie driften selv etter
hvert.

e Vi ma ha mer turisme her for a fa nok arbeidsplasser, da arbeidsplassene sentraliseres
bort.

e @nsker bedre turister. Vi gnsker Adventure turister. Vi gnsker mer kvalitetsturister hvor
det er hgyere profitt per turist.

e Det gode samarbeidet kommer seg, er pa bedringens vei. Det har ikke alltid veert det,
men er i gang. Blir mer og mer klyngearbeid i reiselivsnaringen

e Opplever andre neringer som bringer mer inntekt enn reiseliv

e Kommer an pa turistsegmentet om de legger igjen mye penger, vi har mye cruiseturister
- legger ikke igjen sa mye penger. Benytter seg av turer vi tiloy og suvenirer. For flere
butikker er det make it or brak it.

o lkke male turister i mengde, men hvor mye penger man far. @nsker de turistene som
legger igjen ringvirkninger og bidrar positiv. Ikke de som er til plage. Ikke tenkte
kvantitet, men kvalitet.
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Jobbes med a fa pa plass et godt samarbeid mellom bedriftene, satt i gang for a fa
reiselivs strategi, tvinge bedriftene til a bli med

Merker det spesielt na i disse tider hvor viktig turistene er, reiselivsnearingen er hardt
rammet. Befolkningen ser na samfunnsringvirkninger som denne nzringen har. Da ser
man hvor viktig det er, redusert ettersparsel etter lokale virksomheter, arbeidskraft og
produkter. Denne tiden er fin for & se pa ringvirksbetydning. Det gjelder alt: transport er
jo svekket, de er veldig avhengig av fly, vei, nar det er grenset. Na sa er det full stopp
over natten, til og med resultantene er stengt.

Viktig del av naeringen. Det er andre plasser i Finnmark som reiselivsnaringen er veldig
stor. Hvor det utgjer en stor prosentandel, ikke denne situasjonen hos oss.

Det er mange forskjellige typer turister. Alle som kommer pa hytta, de bruker
neringslivet i stort monn.

A f& turismen til & bli en heldrsindustri i v&r kommunen er sveert viktig, bade for
gkonomisk baerekraft for bedrifter, for a fa flere arbeidsplasser og innbyggere, og bedre
infrastruktur for & ta imot gjestene.

Ikke alle turistene som legger igjen sd mye penger, men det bidrar til & skape
verdiskapning lokalt. Reiselivsnaringen er den stgrste naeringen som tar inn unge
mennesker (under 26 ar) og farstegangsinnvandrere. Alt dette skjer lokalt. Skatter sa
tilbake til lokalsamfunnet, og ikke som profitt i et selskap.

Konferansegjester legger igjen dobbelt s3 mye, som en vanlig turist.

Hytteturister legger igjen mye penger i butikk, pa hotell - naringsrettet

Vi jobber for a bli et baerekraftig reisemal, diskuter mye pa denne biten her. @nsker
ikke sa veldig mange flere turister, men gnsker betalingsdyktige og berekraftige
turister.

Vi jobber for a fa flere turister fordelt utover aret - flere arrangementer. Behgver ikke
veaere altfor store - men heller flere.

Det er startet opp et prosjekt i kommunen for & fa et bedre samarbeid reiselivsaktarene
seg imellom.

BAEREKRAFTIG MILJD

Enig i at turistene respekter naturen, men det opp til restreskjoner. Her i omradet har vi
en villreinstamme. Den arven vi skal ta vare pa, som eksempel nar vi kjarer opp
skilgyper. Nar turistene far beder informasjon, er det a enklere a fglge retningslinjene

Norske turister prgver & kjgpe lokale varer, men trenden mot & kjgpe startet for ca. 2 ar
siden. Utenlandske turister synes det er for dyrt & kjepe lokale varer. Siden det ellers er
lave priser i hjemlandet. Norsk mat er dyrt uansett, og da opplever de at lokal mat er
enda dyrere. Tyskland, Belgia og Nederland skjgnner ikke hvorfor det er sa dyrt. Lokale
produkter blir sett pa som gavevarer som blir tatt med til hjemlandet. Folk kjgper ogsa
ofte vaffelrgre fordi det er billigere.

Bade og at turister respekterer og tar vare pa kulturminner. Utenlandske skjgnner ikke,
men bedre hos de norske turistene.

Utenlandske turister skjgnner ikke at de gdelegger for naturen med reder sov.

Opplever at turister respekterer naturen, ogsa vet man om noen som ikke er sa flinke

Mange gnsker a kjgpe lokal mat og drikke, men eksempelvis asiatiske turister som ofte
reiser med buss gjennom flere destinasjoner, opplever lite variasjon i den lokale maten
fra kommune til kommune. Blir mye likt.

Det er store variasjoner i turistene som kommer om de tar vare pa naturen

Opplever at det er mer fokus pa lokal mat og drikke, ja det gjer jeg.
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Vi har et stort utviklingspotensial i natur- og kulturarven; rik pa kulturminner (ogsa
immaterielle) i hele kommunen med et fredet kulturmiljg som omfatter en unik
trehusbebyggelse, lokal matkultur, tradisjonshandverk, fotomuseum, bymuseum med
mer.

Noen i lokalbefolkningen er veldig positive og noen er negative

Vi gnsker gkt turiststrem til vart omrade. Forelgpig er holder den for & imgtekomme
turismen, men pa sikt ma dette utvides.

Vi opplever infrastrukturen som god, men litt lite toalett

Stort sett har lokalbefolkningen positive holdninger ja. Problemer med at de ikke legger
igjen noe penger, folk kjgrer bare igjennom omradet. @nsker a fa folk til & stoppe her.
Litt darlig med parkering, ellers ikke noe problem

Det er bade positive og negative holdninger blant lokalbefolkningen

Positive og negative holdninger hos befolkningen. Nar turistene blir en konkurrent for
innbyggerne til naturresurser sa er det fare til misngye og konflikter. Gar det pa
opplevelser, sa vil de vare positive. Innbyggerne liker ikke at turismen hgster av
ressursene i omradet.

Opplever at holdningene hos innbyggerne har blitt mer positive opp igjennom tiden
Befolkningen har blitt mer mobil. Mer turister fra stgrre deler av verden, fer var de mer
lokale, norske, Eksempel fra Finnmark og Finnland. Men na som reiselivet har blitt mer
globalt hos oss, sa far vi inn flere turister som har mindre kunnskap til de omradene
man kommer til.

@nske om flere saniteranlegg, og som har mer tilsyn. Spesielt langs veien sa er det
vegvesenet som har ansvar. Avhengig at noen ser til, ikke godt nok na.

Vi har veldig god kapasitet pa infrastrukturen med Gardemoen, tog og buss. Vi har
gode hoteller, gode veier og sa videre fra for av i omradet

Vi skulle gnske det var bedre reguleringer og lover for reiselivsneeringen i omradet
Opplever vel egentlig at lokalbefolkningen alltid har veert positiv til turismen i omradet.
Holdningene hos lokalbefolkningen har endret seg, ja, Volumet har gkt veldig siste
arene. Noen lokale er likegyldige, men samtidig har antall lokale gkt og de tenker mye
pa kun det negative og ikke de positive ringvirkningene av turismen. Holdningen har
blitt mer negativ ettersom turismen har gkt.

Befolkningen har blitt mer positive etter hvert som de ser de positive ringvirkningene
som kommer med turismen.

Med tanke pa parkering, har vi noen utfordringer

Det er veldig spennende tider ved store endringer mtp. digitalisering, Airbnb, som
medfarer bade fordeler og utfordringer.

Var region er godt balansert og tilrettelagt for den mengden tilreisende vi har i dag, men
om den skal gke kreves bedre tilrettelegging av infrastruktur spesielt innen
transportlgsninger.

@nsker lovhjemmel som kan regulerer turismen, feks hvor mange som kan komme
samtidig.
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Akkurat na er vi midt oppe i en stor krise i reiselivet pga. Koronaviruset, sa situasjonen
kan vere drastisk forandret om noen maneders tid.

Beerekraftig utvikling og gkt turisme: jeg tror at vi kan ta imot flere gjester, gjennom
hele aret. Fokus ma da veere & ha "reasons to go" pa flere steder. Fylket er stort, og det
er aktiviteter og overnatting til mange flere enn i dag uten at det ngdvendigvis skal ga
pa bekostning av noen. Men i forhold til & gke antallet besgkende ma en se pa a bruke
skuldersesonger, utvide sesongen september-mai og ogsa finne de produktene som gjar
at gjestene reiser til hele fylket og ikke bare spydspissene.

Beerekraft og reiseliv - det er ikke barekraftig slik vi har det na. ja, vi driver med
baerekraft, men hvis vi ser tilbake pa det om noen ar, tror jeg vi vil se at det egentlig
ikke er det. Turistene flyr fra Asia for et par dager ferie. Tror vi ser tilbake pa at det er
profitten som har styrt naeringene hele tiden. Haper vi kan se frem mot en
reiselivsnaering som faktisk er baerekraftig.

Reiselivet vil komme til & endre seg veldig fremover, pga. den situasjonen vi er i
akkurat na. Vanskelig a si hvordan det vil bli, men for oss vil neeromrader og lokale
destinasjoner veere viktig. Stette opp om lokale nzringer.

Turiststrammen er svaert avhengig av sesongene og stgrre arrangementer. Malet med
jobben framover er a satse mer pa helarig turisme og tiltrekke seg ikke bare flere
turister, men det er viktig at de treffer malgruppen var.

Norge har mulighet til & posisjonere seg sterkt. Men det ma jobbes med aktivt og
dokumenteres og fa det kommunisert ut. Folk kommer pa grunn av Urban natur, og at
det er trygt.

@nsker ikke sa mange flere, men gnsker de lgnnsomme og berekraftige turistene, de er
viktige. "lIkonene" vil ha mindre, mens andre steder som ikke har s mye per na skriker
etter & fa fler

Har godt potensial for videre utvikling av reiseliv. Vi utvikler egen masterplan for
reiseliv hvor barekraft og miljghensyn vil veere fremtredende. Samarbeider regionalt
med hensyn til & bedre tilrettelegging/besgksforvaltning og barekraftperspektiv.
Utdanning av turistverter og guider er viktig.
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Vedlegg 7: SPSS — Descriptive Statistics

N
Statistic

Descriptive Statistics
Minimum Maximum

Statistic Statistic

Mean

Statistic

Std. Error

Std. Deviation
Statistic

Turistene respekterer og tar
vare pa destinasjonenes
kulturminner?

Turistene bevarer
naturomradene, dyreliv og
habitat?

Turistene etterspar mer lokal
mat og drikke?

Dagens infrastruktur som
veinett, parkering ol. har god
kapasitet til & ta unna
turiststrammen?
Avfallshandtering og
saniteeranlegg er tilstrekkelig
for & imgtekomme turismen?
Lokalbefolkningen har en
positiv holdning til turistene?
Holdningen har endret seg
over tid?

Det er godt samarbeid
mellom bedriftene i
reiselivsneeringen?
Turistene bidrar positivt til
vekst i lokalsamfunnet
gjennom flere
arbeidsplasser?

Turistene skaper optimisme
og fremtidstro lokalt?
Turistene legger igjen mye
penger?

Valid N (listwise)

93

94

94

97

97

97

90

95

95

96

93

81

4,25

3,99

4,26

2,97

2,81

4,20

3,72

3,93

4,46

4,18

3,97

,059

,072

,072

,126

,110

,065

,099

,085

,067

,071

,079

,564

,696

,702

1,245

1,083

,640

,936

,828

,649

,696

, 758
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Vedlegg 8: Refleksjonsnotat 1

Refleksjonsnotat

| dette notatet skal jeg reflektere hvor vidt «internasjonal», «innovativ» og «ansvarlig»
kommer til uttrykk i masteroppgaven var, som er skrevet ved Universitetet i Agder.
Masteroppgaven omhandler temaene turisme og berekraft. Problemstillingen vi gnsket a
studere er: «Er baerekraftig utvikling forenelig med gkt turisme» og ble utfgrt som
undersgkelse blant norske turistdestinasjoner. Vi valgte a kalle oppgaven for «Mission
impossible?», da vi ansa situasjonen som en teff oppgave for turistdestinasjonene a oppna.
Beaerekraftig utvikling er begrep som har fatt en vedvarende oppslutning de siste arene, og et
begrep som stadig blir mer brukt. Pa en annen side har det ogsa blitt kritisert for a veere vagt
og villendene (Redclift, 2005), samt vanskelig & male. Det er vanskelig 8 male om en
utvikling faktisk er beerekraftig. En annen interessant innvending er hvordan vi definerer
begrepet i dag, trolig vil endre seg i takt med nyere kunnskap og utvikling. Det vi ser pa som

en baerekraftig utvikling i dag, vil ngdvendigvis ikke bli definert som det i fremtiden.

Oppgaven var er en kvantitativ oppgave, hvor vi samlet inn data gjennom spgrreundersgkelse
pa nett og telefonintervju med de samme spgrsmalene. Vi valgte a vurdere baerekraftig
utvikling gjennom den sakalte tredelte bunnlinjen. Vi analyserte da de de gkonomiske, sosiale
og miljgmessige dimensjonene ved barekraft. Fra studiens resultater viser det seg at det er
ulike opplevelser av turismens betydning mellom turistdestinasjonene i Norge og
befolkningen. Selv om vi ser at det er ulikheter i svarene, kan vi ikke si om det er signifikante
forskjeller her, pa bakgrunn av ulikt datamateriale, og faktumet at vi kun har tilgang til
svarene fra turistdestinasjonene. Videre viser funn fra oppgaven var at det er tilsynelatende
lite forskjeller mellom de ulike landsdelene i Norge og deres oppfatninger av turismen.
Landsdelene Fjord-Norge og Nord-Norge skiller ser dog litt ut, da resultatet kan tolkes i
retting av at de opplever mer press av turismen, enn de andre landsdelene. Dette kan ha en
sammenheng med at de meste kjente naturattraksjonene ligger i disse delene av landet, og det
er ogsa de destinasjonene som trolig blir mest markedsfert bade i Norge og internasjonalt.
Videre sa vi ogsa pa om typiske «pressomrader for turismen» opplever mer press, enn «ikke
pressomrader». Det som fremkom som resultat indikerer at pressomrader opplever mer press
pa natur og infrastruktur, men de er ogsa mer positive og ser de gkonomiske fordelene som

fremkommer av turismen. Det er forventet en stor vekst i reiselivsnaringen de neste arene
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(World Tourism Organization [UNWTO], 2017) og vare resultater antyder at flere
destinasjoner vil da trenge en tilretteleggelse av infrastrukturen for a ta unna gkningen. Selv
om det er en vanskelig oppgave, konkluderer studien var med at en bearekraftig utvikling, slik
vi definerer begrepet i dag, kan vaere oppnaelig med gkt turisme, om man har en svak

tilneerming til begrepet.

Selv om vi skrev en oppgave basert pa reiselivsnaringen i Norge, er turisme og berekraft
generelt sett internasjonale temaer, som er relevant i hele verden. Det norske
reiselivsmarkedet blir preget av den internasjonale trenden. Denne varen har i tillegg veert
svaert spesiell for reiselivsnaringen verden over, pa grunn av Covid-19 situasjonen vi star
ovenfor. En pandemi som denne er krefter som vil prege hele reiselivsnaringen i verden.
Landegrensene har veert stengte, og regjerninger har oppfordret mot a reise pa fritidsreiser.
Mange aktarer i reiselivsnaringen er permittert, og mange destinasjoner mister mye forventet
inntekt. Situasjonen kan ogsa i fare til konkurs for enkelte aktarer. Pa en annen side, vil trolig
situasjonen fare til at Nordmenn legger sommerferie til Norge, og da legge igjen penger de
ellers ville lagt igjen i utlandet, til Norge. Det kan gi en gkning i BNP for Norge, samtidig
som vi mister inntekten internasjonale turister ville lagt igjen. For den miljgmessige delen av
barekraft, er mindre reising trolig en fordel, da det ikke slippes ut like mye CO2na, som det
vanligvis gjer. Beerekraft og beerekraftig reiseliv er temaer det finnes mye litteratur rundt, og
som finnes rundt om i hele verden. Dette er noe bade turister og destinasjoner vier mer og mer
fokus til. Vi lever i en verden som stadig blir mer globalisert og hvor flere og flere reiser. En
forbedret gkonomi hos forbrukere (turister) er en faktor som pavirker reiselivsnzringen. Vi
befinner oss i en tid hvor vi ser at samfunnsutvikling og gkonomien til befolkningen i store
deler av verden har forbedret seg betydelig (Neeringslivets hovedorganisasjon [NHO], 2018).
Bedre gkonomi farer til mer disponibel fritid og gkt kjgpekraft. Mange benytter seg derfor av
muligheten til reise og opplevelser i egne og fremmede land (Neringslivets
hovedorganisasjon [NHO], 2018), noe som gir mer profitt til reiselivsnaringen. Den
forbedrede gkonomien har fart til at turisme og reiselivsnaringen er en av de starste
nermingene og med hgyest vekst i verden (World Travel & Tourism Council [WTTC],
2019).

Innovasjon er noe som er relevant i alle bransjen, og er serlig viktig for & oppna en
baerekraftig utvikling i reiselivsnaringen. Oppgaven var tar inspirasjon fra Innovasjon Norges

tidligere rapporter som omhandler blant annet; ngkkeltall for norsk turisme og nordmenns syn
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pa turismen. Innovasjon Norge jobber med & markedsfgre Norge som en helarsdestinasjon.
Dette for & spre turiststrammen, slik at «pressomrader for turismen», ikke opplever trengsel
og press i like stor grad. Jeg anser dette prosjektet som viktig og vesentlig for videre utvikling
av reiselivsneeringen i Norge. Om Innovasjon Norge lykkes, kan det hjelpe Norge a oppna en
beerekraftig utvikling i reiselivsnearingen. Slik situasjonen er i dag for mange destinasjoner,
opplever de en topp i sommermaneden, og veldig rolige sesonger ellers. Om man klarer a snu
trenden, vil ogsa reiselivsnearingen vaere mer gkonomisk beerekraftig og levedyktig. Det kan
ogsa fare til optimisme og fremtidstro, som igjen kan lokke nye aktgrer pa banen. Videre
mener jeg det burde vaere enda mer fokus pa baerekraft for de ulike turistdestinasjonene i
Norge, hvor man introdusere nye beerekraftig produkter og barekraftige lgsninger. Pa
individniva burde man som forbruker og turist veere mer bevisst pa a ta baerekraftig valg nar
man skal reise, og gjerne oppsgke destinasjoner som kan tilby beerekraftige reiselivsprodukt.
Pa samfunnsniva kan det veare relevant a fa strengere krav til destinasjonene, for a fremme en

baerekraftig utvikling.

Ansvar er et begrep som er svert relevant i studien var. Det ligger mye ansvar pa
turistdestinasjonene i Norge, for a fa til en barekraftig utvikling av det norske reiselivet.
Innovasjon Norge er en vesentlig akter i denne naringen, og har dermed mye ansvar i form av
markedsfgring, og a felge opp befolkningens og turistenes opplevelser. | bygda Hoddevik pa
Stadlandet har flere i lokalbefolkningen fatt nok av alle turistene som kommer, og bedt
Innovasjon Norge om 4 slutte 3 markedsfare bygda (Hatlo, 2020). | Geiranger gnsker deler
av lokalbefolkningen ikke lenger a bo der gjennom hele aret pa grunn av forurensing, kg og
trengsel (Neerings- og fiskeridepartementet, 2020). Det ligger her et etisk dilemma rundt
markedsfgringen av Norge. Man ma ta hensyn til lokalbefolkningen, naturen og samfunnet,
og ikke bare tenke profitt. @konomiaspektet far for mye oppmerksomhet, i forhold til de
sosiale- og miljgmessige aspektene. For at noe skal vere bzrekraftig trenger man en helhetlig
balanse mellom de tre aspektene, og ikke bare fokusere pa gkonomisk vinning. Norge er et
land med spektakulaer natur, og jeg mener man burde markedsfare flere steder i landet, enn a
bare velge ut noen. Lofoten har hatt en formidabel vekst av turismen de siste arene, og noen
kommuner lider av voksesmerter og overturisme i deler av aret. Samtidig skriker
nabokommuner, som har minst like fin natur, etter flere turister (Nerings- og
fiskeridepartementet, 2020). Denne situasjonen har oppstatt fordi av bare deler av Lofoten blir
markedsfgrt, og har blitt mest populare. Nar man tar for seg barekraftig utvikling i

reiselivsnaringen, tar man ansvar for kommende generasjoner og kloden. Det fremkommer av
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definisjonen fra rapporten «var felles framtid» (1987) at man skal ha en utvikling som
imgtekommer dagens behov uten & gdelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal
fa dekket sine behov (Verdenskommisjonen for miljg og utvikling, 1987). Ved a fokusere pa a
oppna en barekraftig utvikling tar man derav ansvar. Det finnes grenser for hva naturen kan
levere i dag, uten & edelegge for hva den kan levere i fremtiden. Definisjonen er basert pa
solidaritet. (Verdenskommisjonen for miljg og utvikling, 1987). For & oppna en akseptable og
tilfredsstillende utvikling som er beerekraftig ma man ta ansvar, og fokusere pa de tre

grunnpilarene av barekraft: gkonomi, sosiale forhold og miljg (UNEP & UNWTO, 2005).

@kt turisme og bearekraftig utvikling er to fenomen som er vanskelig & ga hand i hand. For det
farste er begrepet baerekraftig utvikling vanskelig @ male og et tvetydig begrep, og for det
andre vil muligens det vi ser pa som berekraftig i dag ikke nadvendigvis vere det i fremtiden.
Reiseliv og berekraftig utvikling er global temaer, og problemstillingen var er derav aktuell
pa verdensbasis. Turismen blir preget av internasjonale krefter som for eksempel verdens
gkonomien, politikk og skonomi. Den forbedrede gkonomien vi har vitnet de siste arene, har
fart til reiselivsnaringen er en av de stgrste neermingene i verden og den med hgyest vekst
(WTTC, 2019). For at reiselivsnaringen skal vaere baerekraftig trenger man a fokusere pa
innovasjon. Innovasjon er noe som er viktig i alle bransjer, men for at en berekraftig
utvikling faktisk skal vaere forenelig med gkt turisme, er det viktig a tenke nytt. Ansvaret for a
oppna barekraftig utvikling sammen med gkt turisme, ligger i individniva hos at den enkelte
turist og pa samfunnsniva pa regjeringen og aktgrene i markedet. Vi ma alle ta et ansvar for &

oppna en baerekraftig utvikling.

Referanser:

Hatlo, M. (2020, 9. februar). Lei overturismen: - Na er det nok. Dagbladet.

Hentet fra https://www.dagbladet.no/nyheter/lei-overturismen---na-er-det-
nok/72087489

NHO. (2018). Verden og oss - Neeringslivets perspektivmelding 2018. Hentet fra
https://www.nho.no/siteassets/publikasjoner/naringslivets-perspektivmelding/pdf-er-
300kt18/nho_perspektivmeldingen_hele_web_lowres.pdf

Nerings- og fiskeridepartementet. (2020). Mate om overturisme ved norske reisemal. Hentet
fra https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/presseinvitasjon-skal-diskutere-
overturisme/id2685707/

101


https://www.dagbladet.no/nyheter/lei-overturismen---na-er-det-nok/72087489
https://www.dagbladet.no/nyheter/lei-overturismen---na-er-det-nok/72087489
https://www.nho.no/siteassets/publikasjoner/naringslivets-perspektivmelding/pdf-er-30okt18/nho_perspektivmeldingen_hele_web_lowres.pdf
https://www.nho.no/siteassets/publikasjoner/naringslivets-perspektivmelding/pdf-er-30okt18/nho_perspektivmeldingen_hele_web_lowres.pdf
https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/presseinvitasjon-skal-diskutere-overturisme/id2685707/
https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/presseinvitasjon-skal-diskutere-overturisme/id2685707/

Redclift, M. (2005). Sustainable Development (1987-2005): An Oxymoron Comes of Age.

Sustainable Development, 13(4), 212-227. https://doi.org/10.1002/sd.281
UNWTO. (2017). Tourism Highlights 2017 Edition. Hentet fra https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419029

Verdenskommisjonen for miljg og utvikling. (1987). Var felles framtid. Oslo: Tiden Norsk
Forlag.

WTTC. (2019). Travel and tourism. Economic Impact 2019. London: World Tourism

Organization. Hentet fra
https://www.slovenia.info/uploads/dokumenti/raziskave/raziskave/world2019.pdf

102


https://doi.org/10.1002/sd.281
https://www.e-/
https://www.slovenia.info/uploads/dokumenti/raziskave/raziskave/world2019.pdf

Vedlegg 9: Refleksjonsnotat 2

Sammendrag

| oppgaven var har vi valgt a fokusere pa om baerekraftig utvikling er forenlig med skt
turisme. @kt globalisering har gitt reiselivet i Norge nye vekstmuligheter, men ogsa nye
utfordringer. Stadig flere velger a bruke fritiden og den disponible inntekten pa a reise og
oppleve nye og spennende steder (NHO, 2018), og ofte faller valget av reisemal til populere
omrader. Dette vil kunne fare til et stgrre press pa enkelte omrader grunnet flere besgkende.
Dermed vil enkelte turistdestinasjoner oppleve hgy turistkonsentrasjon i avgrensede perioder
av aret (Innovasjon Norge, 2019). Press inkluderer blant annet slitasje pa naturen, press pa
lokalbefolkningen og overforbruk av lokale ressurser. Fra undersgkelsen var er det
indikasjoner pa at typiske «pressomrader for turisme» opplever andre utfordringer enn «ikke
pressomrader», hvor «pressomrader» opplever starre press pa infrastruktur og natur enn «ikke
pressomrader». Pa en annen side er det antydninger til at «pressomrader» er mer klar over de
gkonomiske fordelene av turisme enn «ikke pressomrader». Ser vi pa forskjellene mellom
landsdelene i Norge, viser resultatene i undersgkelsen var at det er spesielt Fjord-Norge og
Nord-Norge som opplever starst press fra turismen i forhold til de gvrige landsdelene. Lykkes
reiselivsnaeringen i Norge med & omstille seg til & bli en helarsindustri vil det redusere presset
for flere destinasjoner, og flere turistdestinasjoner vil trolig unnga behovet for gkt investering
i tilretteleggelse av infrastrukturen. For & etablere et barekraftig reiseliv er det ngdvendig med
en omstilling som har helhetlig balanse mellom de tre dimensjonene: gkonomi, sosial og

miljs.

Internasjonale trender og drivkrefter

Vi er i en tid der samfunnsutvikling og gkonomien til befolkningen i store deler av verden har
endret seg i en positiv retning. Dette har fart til at flere mennesker har mer disponibel fritid og
gkt kjgpekraft som mange gnsker a bruke pa a reise bade i eget land og til & utforske ukjente
land (NHO, 2018). Den vestlige verden har hatt god gkonomi i lang tid, men na har ogsa
turister fra utviklingsland med fremvoksende gkonomier kommet pa banen og pavirker i
stadig sterre grad turiststrammen ogsa til Norge (NHO, 2018). Turisme er en av de stgrste og
raskest voksende nzaringene i verden (UNWTO, 2019). Hvert ar har det blitt satt ny
vekstrekord for reiselivsnaeringen, og veksten viser ingen tegn til & avta i tiden fremover.

Dette var helt til Covid-19 pandemien inntraff Norge og verden i starten av 2020, og har hatt
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en omveltende effekt bade pa verdensbasis, men ogsa i reiselivsnaringen. Pandemien har
skapt stor usikkerhet for reiselivet, og det er trolig mange aktarer i bransjen som gar en
usikker fremtid i mete. Pa bakgrunn av at pandemien inntraff midt under arbeidet med
masteroppgaven, har vi ikke tatt hgyde for hvordan pandemien vil pavirke trendene og
drivkreftene fremover i tid. Jeg vil dermed se bort i fra denne effekten nar jeg videre skal

drgfte internasjonale trender og drivkrefter i reiselivsnaringen.

Verden star ovenfor store klimaendringer, omstilling til et hypermobilt samfunn og nye
modeller i forholdet mellom sosiale medier og brukerne (Budeanu, 2013). Ny bruk av
mediateknologi, spesielt sosiale medier, gir turister bedre tilgang til informasjon som bidrar til
overturisme i enkelte omrader. Stadig flere reiseopplevelser deles via sosiale medier, og
dermed fungerer dette som en slags markedsfering for destinasjonene (Dodds & Butler,
2019). Det har ogsa blitt tatt opp hvordan delingsgkonomi som et fenomen har pavirket
spesielt hotellnzringen. Den enorme veksten i bruk av medieteknologi som stordata (big data)
har hatt stor pavirkningskraft i reiselivsnaeringen. Som vi har vert inne pa i faget BE-417
Management Control Systems bidrar stordata til & innhente store menger informasjon fra
brukere. Eksempelvis fanger den opp informasjonen om hva personer sgker etter pa nett, og
dermed tilrettelegger for hva som kommer opp som reklame og forslag pa nettsiden. Dette
kan brukes til & bedre markedsfaring av destinasjoner som passer interessefelt for hvert enkelt
menneske. | emnet snakket vi ogsa om delingsgkonomi, som vi har tatt med videre inn i
oppgaven for a se hvilke fordeler og ulemper den gir reiselivsnaringen. | hotellbransjen er det
spesielt Airbnb som har hatt den sterste innvirkningen da de i 2018 hadde vekst pa 45 prosent
sammenlignet med hotellbransjen med 2 prosent (Capia, 2019). Pa den andre siden kan det

bidra til at folk med darligere rad na har mulighet til & reise i Norge nar det er billigere a bo.

Innovasjon

For & kunne forsta turismens omfang og dens innvirkning pa samfunnet er det mange faktorer
og elementer som ma tas i betraktning. P& bakgrunn av lite forskning pa turisme i forhold til
andre fenomener er det flere hull som ikke er tettet. | oppgaven var har vi sett pa elementer
innenfor den tredelte bunnlinjen som tar for seg dimensjonene gkonomiske, sosiale og
miljemessige for & vurdere om reiselivsneringen er barekraftig. En av utfordringene vi tar
opp i oppgaven er at det ikke foreligger konkrete indikatorer for @ male beaerekraft i

reiselivsnaeringen. Det har blitt foreslatt a innfare overvakningssystemer slik at man kan
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identifisere trendene over tid (Miller & Twining-Ward, 2006). Det er gnskelig & snu
barekraftig reiseliv fra et uklart konsept til et mer forstalig sett av malbare kriterier, og
dermed er forslaget om et overvakningssystem kommet pa banen. Det har blitt sagt at slike
systemer er ngdvendig for a sikre, bevare og verne omrader (Liu, 2003). Systemene ville
bidratt til & gke forstaelsen av turismens egenskaper og endringsmganster, og i tillegg knytte
oppmerksomhet til dens dynamiske samspill med naturen, teknologien, sosialt og gkonomisk
(Liu, 2003). Selv om det har blitt lagt mye vekt pa viktigheten av slike systemer, finnes det
fortsatt ingen systemer som er tilfredsstillende.

Ansvarlighet

| dagens samfunn stilles det visse krav til ansvar fra bedrifter og naringer nar det gjelder
pavirkningskraften de har pa samfunn, mennesker og miljg. De tre dimensjonene finner vi
igjen i den tredelte bunnlinjen som tar for seg et helhetlig samfunnsansvar (Elkington, 1997).
Jeg mener alle har et ansvar for a ta vare pa naturen, menneskene rundt oss og de
begrensninger jorden har av ressurser. Vi lever i en tid hvor alt for mange mennesker har en
bruk-og-kast-mentalitet, og det er definitivt ikke en barekraftig utvikling. Derimot hvis alle
gjer litt for a forbedre tankesettet rundt levematen sin, vil vi kunne viderefare en barekraftig
verden til vare neste generasjoner. Bearekraftig utvikling er i seg selv et ansvar for a ta vare pa
jordkloden. Hvis fokuset hos bade individer og starre organisasjoner er pa barekraftig
gkonomi, baerekraftig samfunn og et baerekraftig miljg vil disse elementene sammen kunne

bidra til en mer levedyktig og holdbar verden.

Pa en annen side er det flere forskere og akademikere som har uttrykt sin bekymring for om
enkelte virksomheter og ledere manipulerer resultater for a vise frem til beerekraftige
resultater, og dermed virke mer attraktiv for publikum. Denne problematikken var vi inne pa i
emnet BE-418 Strategisk gkonomistyring hvor enkelte valgte a justere resultater for & oppna
insentiver og egen vinning. Dette er sveert lite ansvarsfullt ovenfor de aktarene i naringen
som faktisk gjgr en innsats for & veere beerekraftig. Trolig vil aktgrer som kun tenker pa egen
vinning bli gjennomskuet og fa falger. Nar alt kommer til alt, vil summen av alle handler

forhapentligvis veere i retning av en baerekraftig utvikling.
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