Titel:

Certificering og andre virkemidler til udvikling af baeredygtig outdoorturisme
Betydning og potentiale for nordiske smasamfund

Forfattere:

Lene Feldthus Andersen?, Jesper Manniche? og Berit C. Kaae3

! Center for Regional- og Turismeforskning.
2 Center for Regional- og Turismeforskning.
3 Institut for Geovidenskab og Naturforvaltning, Kgbenhavns Universitet.



Indhold

FOPOIG ..ttt s at ettt et e s bt e s he e s et e st e e bt e bt e be e e s et e ae e e bt et e e nb e e sheesatesabe e b e e neenes 5
o oY= 11 T 0T o1 o = 7SS 6
=100 Y0 0 T=T0Y =1 011 =SSR 9
Y oL I R VoY oo (U1 G T o T PP 12
Baggrunden fOr PrOJEKEET .....cccciiie i e e et e e e et e e e e e eat e e e e e btr e e e e bta e e e erraeeeerraaeeanes 12
FOIM@L. ettt h ettt b et e s bt e bt e bt sh e ea b e bt e ht et e e bt et e ek e eht e be e bt eat e bt eat et e e beebenteeaten 13
FrEMEANESIMATE ...cccviieiiee ettt ettt et e et e e e te e e te e e e beeeebeeesabeeebeeeaseesabeseesbeeaasaeesseesnseeesseensteesseeennsenan 13
Kapitel 2: De fem SMASamMTIUNG ........oooiiiiiii ettt et s e e et e e tb e e e beeesabeesabeeebeeesabeeennnas 15
Omradeanalyser og status for outdoorturismen i de fem oMrader .......c.coccveevieeecieieciee e 15
Politisk-adminiStrativ STAtUS ......c.eeiuieiiiiieete ettt et st nree 15

N LU ={ U g Yo | = = RSP RR 15
Nuvaerende udvikling af turismen, herunder outdoorturismen i de fem smasamfund.............cccceeuvenneen. 18
G147 1o - Lo I PP PP USSP PPRPRP 18

1 T e E OO P PP S PP PRR PRSPPI 20

Lo <17 1= o T PP PPT 22

7Y =] o I« F TSP P TSP PT PR RPRRRPRR 23
BOPNNOIM .ttt e b e bt st st s b e e bt e bt nre e st e et e reereen 24
Udbuddet af outdoorturisme i de fem OmMIrAder........coeeiiiiiiiiiiieiee ettt s 26
Kapitel 3: Certificering — et af flere mulige styringsvaerkt@Jer .......cocueeieeiiie e e 29
a1 T=To [ a1 o= URRRE 29
Forskellige governance-tilgange til udvikling af baeredygtig outdoorturisme .........ccccceeeeviieeeeciiieeeccieeeenns 29
Bt PraCtiCES. e 29

) 10 1e = o [ SO TP PSR PR R 35

2= U] 1= oYU 37

I TITICEIINEG .ttt e ettt e e e ettt e e e e ette e e e e tteeeeeetteeeeebesaeestssaeeessasesesssaesaassseasasseaananns 39
OPSAMIING = VIFKEMIAIET ... e e e e e e e e e e e e tr e e e e e e e sessansteneeaeeeeenannens 46
Stadier i destinatioNSUAVIKIING .....oooeeeiiieee e e e e e e re e e e e e e e e nnreanees 47
Opsamling pa styringsbenoV i OMIAEINE........coii it e e e are e e e e are e e e enreas 51
Kapitel 4: Afrapportering af Sp@rgeUNdersS@EEISEN .......uuueiii i it e e e e erarrer e e e e e e e e eannnns 53



1Y/ =] Ko Yo [T TR 53

Resultaterne af UNAErS@BEEISEN.......oeui ittt e e e e e e et ae e e e e e eeensrraeaeaeeseennneees 54
Virksomhederne og udbyderne af outdoOrtUriSME .......coeiiiiiciiiiiiiee e 54
Antallet af heltids- og deltidsbeskaeftigede i virksomhederne ..........cocccvieiieeiiicccci e, 54
Vaeksttendens de SIASTe fEM 8r ......co ittt 54
ArSaGEr LIl VEEKSTEN ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt e e e st et en et et s 56
Arstidsvariation i OUEAOOITUIISIMEN ........cucvuieivieieciiceeieecee ettt sae s s aesenans 60
Motiver for at drive OULAOOITUMISIME. ......eiiuiiiiiiiiiieeeee ettt sr e s s 60
ANAIE MOTIVET ...ttt ettt s h ettt e bt et e s b e e s st e sat e et e e bt e b e e abeesseesateenneenreesbeesnnenas 61
2 F YT IV q =4 oY= USSR 63
Andre baeredygtighedsaktiVILELEr ........ooc i e s 64
(O1Y 1011 Y-S USSP 64
Certificering som fordel/ulempe for UdBYderen .........covooiiiieeiieciieceeceeeecee ettt e e 66
Deltagelse i sSamarbejde 08 NEIVEEIK ......cccuviiie i e e et e e e e aree e e anes 69
Interessen for forskellige initiativer til styrkelse af outdoorturisme.........ccccceeeecieeeeciiee e, 71

Kortlaegning af outdoorturismeaktiviteternNe ........ccueee i e e 73
15 T o R PP PRSP PPPRRPRRURUPPPR 73
(G147 1o - o I PPV S PSP PPRPR 75
Lo <1711 o T PP PP 76
7Y =T [« F PP PSP UPR PSPPI 76
21 g1 T ] 4 PP TS PPOPRO PR PSPPI 77

Kapitel 5: Konklusioner 0g anbefalinger.........couuiiiiiiiii it e e 78

De fem smasamfund og udbuddet af OULAOOITUIISIME ......cccuiiiiuiieeiii e et 78

Situation og holdninger til beeredygtighed blandt udbyderne af outdoorturisme.........ccccceecvvveieciieeennnee. 78

Netvaerk som drivkraft i en baeredygtig udvikling af outdoorturismen ...........cccceeeeiiieiiciiee e, 79

Certificering er blot et af flere mulige virkemidler...........ooouviiiiiii e e 80

Forskelligt behov og dermed fokus for indsats for baeredygtighed .........cccoeieiiiiiiiiiiii e, 80

Forslag til opf@lgende aKLIVITETEI .........ooi ettt e e et e e e e tte e e e eeataeaesnraeaeeans 81

NOFisk MINISTEITAAS FOIIE ..c.neiieiiee ettt st sttt b e e b e s bt e sae e sateebeeneeens 83

2] FT =T o Lol =T O OO SO USSP PROURTPRRPIO 84
Appendix | Spgrgeskemaet (Vist fOr FEBRIBEINE).........uei ittt e et e e e are e e e e aaeee s 87
F AN o 01T 0o 112 L PR 94



I O Y o} 4 o) | =T TR 94

P 0o T = Tot f e =1 - 1] OO TSSOSO PRPOPRO 94
3. Personal data CollECOA ...... oot nans 95
4. Sources Of PErsoNal Aata ........ceeiiii it e e e e e e e e e e e e e et b e e e e e e e e erbrrareeeaaeeeannanes 95
5. The purposes and legitimate grounds for ProCeSSING .......uueiiiiiieciiiiiieie e e ee e 95
6. DAta reteNTION ...oeiiiiiiiii it e 95
7. International transfers of Personal data .........ccceei i s 95
8. Personal data rECIPIENTS ......iiiiciieee et e et e e e e b e e e e et e e e e e abaeesesbaeeeeabeeeeennreeeeennrenas 95
I DY - ] oY ot € o = o £ PP 95
(O Lo oY s F=Yd o] o Y=ol U1 1 Y AU SPRRPRN: 97
I oo f=d o= W ol o] o] F=1 1 o PSPPI 97

Liste over tabeller:

Tabel 1: Oversigt over en raekke ngglefakta om de 5 regioner mht. sociodemografi, naturgrundlag og
L0 1 2 1= TSP P PP OPPTPP PP 16
Tabel 2: Fordelingen af outdooraktiviteter i hovedtyper i de fem regioner. Bemeerk, at hver udbyder ofte
udbyder flere forskellige aktiviteter, og at tabellen ikke afspejler antallet af gennemfgrte ture, men kun at

(o [ U T 1 017 [P SEPR 27
Tabel 3 Governance-behov i de fem undersggte omrader pa forskellige stadier i Butler-modellen ............. 48
Tabel 4. Spgrgeskemaundersggelsens udsendelser og svarprocent i de fem omrader og samlet................. 53
Tabel 5. Udbydernes udsagn om arsager til vaekst i deres omrade. .......ccceeeeeciiieicciieeccciee e e 57
Tabel 6. Andre motiver for at drive et outdoorturismevirksomhed i de fem smasamfundsomrader............ 61
Tabel 7. Andre baeredygtighedskriterier, som naevnes af udbyderne. .........ccccooeeieciiiiicciiee e, 64

Tabel 8. Typer af certificeringer (hvid baggrund) og arsager til ikke at vaere certificeret (gra baggrund) i de
{0010 Y- Lo [=1 RSP RSS 65
Tabel 9. Typer af fordele ved certificering, som udbyderne naevner (hvid baggrund) og fordele ved ikke at

veere certificeret (gra baggrund) i de fem OMIEAder. .........oooeeiii e e 67
Tabel 10. Typer af ulemper ved certificering, som udbyderne naevner i de fem omrader........c..ccccveeeuvenneee. 69
Tabel 11. Udbydernes deltagelse i forskellige typer af netveerk og samarbejder for Island og samlet for de

TR AV E =N o T o[ = To L= U 71
Tabel 12. Andre typer samarbejder/NEtVaarK........ceoiii ittt beeste e s reesaeeeareens 71
Tabel 13. Andre typer af netvaerk 08 Samarbejder .........c.uvie i e 72

Tabel 14: Forslag til typer af opfglgende aktiviteter i det videre arbejde med baeredygtig udvikling af
OMIAAEINES OULAOOITUIISITIE ....eiuviiieeieerieeiiesteete et et et e st e saeesatesateesteesbeesbeesaaesasesasessseenseenseeseesseesssesnsesnsen 82



Liste over figurer:

= U B I o o R ol - T o [ ol ad U= F - PR 31
Figur 2. Kravene i Bike Friends 08 OUtdOOr FIIENAS .......ueiiiiiiiicciiiieee ettt e e s ee e e e e e esanrae e e e e e e e esannnns 33
= U T Y @ R ol o ol Y g =T PR 40
Figur 4. VAKINN ..., 41
FigUr 5. HaNeN. ., 42
FIBUN 6. NQTUIENS BASTa cooieiiiiiiiiiii e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeas 43
Figur 7. Opsamling fra workshop pa Bornholm om certificering og outdoorturisme..........c.ccccoeeeeccvveeeennneen. 45
Figur 8. “The Butler Model” for udvikling af turismedestinationer ............cccoeciieeeciiii e, 47
Figur 9. Etableringsar for outdoorturismevirksomheder samlet i de fem smasamfundsomrader . ............... 54

Figur 10. Vaeksttendens i outdoorturismevirksomhedernes aktiviteter de seneste fem ar fordelt pa de fem
omrader 08 PA antal VIrKSOMNEAEN. ........cooouiiiii ettt e e e eette e e e e eate e e e eateeaeeesteeeeestaeaeeanes 55
Figur 11. Vaeksttendens inden for outdoorturismevirksomhedernes aktiviteter de seneste fem ar i % for
hvert omrades VIrkSOMNEAET. ......o..vei it e et e e b e e s nte e esaeesneeeeseeennes 55
Figur 12. Saesonvariationen i outdoorturismen i de fem omrader malt i antal virksomheder der afholder

L8 =P PP PPP S OPPPPP 60
Figur 13. Motiver for at drive en outdoorturismevirksomhed blandt udbyderne i Island og de fire gvrige
omrader. Tallene er angivet i % af de udbydere, der har sVaret.........cccceeeceeccee e 61
Figur 14. | hvilken grad udbyderne arbejder med forskellige aspekter af baeredygtighed i outdoorturismen.
Tallene er angivet i procent af de udbydere, som har angivet, at de arbejder med et eller flere aspekter af

oF: <1 =To 1VZ=4 =4 s =T FAN SRR 63
Figur 15. Udbydernes deltagelse i forskellige typer af netvaerk og samarbejder for henholdsvis Island og de

gvrige fire omrader opgjort i antal udbydere, der anvender disse samarbejder/netvark........cccccccvveeunene.e. 69
Figur 16. Udbydernes interesse i flere netvaerk og samarbejder i Island og samlet for de fire gvrige omrader.
......................................................................................................................................................................... 72
Liste over kort:

Kort 1. Heatmap med 145 kortlagte lokaliteter med outdoorturisme i Island. ..........cccceecveeeiicieeeccciee e, 73
Kort 2. Heatmap med kortlagte lokaliteter med specifikke typer af outdoorturisme i Island........................ 74
Kort 3. Heatmap med 35 kortlagte lokaliteter med outdoorturisme i Grgnland.........ccccccoeeeevcieeecccieeeceneen. 75
Kort 4. Heatmap med 6 kortlagte lokaliteter med outdoorturisme i Feergerne. ........cccceecveeeevcieeeccciveeeceneen. 76
Kort 5. Heatmap med 18 lokaliteter for outdoorturismeaktiviteter pad Aland..........cccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeene 77
Kort 6. Heatmap med 18 lokaliteter for outdoorturismeaktiviteter Bornholm. .........ccceeveeiiiceeiicciee e, 77



Forord

Denne rapport om outdoorturismen i fem nordiske smasamfund sammenfatter resultaterne af et projekt,
udfgrt for Smasamfundsgruppen, som er en undergruppe til arbejdsgruppen for Nordisk Cirkulaer @konomi
(NCE) under Nordisk Ministerrad. Projektet er gennemfgrt i 2018 af Center for Regional- og Turismeforskning
samt Kgbenhavns Universitet. Projektets formal er at tilvejebringe en stgrre viden om
bzeredygtighedscertificering af outdoorturisme, herunder beskrive mulige koncepter og analysere
potentialer og barrierer for anvendelse af en sadan certificering i fem nordiske smasamfund: Grgnland,
Island, Feergerne, Aland og Bornholm.

| alle fem omrader er naturen i sig selv, savel som aktive oplevelser baseret pa naturen, vaesentlige
attraktioner i den lokale turisme. Derfor er det ogsa meget relevant, at aktgrer i alle fem omrader overvejer,
hvilke virkemidler der kan tages i anvendelse for at sikre en beeredygtig udvikling af den stigende
outdoorturisme.

Vi haber, at vi gennem undersggelserne, der ligger bag denne rapport samt de resultater, konklusioner og
anbefalinger, som vi fremlaegger i rapporten, kan bidrage til overvejelser omkring og afklaring af, hvordan
fremme af baeredygtig anvendelse af naturen i forhold til outdoorturisme kan gribes an.

Gennemgaende for vores resultater og konklusioner er, at de fem omrader har vidt forskellige
forudseetninger for turismen generelt og outdoorturismen specifikt, ligesom deres muligheder for at
iveerksaette forskellige virkemidler til handtering af en baeredygtig udvikling af denne nyere form for turisme
adskiller sig markant pa grund af deres forskellige naturlige savel som samfundsmaessige forhold.
Sammenhangen mellem, hvor udviklet turismen, herunder outdoorturismen, er i de forskellige omrader og
deres handlemuligheder har stor betydning for relevansen af forskellige virkemidler. Dermed star det klart,
at der ikke findes “one size fits all” mht. Igsninger og muligheder pa tvaers af de fem omrader, og at mens
certificering kan vaere relevant som virkemiddel, er det ikke ngdvendigvis det mest relevante virkemiddel.

Det er pa den baggrund vores hab, at vi med rapporten lykkes med bade at beskrive forskellige mulige
virkemidler, give et nyttigt indblik i, hvordan outdooraktgrerne i omraderne forholder sig til baeredygtighed
og certificering og at give de enkelte smasamfund en mere specifik pejling pa, hvad der kunne vaere mest
relevant at bruge kraefter pa ift. at fremme baeredygtighed i udviklingen af outdoorturismen i deres eget
omrade.



English summary

This report is based on the project, Certification of sustainable outdoor tourism in the Nordic countries -
Importance and potential for Nordic small communities. The Centre for Regional and Tourism Research and
the Department of Geosciences and Nature Management at the University of Copenhagen carried out the
project on behalf of the Small Communities Group under the Working Group for Circular Economy of the
Nordic Council of Ministers. The Small Communities Group consists of Greenland, Iceland, The Faroe Islands,
Aland and Bornholm.

The overall purpose of the project is to give outdoor actors, tourism organizations, authorities and Nordic
decision-makers more and better knowledge of the market development opportunities within sustainable
outdoor tourism and the potential for Nordic co-operation. The project collected and disseminated
knowledge about sustainability certification in outdoor tourism and assessed whether and how a labelling
scheme could be relevant and have effect in the participating areas. In other words, the project is primarily
an investigation and assessment of the possibilities of using labelling schemes in outdoor tourism.

The project included the following different analyses:

Chapter 2 describes the tourism of the five participating areas, with particular focus on the more recent type
of tourism in these areas, outdoor tourism. This sub-analysis shows that the range of outdoor experiences in
the five areas altogether is large, varied, and linked to the special opportunities that the particular natural
conditions offer each place.

The analysis mapped 811 companies that seen together offer over 2,000 different activities to tourists.
Iceland has by far the largest outdoor industry, representing 85% of the companies surveyed. The framework
conditions of the five areas and consequently, the nature and stage of development of their tourism are very
different despite the fact that nature is the great attraction in all five areas.

Greenland and the Faroe Islands are the least accessible, but still operate on an international market, having
a high proportion of international guests and have the smallest tourism, though with growth rates above 5%
per annum in recent years. Thus, these two areas are in a phase of growth and development. Iceland also
operates on a global market, but has a much higher level of accessibility and with growth rates of over 25%
per year and the largest tourism of all five areas, is in a phase of success and continued growth. Bornholm
and Aland are, in contrast to the other areas, very mature destinations with a more regional tourism, having
a large proportion of domestic guests and visitors from neighbouring countries, primarily in the summer. The
tourism is stable, placing both areas in a phase of stagnation, where renewal will be required in order to
realise new tourism growth. All five areas have strategies addressing sustainability, including tourism
strategies and strong organisations dealing with tourism marketing and development.

Chapter 3 describes various types of instruments for promoting sustainability as part of a market
development process. The need for governance instruments in each of the five areas is assessed based on
the stage of their tourism development. Certification is just one of several possible development strategies
and the last step in a longer market development process that also involves Best Practices, Standards and
Regulation. The chapter describes examples of all four instruments, used both in the five areas and in other



places. ISO certifications, Nature's Best, Norwegian Ecotourism and VAKINN are existing certifications applied
in the Nordic countries, but they all have very limited reach. This confirms other research results on
certification.

Iceland exemplifies - by virtue of both the growth and the scale of tourism and the instruments used to
manage its development - the market development process from best practices, over standards and
regulation to certification. At the same time, Iceland demonstrates that the instruments exist together and
do not replace each other completely in the course of market development. Lastly, on Bornholm, a workshop
conducted as part of the project showed that community and network-based initiatives are preferred over
certification with a central management and control.

Chapter 4 reports and analyses the results of a survey among outdoor providers. The survey questionnaire
was sent to 866 companies and with 55 returned e-mails, the questionnaire ultimately reached 811
companies, of which there were 143 that answered. The response rate varies from 41% in the Faroe Islands
to 14.5% in Iceland and is 17.6% overall.

There is a large proportion of 'lifestyle entrepreneurs' among the providers, motivated by the opportunity to
spend time in nature and the ability to balance work and leisure time. The vast majority are already working
with sustainability and especially with the social, economic, natural, and environmental dimensions. Over
half of the respondents have a written plan or strategy for sustainability. The analysis reveals shared attitudes
to certification, where about one-third already participate in some form of certification. Almost half believe
that certification can contribute positively to their business, while a quarter sees no benefits from
certifications.

The outdoor providers were also asked about their participation in networking activities and the survey
shows that they are already widespread and perceived positively. More than half the respondents participate
in collaborations and networks, as well as training courses or study trips. Especially B2B collaborations are
prominent and in demand. This is especially the case at local level, regionally, nationally and internationally,
but to a lesser extent at Nordic level. Similarly, participation in joint marketing of outdoor tourism is
widespread locally and regionally, nationally and internationally, but to a lesser extent in the Nordic region.

Just under half of the providers indicate an interest in a certification scheme, but there is disagreement about
on what level. The Icelandic providers are more inclined than providers from the other four areas are, to
support certification as a tool for strengthening sustainable outdoor tourism.

Chapter 5 provides an overall discussion of the results with conclusions and a number of proposals and
recommendations for the five participating areas and the Nordic Council of Ministers. The results of the
project confirm that the agenda set by this project of the Small Communities Group is of great relevance.
However, the diversity of the areas makes a common solution or approach infeasible. Thus, to develop a
common certification scheme in relation to outdoor tourism is not recommended as a first choice of action.

The analyses have shown that challenges, opportunities and management needs concerning outdoor tourism
are very different in the five island communities. Therefore, destination organizations and authorities in the
five areas should organize their own targeted and inclusive processes in order to clarify how to work locally
with sustainability in relation to outdoor tourism. There is an untapped potential in community and network-
based initiatives, actually demanded by providers. The process should include the following elements and



could take the form of workshops or conferences, with either a design and innovation purpose or an
information and learning purpose:

¢ Dissemination of results, conclusions and recommendations of this and other Nordic Council of Minister’s
studies.

¢ Dialogue on how to apply the results and what the next steps could be.

¢ Assessment of the governance needs and choice of instruments.

¢ Knowledge transfer on existing certification schemes in (outdoor) tourism.

¢ Innovation of ways to work with sustainability in outdoor tourism.

* Knowledge collection and exchange on outdoor providers' practises in relation to sustainability.

e Communication of best practices.

The Nordic Council of Ministers should also organize an effort to promote action on and implementation of
instruments based on the total existing knowledge in the Nordic area on this subject. In addition, the Nordic
Council of Ministers should consider whether a new product category for tourism services where outdoor
experiences could come under, should be established as part of the Swan, the Nordic Ecolabel. This would
give all regions of the Nordic countries access to certification, following the same standard and requirements
instead of developing different certifications in different parts of the Nordic region.



Sammenfatning

Denne rapport er baseret pa analyseprojektet, Certificering af baeredygtig outdoorturisme i Norden -
Betydning og potentiale for nordiske smasamfund, udfgrt af Center for Regional- og Turismeforskning og
Institut for Geovidenskab og Naturforvaltning pa Kgbenhavns Universitet for Smasamfundsgruppen under
Arbejdsgruppen for Cirkulaer @konomi i Nordisk Ministerrad.

Formalet med projektet er at give outdooraktgrer, turismeorganisationer, myndigheder og nordiske
beslutningstagere mere og bedre viden om markedsudviklingsmulighederne indenfor baeredygtig
outdoorturisme og potentialet i et nordisk samarbejde. Projektet har indsamlet og formidlet viden om
baeredygtighedscertificering for outdoorturisme samt vurderet, hvorvidt og hvordan en maerkningsordning
kunne veaere relevant og have effekt i de deltagende smasamfund. Projektet er saledes primaert en udredning
og vurdering af mulighederne for at anvende maerkningsordninger for outdoorturisme.

Projektets undersggelser har omfattet fglgende forskellige delanalyser:

| kapitel 2 er de fem smasamfundsomraders turisme beskrevet med saerligt fokus pa den nyere form for
turisme, outdoorturismen. Denne delanalyse viser, at udbuddet af outdooroplevelser i de fem omrader til
sammen er stort og varieret og knyttet til de muligheder for oplevelser, som de szerlige naturforhold hvert
sted, giver. Analysen har kortlagt 811 virksomheder der tilsammen udbyder over 2.000 forskellige aktiviteter.
Island har dog langt den st@rste outdoorbranche med 85% af de kortlagte virksomheder. De fem omraders
rammebetingelser og dermed karakteren og udviklingsstadiet af deres turisme er vidt forskellige pa trods af,
at det for dem alle er naturen, der er den store tiltraekningskraft. Grgnland og Faergerne der er sveerest
tilgaengelige, men agerer pa et internationalt marked med en hgj andel af internationale geester, har den
mindste turisme, men vakstrater over 5% pr. ar de seneste ar. Disse to omrader er karakteriseret som
vaerende i en fase af vaekst og udvikling. Island agerer ogsa pa et globalt marked, men har en langt hgjere
tilgeengelighed og er med vaekstrater pa over 25% om aret og den langt stgrste turisme i en fase af succes og
fortsat vaekst. Bornholm og Aland er i modsaetning til de gvrige omrader meget modne destinationer med en
regional turisme, bestaende af en stor andel af hjemlige gaester og besggende fra nabolandene, primaert om
sommeren. Med denne stabile turisme er begge steder i en fase af stagnation, hvor der er behov for
fornyelse, hvis der skal realiseres ny vaekst i turismen. Alle omraderne har strategier, herunder
turismestrategier, der forholder sig til baeredygtighed og er velorganiserede i forhold til
turismemarkedsfgring og -udvikling.

I kapitel 3 er forskellige typer af virkemidler til fremme af baeredygtighed som led i en
markedsudviklingsproces beskrevet og de fem omraders behov for virkemidler er vurderet ud fra stadiet af
deres turismeudvikling. Certificering er blot én af flere mulige udviklingsstrategier og det sidste led i en
lengere markedsudviklingsproces, der ogsa involverer Best practices, Standarder og Regulering. | kapitlet er
der vist eksempler pa alle fire virkemidler, bade fra de fem omrader og fra andre steder. I1SO certificeringer,
Naturens Basta, Norsk @koturisme og VAKINN er eksisterende certificeringer i Norden, men med begraenset
udbredelse, hvilket bekraefter tidligere forskningsresultater om certificering.



Island eksemplificerer - i kraft af bade vaeksten og omfanget af turismen og de virkemidler der tages i brug
for at styre udviklingen - markedsudviklingsprocessen fra bedste praksisser, over standarder og regulering til
certificering. Analyserne viser samtidig, at virkemidlerne eksisterer sammen og ikke erstatter hinanden helt
undervejs i markedsudviklingen. Pa Bornholm har en workshop som led i projektet vist, at feellesskabs- og
netvaerksbaserede initiativer foretrackkes frem for certificering med central styring og kontrol.

| kapitel 4 er resultaterne af en spgrgeskemaundersggelse blandt outdoorudbydere rapporteret og
analyseret. Skemaet er sendt til 866 firmaer og med 55 returmails, ndede skemaet endeligt ud til 811 firmaer,
hvoraf 143 har svaret. Svarprocenten varierer fra 41% i Feergerne til 14,5% i Island og er samlet set 17,6%.

Der er en stor andel af ’livsstilentreprengrer’ blandt udbyderne, motiveret af muligheden for at tilbringe tid
i naturen og opna balance mellem arbejde og fritid. Langt de fleste arbejder allerede med baeredygtighed og
iseer med de sociale, gkonomiske og natur- og miljgmaessige aspekter. Over halvdelen har en nedskrevet plan
eller strategi for baeredygtighed. Undersggelsen afslgrer delte holdninger til certificering, hvor omkring en
tredjedel allerede deltager i en eller anden form for certificering. Knap halvdelen mener, at certificering kan
bidrage positivt, mens en fjerdedel ingen fordele ser ved certificering.

Outdoorudbyderne er ogsa blevet spurgt om deres deltagelse i netvaerksaktiviteter og undersggelsen viser,
at de allerede er udbredte og opfattes positivt. Over halvdelen deltager i samarbejder og netveerk samt
traeningskurser eller studieture. Isaer B2B-samarbejder er fremtreedende og @gnsket. Det foregar szerligt pa
lokalt niveau, regionalt, nationalt og internationalt, men i mindre grad pa nordisk plan. Tilsvarende er
deltagelse i faelles markedsfgring af outdoorturisme udbredt lokalt samt regionalt, nationalt og
internationalt, men i mindre omfang i den nordiske region.

Lidt under halvdelen af udbyderne angiver interesse for en certificeringsordning, men der er uenighed om pa
hvilket niveau. De islandske udbydere tilslutter sig i hgjere grad end udbyderne i de gvrige omrader
certificering som redskab til styrkelse af outdoorturismen.

| Kapitel 5 er der en samlet diskussion af resultaterne, hvori der drages konklusioner samt stilles en raekke
forslag og gives anbefalinger til savel de fem deltagende smasamfund som Nordisk Ministerrad. Projektets
resultater bekraefter, at dagsordenen, som Smasamfundsgruppen har sat med projektet, er af stor relevans.
Omradernes forskellighed betyder dog, at en falles Igsning eller fremgangsmade ikke er oplagt og udvikling
af en faelles certificeringsordning i forhold til outdoorturisme anbefales ikke umiddelbart.

Analyserne har vist, at udfordringer, muligheder og styringsbehov mht. outdoorturisme er meget forskellige
i de fem gsamfund. Derfor bgr destinationsorganisationer og myndigheder i de fem omrader organisere egne
malrettede og inkluderende processer, der klarggr, hvordan man lokalt skal arbejde med baeredygtighed i
forhold til outdoorturisme. Der er et uudnyttet potentiale i faellesskabs- og netvaerksbaserede initiativer, som
faktisk efterspgrges af udbyderne. Processen kan tage udgangspunkt i felgende elementer og vaere i form af
workshops og konferencer, som enten har et design- og innovationsformal eller et oplysende og leerende
formal:

*  Formidling af denne samt andre nordiske undersggelsers resultater, konklusioner og anbefalinger.
* Dialog om, hvordan resultaterne kan bruges, og hvad de naeste skridt kunne vaere.

* Stillingtagen til governance-behovet og valg af virkemidler.

* Spredning af viden om eksisterende certificeringsordninger indenfor (outdoor)turisme.
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* Innovation af mader at arbejde med baeredygtighed indenfor outdoorturisme.
* Indsamling af viden om outdoorudbyderes faktiske adfaerd ift. baeredygtighed.
* Synligggrelse og spredning af bedste praksisser.

Samtidig anbefales det at organisere en indsats pa tveers af landene i Nordisk Ministerrad med fokus pa at
fremme handling og implementering af virkemidler pa baggrund af den samlede eksisterende viden i Norden.
Derudover bgr Nordisk Ministerrad tage stilling til om der under Svanen, det nordiske miljgmaerke, burde
oprettes en ny produktkategori for turismeservices, hvor outdoor kunne komme under. Det ville give alle
dele af Norden adgang til certificering efter samme standard og krav frem for, at der i forskellige dele af
Norden udvikles egne certificeringer.
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Kapitel 1: Introduktion

Baggrunden for projektet

Outdoorturisme kan defineres som en felles betegnelse for en turismeform, hvor udbuddet af oplevelser
udggr udendgrsaktiviteter, der er baseret pa turismedestinationens naturressourcer i bred forstand. | nogle
tilfeelde er der ogsa tale om udendgrsaktiviteter, hvor naturen og stedets kulturhistorie kobles sammen som
led i oplevelsen. Denne form for turisme er en vigtig aktivitet i mange nordiske smasamfund kendetegnet
ved en rigdom pa seerlige, ofte stedbundne, natur- og kulturmiljgressourcer. Samtidig er der en stigende
efterspgrgsel efter oplevelser og aktiv ferie i naturen drevet frem af tendenser som en sund og aktiv livsstil
og en sggen efter helt seerlige oplevelser i ferien. Der er derfor et lokalt og regionalt vaekstpotentiale i
outdoorturisme bl.a. i de omrader, der indgar i Smasamfundsgruppen (Grgnland, Island, Feergerne, Aland og
Bornholm) og som kan have vaesentlig betydning for den lokale, skonomiske baeredygtighed.

| omraderne findes der allerede en del forskellige outdooraktiviteter, ofte udbudt af sma livsstils- eller
mikrovirksomheder. Sadanne sma enkeltaktgrer kan have svaert ved at opna synlighed i og adgang til
turismemarkedet. En samlet maerkning, der certificerer denne type virksomhed kan potentielt bidrage til en
storre feelles synlighed og markedsfgring. Dermed kan det styrke omradernes position som
turismedestinationer samtidig med, at udviklingen sker pa et beeredygtigt grundlag. Denne type
maerkningsordning kan ogsa vaere med til at fremme og lette samarbejdet mellem private aktgrer og lokale
myndigheder i forhold til forvaltningen af ressourcegrundlaget for outdooraktiviteterne. Sidst, men ikke
mindst, kan certificering veere med til at forenkle kommunikationen med forbrugeren, her turisten, om
produktets kvalitet ift. baeredygtighed.

Der findes allerede maerkningsordninger i Norden indenfor denne form for turisme, fx Naturen Basta i
Sverige, Norsk @koturisme i Norge og senest VAKINN i Island. Derudover findes der ordninger i helt andre
dele af verden og pa internationalt niveau. Det star dog ogsa klart, at certificering i turismen, herunder
ovennavnte ordninger indenfor outdoorturismen, stadig ikke har opnaet stor udbredelse blandt udbydere
eller anerkendelse blandt turister som kvalitetsstempel for baeredygtighed.* Mest udbredt er det dog
indenfor overnatning, fx Den Grgnne Nggle/Green Key. Denne manglende udbredelse tyder pa, at udbydere
af forskellige turismeservices ikke altid i praksis oplever ovennaevnte hypotetiske fordele ved certificering —
eller at indsatsen for at opna en certificering ikke star mal med de oplevede fordele. Dette kan betyde, at det
mest er stgrre virksomheder, der certificeres.®

Smasamfundsgruppen under Nordisk Ministerrad gnskede derfor i efteraret 2017 at fa udfgrt en naermere
undersggelse af outdoorturismen i de omrader, der indgar i Smasamfundsgruppen (Grgnland, Island,
Feergerne, Aland og Bornholm) og potentialet for anvendelse af certificering som et muligt middel til at
arbejde ift. turismen med mal 1.1 Beeredygtig produktion og forbrug i Nordisk Ministerrads
miljghandlingsprogram 2013-2018: “"Produksjon og forbruk er tilpasset naturens talegrenser, slik at miljg- og
helsetilstanden kan forbedres og ressursbruken er effektiv og baerekraftig” og mal 3.2 Friluftsliv, landskab og
kulturmilj@: “Landskap, kultur- og bymiljger er en ressours for den nordiske befolkningens velferd, trivsel og

4 Gossling, S., and Buckley, R.: Carbon labels in tourism: Persuasive communication? Journal of Cleaner
Production, 2016, 111, 358-369.

5> @ian, Hogne et al.: Tourism, nature and sustainability — A review of policy instruments. TemaNord 2018:534,
s. 56. Nordisk Ministerrad.
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friluftsliv’, seerligt prioriteringerne a) Fremme og styrke friluftsliv som sundhedsfremmende,
trivselsskabende og miljgvenlig aktivitet i naermiljget og naturen samt b) Bidrage til vaerdiskabelse baseret
pa naturen og kulturarven.

Formal
Projektets overordnede formal er at bidrage til, at outdoorturismen i de nordiske smasamfund udvikles pa
en beeredygtig made i forhold til miljg, natur, kulturmilj¢ og lokalomrade.

Projektets delmal er at indsamle, frembringe og formidle viden om beeredygtighedscertificeringsordninger
for outdoorturisme samt at vurdere, hvorvidt og hvordan en maerkningsordning vil kunne vaere relevant og
have en effekt i det deltagende smasamfund og derigennem bidrage til, at:

e turismeorganisationer og outdooraktgrer far mere og bedre viden om deres handlemuligheder ift.
baeredygtig udvikling af outdoorturismen.

e Dbeslutningstagere og myndigheder far mere og bedre viden om potentialet for gget samarbejde med
turismens aktgrer om forvaltning af outdoorturismens ressourcegrundlag.

e beslutningstagere, myndigheder og turismeorganisationer pa tveers af smasamfund og lande i Norden
far et bedre grundlag for at kunne tage stilling til et eventuelt samarbejde om
bzaeredygtighedscertificering indenfor outdoorturisme.

Projektet er saledes primaert en udredning og vurdering af mulighederne for at anvende maerkningsordninger
for outdoorturisme i de fem gsamfund i Smasamfundsgruppen.

Baeredygtig turismeudvikling og dermed baeredygtighed af outdoorturismeudbuddet forstas i projektet som
turisme, der tager hensyn til den aktuelle og fremtidige gkonomiske, sociale og miljpmaessige udvikling og
tilgodeser de besggende, turismeindustrien, miljget og lokalbefolkningen. Projektet vurderer dog seerligt ift.
den miljgmaessige baeredygtighed, idet de fleste af de eksisterende certificeringsordninger har dette fokus,
ligesom det har veeret dette fokus, der har veeret efterspurgt i opdraget fra Smasamfundsgruppen som
undergruppe til arbejdsgruppen for Nordisk Cirkuleer @konomi (NCE) under Nordisk Ministerrad.

Fremgangsmade
Projektets undersggelser har omfattet fire hovedomrader:

1. Ensammenlignende beskrivelse af de fem smasamfundsomrader, der ssmmenfatter ligheder og forskelle
pa tvaers af omraderne, hvilke naturmaessige forudsaetninger de har, turismens omfang og udvikling samt
hvilket stadie af destinationsudvikling omraderne befinder sig i (Kapitel 2).

2. En gennemgang af typer af virkemidler ift. fremme af beeredygtighed i turismen, herunder
outdoorturisme. Herunder er der ogsa udfgrt litteraturstudier af eksisterende certificeringer af relevans
for outdoorturismen, og disse er sammenfattet i Kapitel 3. Kortlaegningen af de fem omrader er i Kapitel
3 anvendt til at vurdere turismens udviklingsstadie og sammenholde dette med de forskellige
virkemidler.

3. En omfattende screening af udbydere af outdoorturisme i hvert af de fem smasamfund med
identifikation af deres kontaktinformationer, og hvilke ture og aktiviteter de udbyder m.m. (se bl.a.
Kapitel 2). Disse analyser er iseer baseret pa anvendelse af internettet, og hvad der her er udbudt til
turister. Udbydere, der ikke anvender digital markedsfgring er derfor ikke kommet med. Samlet set har
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vi identificeret og kontaktet over 820 udbydere, heraf de fleste i Island (693). De indsamlede
kontaktinformationer opbevares pa et sikret drev i henhold til geeldende datalovgivning, og der er
udarbejdet en datapolicy i forbindelse med spgrgeanalysen (se Appendiks 2).

4. En spgrgeundersggelse blandt de kortlagte outdoorudbydere til indsamling af data omkring
outdoorturismen. Her er der bl.a. spurgt ind til virksomhedernes interesse for netvaerksdannelse og
certificering. Ligeledes er udbyderne blevet spurgt om deres interesse for samarbejder og anvendelse af
et netveerk som en platform for formidling og deling af viden. Sidst, men ikke mindst, er
outdooroperatgrernes interesse i og barrierer for at deltage i en certificerings- og maerkningsordning
undersggt som en vigtig del af projektet. Resultaterne er afrapporteret i Kapitel 4.

Afslutningsvis er der i Kapitel 5 lavet en samlet diskussion af resultaterne, hvori der drages konklusioner samt
stilles en reekke forslag og gives anbefalinger til outdoorturismen i de fem smasamfund.
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Kapitel 2: De fem smadsamfund

Dette kapitel beskriver tvaergdende de fem lande/regioner i Smasamfundsgruppen, som udggres af
Grgnland, Island, Fergerne, Aland og Bornholm. De er alle gsamfund, men vidt forskellige i stgrrelse,
befolkning, naturgrundlag, @¢konomi og politisk-administrativ status. Deres forudsaetninger for
outdoorturisme skitseres i form af bl.a. sociodemografi og naturgrundlag, status pa turismen, dens
organisering og strategier samt eventuelle certificeringer og andre virkemidler i anvendelse til fremme af
baeredygtighed.

Omradeanalyser og status for outdoorturismen i de fem omrader

Politisk-administrativ status

De fem omraders politisk-administrative status er meget forskelligartede. Mens Island er en selvstandig
nation med dertilhgrende ansvar og kompetence for savel naturbeskyttelse som gkonomisk politik, sa har
Grgnland, Fergerne og Aland udvidede selvstyreordninger med henholdsvis Danmark og Finland. Bornholm
derimod er blot en kommune med begraensede formelle regulerings- og styringsmuligheder.

Naturgrundlaget

Grgnland har med sine store arealer den mindste befolkningstethed, og ogsa Island har en lille
befolkningstathed, mens de tre gvrige, og iseer Bornholm, er meget mindre omrader med langt hgjere
befolkningsteethed. Grgnland og Island er mere naturpraegede omrader med bjerge, gletchere, sne samt
barske kyster og hav. Herudover er Grgnlands unikke naturkvaliteter forbundet med indlandsisen, sne, is,
dyrelivet (fx hvaler, moskusokser o. lign.) samt store, dabne og treelgse vidder, der bl.a. betyder, at transport
iseer foregar med skib eller fly langs kysterne, da der kun er fa veje. Island har sine vulkaner, geysere,
lavatuber, varme kilder, store vandfald og kontinentalsprakken som unikke naturelementer, men en mere
veludviklet infrastruktur. Feergerne er praeget af bjerge og har stejle klipper med fuglefjelde og grotter, men
er mere kulturpraeget med farehold pa store arealer og et mildere klima med den stgrste maengde nedbgr
blandt de fem omrader. Aland og Bornholm er begge lavere klippeger i beskyttede farvande, der muligggr
badning og andre vandaktiviteter. Alands saerpraeg er skaergardsmiljget med mange sma ger og skaer samt
en stor andel af skov (59%). Her er lystfiskeri populaert, ligesom isaktiviteter som skgjtelgb mellem ger og
skaer om vinteren. Bornholm har derimod et mere landbrugsbaseret og kulturpraeget landskab, men med et
skovomrade midt pa gen (hvor der er udsat bison), og mange cykelruter og anden infrastruktur. Samlet set
har alle fem regioner saledes gode, men ogsa ret forskellige forudsaetninger for outdoorturisme.
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Tabel 1: Oversigt over en raekke ngglefakta om de 5 regioner mht. sociodemografi, naturgrundlag og turisme

Region
Generelt Grgnland Island Fergerne Aland Bornholm
Areal (km2) 2.166.086 103.492 1.399 1.581 588,3
Isfrit areal (km2) 410.449 92.692
Befolkning (indbyggere) 55.860 338.349 51.371 29.214 40.720
Befolkningstaethed 0,14 3,65 35,72 18,48 69,22
(indbyggere/km?2 (isfrit))
Indbyggere i hovedstaden | 17.600 216.878 21.127 11.565 13,723
De vigtigste erhverv Fiskeri og | Turisme Fiskeri Skibsfart Landbrug
fiskeindustri Fiskeri og | Fiskeopdreet Turisme Fgdevarer
Jagt, Sezl- og | fiskeindustri Turisme Fgdevare- og | Anden industri
hvalfangst Shipping fiskeindustri Turisme
Turisme
Officielt sprog Grgnlandsk Islandsk Feergsk Svensk Dansk
Valuta Danske kroner | Islandske Danske kroner | Euro (EUR) Danske kroner
(DKK) kroner (ISK) (DKK) (DKK)
Officiel hjemmeside http://dk.nano | www.iceland.is | www.hagstova. | www.aland.ax www.brk.dk
q.gl/ fo www.visitaland | www.bornholm
WWWw.visitgreen www.visitfaroe | .com .info
land.com islands.com
Naturforhold Grgnland Island Fargerne Aland Bornholm
@-type 1 hovedg + fa | 1 hovedp + fa | 18 stgrre og | 1 hovedg (ca. | 1 hovedg + 1
mindre ger/ | mindre ger mindre ger 60 beboede | lille ¢
skaer ger). Ca. 6.500
holme og skaer
Kystlinje (km) 44.087 6.088 1.289 - 158
Sger og vandlgb (km?2) 2.656 9 27
Skov (km2) 1 1.907 0 (fa plantager) | 937 Ca. 130 (2014)
Indlandsis/gletchere 1.755.637 10.500 Ingen Ingen Ingen
(km2) % 80% 10%
Hgjeste punkt Gunnbjgrns Hvannadalshnu | Slaettartindur Orrdalsklint Rytterknaeg-
Fjeld 3.693 m kur 2.110 m 880 m 129 m ten, 162 m
Seerlige naturattraktioner | Gletchere, Vulkaner, Hav og kyst Skaergarden Hav og kyst
indlandsis  og | geysere, varme | Fuglefjelde med mange | Kystklipper
store vidder kilder, Bjerge sma ger og | Sprekkedale
Hav og kyst gletchere klipper Skovomrader
Bjerge, sne kontinental- Hav og kyst Klitomrader
spraekken,
Vandfald
Hav og kyst
Bjerge, sne
Gennemsnitstemperatur, | Juli6,5°C Juli 10,7 °C Juli 10,3 °C 15,8°C Juli 16,6° C
sommer (Nuuk) (Reykjavik) (Mariehamn) (Rgnne)
Gennemsnitstemperatur, | Januar -7,4 °C | -0,6 °C Januar 3,4 °C -0,7° C Januar0,1° C
vinter (Nuuk) (Reykjavik) (Mariehamn) (Rgnne)
Aasiaat 352 | 890 mm 546 mm 539 mm
mm Reykjavik 1.294 mm Mariehamn (Rgnne)
Normal nedbgrsmaengde Tasiilag 742 | (2007) (2006)
mm
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http://dk.nanoq.gl/
http://dk.nanoq.gl/
http://www.visitgreenland.com/
http://www.visitgreenland.com/
http://www.iceland.is/
http://www.hagstova.fo/fo
http://www.hagstova.fo/fo
http://www.aland.ax/
http://www.visitaland.com/
http://www.visitaland.com/
http://www.brk.dk/
http://www.bornholm.info/
http://www.bornholm.info/

Turismeforhold Grgnland Island Fergerne Aland Bornholm
Registrerede 262.805 8.377.170 174.809 416.660 1.500.548
turistovernatninger i alt
(2017)
Antal overnatninger per 4,7 24,8 3,5 13,8 37,8
capita (2017)
Udvikling i overnatninger 25,3 123,3 33,6 -0,4 17,7
2012-17 (pct.)
Andel af udenlandske 45% 87% 77% 59% 43%
overnatninger
Udviklingsstadie af Yngre Yngre Yngre Moden Moden
turisme 1) destination i destination i destination destination i destination
vaekst, men meget staerk med staerk stagnation, med fortsat
endnu et vaekst. National | vaekst, men meget vigtigt vaekst, meget
mindre veekstsektor endnu et erhverv vigtigt erhverv
betydeligt ("Succes”) mindre (”Stagnation” ("Fornyelse”)
erhverv betydeligt til “Fornyelse”)
("Veekst og erhverv
udvikling”) ("Veekst og
udvikling”)
Antal kortlagte 61 674 26 21 35
outdoorturismeudbydere
Antal kortlagte 405 1511 34 39 78
outdoorturismeprodukter
Produkter pr. udbyder 6,6 2,2 1,3 1,9 2,2
Grad af variation i Stor Stor Lille, mest Lille, mest Stor
udbuddet 2) badture, badture og
fieldture, lystfiskeri
hiking og
lystfiskeri
Overnatninger pr.
outdoorudbyder 5.477 12.089 8.029 19.237 42.873
Vakstpotentiale og Potentiale og Stort Potentiale og Stort Meget stort
konkurrence i konkurrence potentiale og konkurrence potentiale, lille | potentiale, lille
outdoorturismen 3) konkurrence konkurrence konkurrence
Grad og karakter af Hgj grad af Hgj grad af Hgj grad af Hoj Hoj
international konkurrence | international international international konkurrence konkurrence
konkurrence konkurrence konkurrence fra fra
naeromrader naeromrader
Andel af overnatninger i
juni-juli-august 39% 44% 47% 59% 67%
Saeson outdoorturisme 4) | Flere seesoner Flere sasoner Flere sasoner Mest sommer Mest sommer
Turismestrategi Ja Ja Ja Ja Ja
Fokus pa baeredygtighed i | Ja, del af mal Ja, Ja, Ja, del af Ja, begyndende
turismestrategi/sektoren fra Towards gennemgdende | gennemgaende | samlet Del af
more Tourism temai temainy baeredygtighed | bornholmermal
indsatser strategi sstrategi
Outdoorturisme i strategi
/markedsfgring 5) Hgjt prioriteret | Hgjt prioriteret | Hgjt prioriteret | Prioriteret Hgjt prioriteret
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Kilder til overnatningstal: Grgnlands Statistik, Statistics Iceland, Faergernes Statistik, Alands Statistik- og

Udredningsbureau, Danmarks Statistik. Tallene inkluderer sommerhusovernatninger.

1) Vurderet pba. udviklingen i overnatninger, turismens andel af den samlede samfundsgkonomi og strategisk fokus.

2) Vurderet pba. antallet af forskellige produkter.

3) Vurdering af konkurrencen indenfor det enkelte omrade, ikke mellem omraderne eller ift. andre destinationer i og
udenfor Norden. Vurderet pba. antal overnatninger pr. outdoorudbyder (hgjt antal = stort potentiale) samt antallet
af udbydere (hgjt antal = konkurrence).

4) Vurdering pba. kortlaegningen af outdoorudbydere og deres produkter samt fordelingen af overnatninger over aret.

5) Vurdering pba. hvor fremtraadende outdoor eller adventure er pa destinationernes hjemmesider.

De fem omrader er vidt forskelligt konkurrenceudsat, hvilket ogsa kan pavirke deres behov og interesse for
certificering. Island og Grgnland, men ogsa Feergerne er i kraft af deres mange forskellige internationale
markeder og mere begreaensede tilgengelighed (med undtagelse af Island, hvor gget tilgeengelighed har
veeret en del af forklaringen pa den eksplosive vaekst i turismen), udsat for global konkurrence. Bornholm og
Aland er i hgjere grad udsat for regional konkurrence. Begge destinationer har en hgj andel af “hjemlige”
gaester samt gaester fra nabolandene. Jo mere international konkurrencen er, jo stgrre kan man forestille sig,
at behovet for at deltage i officielle certificeringsordninger kunne veere.

Nuvarende udvikling af turismen, herunder outdoorturismen i de fem smasamfund

Gronland

Status og udvikling

| 2017 var der i alt ca. 263.000 overnatninger i Grgnland, hvoraf 45% var udenlandske.® Der var 56.632
internationale passagerer via fly til Grgnland i 2017, mens antallet af krydstogtsgaester var 27.425.7
Krydstogtsturismen udggr saledes malt pa geester en tredjedel af Grgnlands internationale turisme. |
rapporten Hvor kan udviklingen komme fra? Potentialer og faldgruber i de grgnlandske erhvervssektorer frem
mod 2025, udarbejdet af Rambgll tilbage i 2014, blev turismeomsatningen i overnatnings- og
restaurationsbranchen anslaet til 334 mio. kr. med ca. 500 fuldtidsansatte. | rapporten estimerede Rambgl|
et potentiale for veekst i turismen pa 4-6% om aret frem mod 2025. | perioden fra 2012-17 voksede
overnatningerne med 25%°%, svarende til 5% om &ret i gennemsnit — en vaekst, der er i samme leje som
Rambglls bud tilbage i 2014. Omsaetningen i overnatnings- og restaurationsbranchen udgjorde 424 mio. kr. i
2017.° Turismen er sdledes en vigtig sektor for udviklingen af den grgnlandske gkonomi og var ogsa tilbage i
2012 en af de sektorer, som Rambgll vurderede til at have det stgrste veekstpotentiale.

Turismens karakter

Det meste af den landbaserede turisme i Grgnland er rettet mod oplevelse af naturen pa mange forskellige
mader og vil kunne betegnes som outdoorturisme. Der er et meget stort udbud af forskellige turistoplevelser
bade sommer og vinter, der spander fra guidede naturture for bl.a. krydstogtgaester til mere adventure-
preegede aktiviteter som klippeklatring, dykning, hvalsafari, flere dages klatreture pa indlandsisen,

6 Grgnlands Turismestatistik, http://tourismstat.gl/?lang=da.
7 Grgnlands Statistik: Grgnland i tal 2018, http://www.stat.gl.
8 Grgnlands Turismestatistik, http://tourismstat.gl/?lang=da.
% Grgnlands Statistik: Grgnland i tal 2018, http://www.stat.gl.
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hundeslaedeture, og endda mulighed for at erhverve kgrekort til hundesleede, samt trofaejagt i vinterkulden.
Listen over udbudte ture i Tabel 2 viser det store udvalg med 405 forskellige udbud fordelt pa 61 individuelle
udbydere. Grgnland er begunstiget af hele tre omrader udpeget til UNESCO Verdensarv, henholdsvis Kujataa
i Sydgstgrgnland, llulissat Isfjord i Nordgrgnland og Aasivissuit — Nipisat, udpeget sa sent som i sommeren
2018. Alle tre Verdensarvsomrader er tilgaengelige for turister i modsaetning til Grgnlands Nationalpark, der
straekker sig over hele den nordgstlige del af Grgnland og primaert kun er tilgeengelig for videnskabelige
ekspeditioner ift. internationale geester. Kujataa er en kaempestor region af fjorde og gr@nne bjerge, som
omfatter fem forskellige steder, hvor vikinger etablerede landbrug tilbage i det 10. til det 14. arhundrede. De
er blevet genopfgrt og bevaret som ruiner, men ogsa som fuldt funktionsdygtige bygder og landbrug. llulissat
Isfjord er til gengaeld en 61 kilometer lang fjord fyldt med ufatteligt store isbjerge, som er kalvet fra
gletsjeren, Sermeq Kujalleq.® Aasivissuit — Nipisat er et enestdende kulturlandskab fra indlandsisen, via de
store rensdyrjagtomrader i indlandet, til fjordene og ud til og med gerne med de mange forhistoriske
bopladser. Omradet rummer kulturminder fra menneskers historie i Vestgrgnland gennem 4.500 &r.!!
Turismen i Grgnland er koncentreret omkring de omrader, som er tilgeengelige via flyruter fra enten
Kgbenhavn eller Island eller med ekspeditions- og krydstogtskibe. Omraderne med de tre UNESCO
Verdensarvsomrader traekker alene 80% af de udenlandske overnatninger.

Organisation og strategi

Visit Greenland er Grgnlands nationale turistrad, der har til opgave at udvikle og fremme Grgnland som en
adventure- og eksklusiv krydstogtdestination gennem destinationsudvikling, regional og national branding
samt innovation og markedsfgring og opererer under en servicekontrakt med Grgnlands Selvstyre.?
Turismen markedsfgres professionelt og med nutidige virkemidler gennem brede netveerk og kontakter i og
udenfor Grgnland ledet af Visit Greenland. Grgnlands nuvarende turismestrategi for 2016-2019 tog
udgangspunkt i en vaekst i de foregaende ar og forventninger til yderligere vaekst bl.a. drevet af en gget
tilgaengelighed til Grgnland. Strategiens mal var at seette rammen for en ansvarlig udvikling af turismen, der
ville sikre lokalbefolkningens involvering og gavn af turismen samtidig med forbedring af investeringer og
partnerskaber med internationale aktgrer.® Strategien slar fast, at Grgnland er en adventure-
turismedestination og saetter bl.a. som mal, at destinationen skal st@tte og udvikle oplevelsesprodukter, der
er ansvarlige og kulturelt og gkonomisk bzeredygtige.'* | realiseringen af et behov for at styrke Grgnlands
turismes fokus pa ansvarlighed og beeredygtighed opstiller strategien, hvad der skal kendetegne
turismeudviklingen for, at den kan vaere ansvarlig.’® Dette bl.a. med et mal om, at adventure- eller
outdooraktiviteter, som er falsomme overfor effekterne pa natur, miljg og kultur, kan udvikles i fremtiden
uden at belaste landets ressourcer. Der er saledes en bevidsthed om og et fokus pa aspekter af bade kulturel,
gkonomisk og natur- og miljgmaessig baeredygtighed i strategien samtidig med et gnske om fortsat vaekst og
udvikling af infrastruktur. | november 2018 samlede Visit Greenland turismesektoren i Grgnland til en
konference under titlen Towards more Tourism, der mundede ud i 11 strategiske anbefalinger til politikerne.

10 Visit Greenland: Grgnlands UNESCO Verdensarvssteder er ren natur,
https://visitgreenland.com/da/artikler/groenlands-unesco-verdensarvssteder-er-ren-natur/.

11 visit Greeland: Visit Greenland Arsrapport 2018, Ledelsesberetning s. 9.

12 visit Greenland: Om Visit Greenland, http://corporate.greenland.com/da/om-visit-greenland/.
13 Visit Greenland: Tourism Strategy 2016 — 2019 (2015), s. 19.

% Ibid., s. 21.

5 Ibid., s. 21.
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Anbefaling nr. 5 foreslar, at der fra nationalt hold sikres et certificeringssystem for kvalitet, sikkerhed og
miljg.'® Ideen om anvendelse af certificering som virkemiddel til at fremme baeredygtig udvikling af bl.a.
outdoorturismeprodukter er saledes introduceret og sat pa dagsordenen i Grgnland med opbakning fra en
bred kreds af bade offentlige og private aktgrer.

Island

Status og udvikling

Island har i arene 2012-17 oplevet en eksplosiv vaekst i turistovernatningerne pa 133% fra 3,8 mio. til 8,4 mio.
Af disse stammer 87% fra udenlandske bespgende.!” Antallet af udenlandske turister i Island i 2017 var
2.224.600 og er vokset med 23,7% om aret i gennemsnit siden 2010. Turismen i Island er meget international
med bespgende fra hele verden, men hvor USA og Storbritannien er de to stgrste markeder. Som i Grgnland
ankommer en del udenlandske turister ogsa med krydstogtskib, dog udggr de kun ca. 6% af de internationale
ankomster.® Turisme overgar nu fiskeriet som den vigtigste eksportindtaegtskilde (42% af eksporten) med
en omszatning pa 376,6 mia. ISK, og branchen beskaftiger fra 24.500 personer i lavsasonen til 31.700 i
hgjsasonen.®

Turismens karakter

Med sine vidtstrakte naturomrader har Island mange udbydere af outdoorturisme og meget forskelligartede
oplevelser som fx dykning i kontinentalspraekken, hvalsafarier og besgg i lavatuber, som det fremgar af listen
i Tabel 2. Ogsa den geotermiske energi og saerlige geologi er helt unik, og flere kraftveerker har besggscentre
for turister, ligesom naturfeenomenerne er udflugtsmal i sig selv. Med omkring 700 udbydere af
outdoorturisme der tilbyder 1.511 forskellige typer aktiviteter har Island langt den st@rste outdoorturisme af
de fem smasamfund undersggt i projektet. Hele 73% af Islands udenlandske besggende begrunder deres
beslutning om at besgge Island med muligheden for aktiviteter i naturen.®® Geografisk er turismen
koncentreret i hovedstaden Reykjavik, der har den stgrste overnatningskapacitet og samtidig i hgj grad er
knudepunkt for rejser videre rundt i Island, i Sydisland efterfulgt af Nord- og Vestisland.?! Det er ogsa de
omrader, som i stgrst udstraekning tiltreekker isl&endingene selv, nar de rejser indenlands. Island har som
Grgnland flere UNESCO Verdensarvsudpegninger, henholdsvis pingvellir/Thingvellir, der ogsad er
nationalpark, og den vulkanske @, Surtsey. Island har derudover to yderligere nationalparker. Dels Vatnajokull
Nationalpark, der ikke bare omfatter Vatnajokull-gletsjeren, men ogsa de tilstedende omrader, bl.a. de
tidligere nationalparker ved Skaftafell i sydvest og Jokulsargljufur i nord, hvilket betyder, at Vatnajokull
Nationalpark i dag daekker hele 13% af Islands areal. Dels Snaefellsjokull Nationalpark, der er Islands fgrste
nationalpark og straekker sig fra vulkanen og gletscheren ud i havet i Vestisland, har netop Snaefellsjokull
gletscheren som hovedattraktion.

16 Visit Greenland: 11 anbefalinger fra konferencen Towards more Tourism,
http://corporate.greenland.com/da/nyhedsbrevsarkiv/towards-more-tourism-netvaerk-inspiration-og-11-
anbefalinger/.

17 |celandic Tourist Board; Tourism in Iceland in Figures, 2018, s. 12.

8 |bid., s- 5.

¥ Ibid., s. 2-3.

20 |bid., s. 18.

21 bid., s. 14.
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Organisation og strategi

Islands turisme er velorganiseret med flere forskellige aktgrer med hver deres veldefinerede rolle. | 2014 blev
der bl.a. nedsat en Tourism Task Force af Turismeministeren i samarbejde med Iceland Travel Industry
Association (SAF) med det formal at skabe en langsigtet turismestrategi med fokus pa baeredygtig udvikling.
Det stod dog klart i den indledende fase af arbejdet, at der var et behov for fgrst at fa lagt et fundament,
hvilket bl.a. indebar tydeligggrelse af de forskellige parters rolle og deres bidrag til grundlaget for og
implementeringen af en turismestrategi.?? | Roadmap for Tourism in Iceland udpegedes syv omrader som
fokus for indsatsen: koordineret styring af turismen, positive turistoplevelser, palidelige data,
naturbevarelse, kompetencer og kvalitet, gget rentabilitet, en bedre og bredere fordeling af turisterne samt
en positiv opfattelse af turismen. Visit Iceland, der er en del af Promote Iceland, varetager branding,
markedsfgring, turistoplysning samt servicering af savel indenlandske som udenlandske turistvirksomheder
med information og viden om Island og Islands markeder. Under brandet Inspired by Iceland markedsfgres
Island direkte overfor potentielle besggende. Icelandic Tourist Board er til gengald en myndighed under
Ministeriet ansvarlig for turismen, og radets aktiviteter reguleres af en lov om turisme. Ifglge loven er det
Icelandic Tourist Boards opgave at udstede licenser og tilladelser til aktgrer og overvage deres overholdelse
af stillede krav, at udvikle og varetage kvalitetskontrol samt organisatoriske forhold i turismen, herunder
implementering af turismestrategier og koordinering pa tvaers af lokale, regionale og internationale
relationer. Det er saledes Icelandic Tourist Board, der star for Vakinn-certificeringerne, der bade dakker
generel kvalitet og miljgmaessig baeredygtighed og savel overnatningssteder som oplevelsesudbydere og
attraktioner. Reguleringen af Icelandic Tourist Board er senest opdateret i 2018 med en ny lov, der tradte i
kraft 1. januar 2019.% Loven udvider rddets myndighedsomrade til ogsd at geelde forbrugerrettigheder og
sikkerhed. Alle turistvirksomheder skal saledes fremover have en licens for at kunne operere i Island, og der
stilles krav til de, der tilbyder ture og guidning om at have offentligt tilgaengelige sikkerhedsplaner baseret
pa sikkerhedsvurderinger. Derudover er der ogsa en turismeklynge i Island, Iceland Tourism Cluster, der
arbejder for at fremme samarbejdet blandt de private virksomheder pa tvaers af veerdikeederne i Islands
turisme. Der er sdledes bredt i turismen i Island en bevidsthed om, at sektoren, pga. de meget hgje veekstrater
og den fglsomme arktiske natur, kalder pa opmaerksomhed samt regulering og styring. | undersggelsen af
isleendingenes rejseadfaerd og oplevelse af turismen i Island, som Icelandic Tourist Board gennemfgrte i maj
2018, er det hele 75%, der erkleaerer sig enig i udsagnet om, at turismens belastning af naturen er for stor.?
De forskellige aktgrer anvender ogsa allerede en bred vifte af virkemidler i bestraebelserne pa at gge
bzeredygtigheden af Islands turisme eller afhjaelpe pavirkningerne. Disse virkemidler omfatter The Icelandic
Pledge og Iceland Academy malrettet kommende turister til Island, Vakinn-certificeringerne malrettet
udbyderne samt de obligatoriske licenser og sikkerhedsplaner ogsa for udbydere. Derudover blev der
allerede tilbage i 2011 etableret en fond, der stgtter udvikling, vedligeholdelse og beskyttelse af bade natur-
og menneskeskabte strukturer pa turistattraktioner. Fonden kan ogsa stgtte, at turisterne far adgang til nye
destinationer og attraktioner, sa presset lettes pa de mest besggte steder.

22 Ministeriet for Industri og Innovation sammen med SAF (Icelandic Travel Industry Association): Roadmap for
Tourism in Iceland. Oktober 2015.

23 |celandic Tourist Board: Act on the Icelandic Tourist Board, 2018, No. 96, 26 June.
https://www.ferdamalastofa.is/static/files/ferdamalastofa/leyfi log/log-um-ferdamalastofu en loka.pdf.

24 |celandic Tourist Board: Tourism in Iceland in Figures, 2018, s. 28.
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Fzergerne

Status og udvikling

Faergerne er en relativt ny og lille turistdestination i international ssmmenhang med 174.809 overnatninger
i 2017, hvoraf 77% stammer fra internationale turister.?®> Blandt de fem sm&samfund har Faergerne saledes
faerrest overnatninger per capita. Der har dog veaeret en kraftig vaekst i antal overnatninger pa 33,6% i arene
2012-17, den hgjeste naestefter Island. Omsaetningen i turismen var 606 mio. danske kroner i 2016, ogi 2015,
hvor eksportvaerdien af turismen senest er blevet opgjort, udgjorde den 7,3% af den samlede eksport?®.
Faergerne er ligesom bade Grgnland og Island ogsa et krydstogtsmal og havde tilbage i 2016 ca. 30.000
udenlandske besggende via krydstogtskibe, altsd samme stgrrelsesorden som Grgnland. Den nye
turismestrategi satter som mal at begraense stgrrelsen af krydstogtskibene, der anlgber Feergerne ogi stedet

efterstraebe at fa mere ud af besggene gennem vaerdibaserede partnerskaber med krydstogtsindustrien.?’

Turismens karakter

Turismen er geografisk ganske velfordelt i Feergerne med en andel pa ca. 60% af overnatningerne pa den
stgrste @, Stremoy og ca. 40% fordelt i resten af Faergerne. Turisternes spredning kan tilskrives bade den
overskuelige geografi ift. afstande og den gode infrastruktur i Faergerne, der omfatter broer, tunneller,
faerge- og helikopterruter. De udenlandske geester ankommer enten via fly til Vagar Lufthavn, med fzerge til
Thorshavn eller krydstogtskibe, der ogsa leegger an i Thorshavn, men har derudover nemt ved at komme
rundt bade til lands og til vands. Udbuddet af outdoorturisme er stadig forholdsvis begraenset i Feergerne
med 26 udbydere der samlet tilbyder 34 forskellige typer aktiviteter (se Tabel 2), men bade den ubergrte og
uopdagede natur som muligheden for at vaere aktiv i den er en helt central del af markedsfgringen og
udbuddet. Udover de mere rolige udendgrs oplevelser som at vandre, fiske, kigge pa fugle, sejle og ride
fremhaeves kajakroning, klippevandring og rappelling, snorkling og dykning, MTB samt speedbadsture som
forskellige muligheder for oplevelser under overskriften Adventure Sports. Naturoplevelserne i Faergerne er
praeget af de stejle klippekyster, mange fjorde og rige fugleliv. Med en befolkningstaethed pa omkring 36
indbyggere pr. kvadratkilometer og mange bosattelser spredt udover 17 af de 18 ger, er oplevelserne i
Faergerne ogsa praeget af kultur og kulturhistorie, der naturligvis er staerkt forbundet med naturgrundlaget
og ressourcerne pa gerne og i det omgivende hav.

Organisation og strategi

Fergernes turisme markedsfgres og udvikles af Visit Faroe Islands, der er et offentligt selskab under
Feergernes Udenrigs- og Handelsministerium. Med de senere ars forholdsvis hgje vaekst i turismen, og ved at
have vaeret vidne til turismeudviklingen i Island, er opmaerksomheden omkring, hvordan der kan sikres en
baeredygtig udvikling af turismen i Feergerne og veere pa forkant med udviklingen, blevet skaerpet. Der er
saledes lanceret en ny turismestrategi i 2018 under titlen Preservolution, der udtrykker en ambition om at
bevare samtidig med, at der udvikles, og at ggre det pa helt nye, innovative mader. Strategien har fire
hjgrnesten, som udviklingen frem mod 2025 skal basere sig pa: kvalitet fremfor kvantitet, turisme for alle

25 Visit Faroe Islands: Join the Preservolution — A sustainable tourism development strategy for the Faroe
Islands towards 2025 (2018), s. 7. https://www.visitfaroeislands.com/join-the-preservolution/.

26 Visit Faroe Islands: Annual Report 2016, s. 11.

27 \/isit Faroe Islands: Join the Preservolution — A sustainable tourism development strategy for the Faroe
Islands towards 2025 (2018), s. 20. https://www.visitfaroeislands.com/join-the-preservolution/.
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gerne og hele dret, viden og professionalisering samt falles lovgivningsmaessige rammer.?® De mere
detaljerede initiativer, som foreslas ivaerksat under hver af hjgrnestenene repraesenterer en bred vifte af
virkemidler til fremme af baeredygtig turisme. Der foreslas fx anvendt manifester, certificeringer, regionale
udviklingsplaner, pavirkning af turisterne gennem markedsfgring samt forskellige reguleringer og
finansieringskilder ift. naturbeskyttelse og adgangen til og brugen af naturen. | foraret 2019 gennemfgrte
Visit Faroe Islands saledes ogsa for fgrste gang det nye projekt Closed for Maintenance, hvor frivillige udefra
inviteres til Feergerne i en weekend for at hjalpe med at vedligeholde naturen og turistattraktioner.

Aland

Status og udvikling

Aland er en moden og veletableret turistdestination med en stor andel af gaester fra Finland, efterfulgt af
Sverige. 1 2017 var der 416.660 registrerede overnatninger og ca. 2,1 mio. indrejsende til Aland via fly, feerger,
krydstogtskibe og lystbade, hvoraf ca. 260.000 er Alands egne indbyggere, der rejser, og ca. 25% er
krydstogtsturister.?® Aland har sdledes det langt stgrste antal krydstogtsturister og sammen med Grgnland
den stgrste andel af krydstogtsturister. | den seneste rapport om turismens samfundsgkonomiske betydning
anslas det samlede overnatningstal for 2018 til ca. 1,78 mio., og private overnatninger i eget feriehus, hos
familie og venner samt privat indkvartering udggr alene 60% af overnatningerne, mens kommercielle
feriehusovernatninger anslas til yderligere 18%* Turismen har saledes et langt stgrre omfang, end de
registrerede overnatninger indikerer og er i hgj grad praeget af mange besggende fra Finland, der tilbringer
sommeren i egne hytter samt hos familie og venner og som har besggt omradet i arevis. Set ift.
befolkningstallet har turismen saledes et vaesentligt stgrre omfang end i Grgnland og Faergerne, men fylder
mindre end pa Bornholm og i Island. Turismens andel af samfundsgkonomien ansloges i 2018 til at vaere
2,9%, opgjort pba. det landbaserede turismeforbrug, mens andelen er 18,4%, hvis turismeforbruget til
transport og indkgb under rejsen hos alandske rederier inkluderes.?! Blandt de fem regioner er Aland den
eneste destination, der oplevede en lille tilbagegang pa 0,7% i antallet af registrerede overnatninger fra 2012
til 2017.

Turismens karakter

Aland er ligesom Bornholm en klassisk sommer- og kystturismedestination, hvor naturen og havet er de helt
store attraktioner, og hvor afslapning og mere stille aktiviteter i naturen, langs kysten og pa stranden er
blandt de foretrukne aktiviteter. Der er ogsa relativt fa udbydere af outdooraktiviteter og med et ret stort
fokus pa isaer lystfiskeri og badture (se Tabel 2). Listen over udbydere viser, at der er omkring 21 udbydere,
og i alt udbydes 39 forskellige ture knyttet til outdoor. | markedsfgringen via Visit Aland er det ogsa
outdooraktiviteter, der betegnes som bzeredygtige, der fremhaves — fx at vandre, cykle, ro kajak, fiske og
sejle. Visit Aland kommunikerer ogsa til turisterne, hvor vigtig naturen er, og hvordan man skal opfgre sig i

28 \isit Faroe Islands: Join the Preservolution — A sustainable tourism development strategy for the Faroe
Islands towards 2025 (2018), s. 8. https://www.visitfaroeislands.com/join-the-preservolution/.

29 Alands Statistik- og Utredningsbyra: Turismens samhéllsekonomiska betydelse fér Aland 2018 (april 2019), s.
21.

30 |bid., s. 25.

31 |bid., s. 14, s. 63-66.

32 visit Aland: Tio hallbare aktiviteter, https://www.visitaland.com/resa/tio-hallbara-aktiviteter/.
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forskellige typer af naturomrader og ift. allemandsretten.?® Tilsvarende formidler Visit Aland ogsa
aleendingenes optagethed af baeredygtighed, hvordan der arbejdes med det pa Aland og hvad det betyder
ift. turismevirksomhederne, hvor der fx henvises til overnatningssteder med den Grgnne Nggle.3* Her vises
ogsa en lille appellerende video med titlen Aland Islands — Ecotourism Paradise. Aland er saledes meget
veletableret som turistomrade, men med en mere traditionel outdoorturisme med fokus pa de mere stille
mader at opleve naturen pa og en udbredt appel til at tage hensyn til naturen, nar man feerdes i den. Der kan
saledes, ogsa i kraft af den stagnerede udvikling af turismen pa Aland, vaere behov for differentiering og
innovation pa Alands turisme, hvor outdoorturismen kan vaere et muligt forretningsomrade til yderligere
udvikling.

Organisation og strategi

Visit Aland har 260 medlemmer, der indgar i et offentligt-privat samarbejde med ansvar for branding og
markedsfgring af Aland samt produktudviklingen. Visit Aland er ogsd koordinerende for Alands
turismestrategi. Baeredygtig udvikling og baeredygtig turisme er en prioriteret dagsorden pa Aland, der helt
overordnet har en ambitigs indsats for udvikling af Aland som et baeredygtigt samfund frem mod 2051 med
visionen ”Alla kan blomstra i ett barkraftigt samhiélle pa fredens 6ar”. Dette arbejde blev belgnnet med
tildelingen af den Europaeiske pris for baeredygtighed i 2019. Visit Aland er ogsd en del af netvaerket
Barkraft.ax®, der driver udviklingen og blev dannet i 2016 af en lang raekke aktgrer fra den offentlige og
private sektor samt foreningslivet. Her har Visit Aland bl.a. bidraget med forslag til indikatorer for et af
Barkraft.ax strategiske mal, ”Attraktionskraft for borgere, besggende og virksomheder”. En af disse
indikatorer er andelen af turismevirksomheder, som deltager i frivillige, verificerbare certificerings- eller
maerkningsordninger for miljg, kvalitet, baeredygtighed eller CSR. Turismen pa Aland har ogsa sin egen
strategi for baeredygtig turisme, som en integreret del af den samlede turismestrategi, Turismestrategi for
Aland 2002-2022. Strategien behandler produkt-, kvalitets- og kompetenceudvikling, markedsfgring og
markedsviden samt baeredygtighed som indsatser. Under indsatsen for produktudvikling fremhaves det
bl.a., at det skal sikres, at udviklingen sker pa en baeredygtig made med ansvarlighed over natur, kultur og
sociale forhold og sdledes, at der sikres en langsigtet skonomisk baeredygtighed. Strategien fremhzever ogsa
aktiviteter i naturen, outdoor, under produktudvikling som et ud af syv temaer, der skal vaere baerende for
udbuddet af turismeoplevelser pa Aland.

Bornholm

Status og udvikling

Bornholm havde i savel 2017 som 2018 omkring 1,5 mio. registrerede kommercielle overnatninger. Heraf
udgar overnatninger i lejet feriehus lige omkring halvdelen. Overnatningerne er steget med 17% i perioden
2012-17. Siden 2000 er andelen af udenlandske besggende faldet, og i 2018 udgjorde de indenlandske
overnatninger 58%.3” Tyskland er derudover det stgrste marked for Bornholm med en andel af

33 Visit Aland: Varna om och upptack naturen, https://www.visitaland.com/articles/naturen/.
34 Visit Aland: Miljon er vigtig for allanningarna, https://www.visitaland.com/resa/miljon-ar-viktig-for-

alanningarna/.

35 https://www.barkraft.ax/.

3 Visit Aland: Turismstrategi for Aland 2002-2012, s. 10-11.
37 Beregninger Center for Regional- og Turismeforskning, baseret pa Danmarks Statistik.
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overnatningerne pa 30%. Udover de kommercielle overnatninger er der ogsa pa Bornholm, som pa Aland,
mange, der bor i eget eller lant feriehus samt hos venner og familie under ferien. Disse overnatninger anslas
til samme antal som de kommercielle, registrerede overnatninger, dvs. 1,5 mio.3 Bornholm har ogsé som de
gvrige omrader en del krydstogtsturister. Der kom 15.000 krydstogtsgaester forbi Bornholm i 2018, og
Bornholm er saledes den mindste krydstogtsdestination af de fem omrader. Turismen har vaesentlig
betydning for samfundsgkonomien, og den samlede turismeomsaetning blev anslaet til 2,65 mia. DKK i 2017
og udger dermed ca. 9% af Bornholms samlede produktion®, hvilket trods det store omfang af
overnatningerne og antallet af gaester er en lavere andel end for Island og Aland, men lidt hgjere end for
Grgnland og Feergerne.

Karakteren af turismen

En stor del af turismen er klassisk kyst- og naturturisme baseret pa Bornholms gode badestrande, szerlige
natur og mange sommerhuse. | de seneste ar er mere aktive former for outdoorturisme imidlertid vokset
frem, og sammen med udviklingen indenfor gastronomi og madoplevelser er det blevet en vigtig komponent
i pens bestraebelser for at revitalisere en ellers moden destination.*® Der er dog endnu kun fa operatgrer
indenfor outdoorturisme (35 udbydere) og et relativt lille, men voksende udbud af outdooroplevelser (i alt

|H

78 forskellige typer aktiviteter) indenfor isaer "aktiv livsstil” (fx cykling og vandring) samt vandbaserede
aktiviteter (fx surfing og kajakture) — se Tabel 2. Turismen er spredt over hele Bornholm, dog med en
koncentration i de kystnaere omrader, hvor langt den st@rste del af overnatningskapaciteten ogsa findes. De
absolutte hotspots for henholdsvis hotelturismen og sommerhusturismen er dog Nordbornholm og
Sydbornholm. Som for de @vrige destinationer udggr naturen, strand- og kystmiljgerne den stgrste
tiltraekningskraft for Bornholms gaester. Naestefter Aland har Bornholm den stgrste saesonafhangighed med
ca. 60% af overnatningerne koncentreret i sommerperioden. Bornholm er med arene blevet mere og mere
tilgeengelig med bade faerge og fly gennem flere forbindelser, hyppigere afgange og lavere priser.
Gennemsnitsprisen for transport med faergen fra Ystad er fx siden 2018 blevet reduceret med 50%, hvilket

forventes at ville gge efterspgrgslen og medvirke til en vaekst i turismen og udvidelse af saesonen.

Organisation og strategi

Destination Bornholm, der er et offentligt-privat anpartsselskab, varetager branding og markedsfgring af
Bornholm som turismedestination samt produktudvikling i samarbejde med anpartshavere og bidragsydere.
Pa outdooromradet har Destination Bornholm bl.a. drevet en klynge for overnatningsvirksomheder og
aktivitetsudbydere for at fremme udviklingen af virksomhederne og deres udbud. Outdoorturismen
markedsfgres saerskilt af Destination Bornholm med henvisning til, at Bornholm af Danmarks Idraetsforbund
er blevet udpeget til Danmarks bedste sted for outdooroplevelser.*? Destination Bornholm varetager
turismens interesser pa tvaers af virksomhederne ift. bade den lokale myndighed, Bornholms
Regionskommune samt nationale organisationer og myndigheder. Udover Destination Bornholms egne
strategier og planer for turismens udvikling og markedsfgring, er turismen ogsa omfattet af Bornholms

38 Center for Regional- og Turismeforskning.

¥ visitDenmark i samarbejde med Center for Regional- og Turismeforskning: Turismens gkonomiske betydning
i Danmark 2017, (maj 2019), s. 44.

40 Destination Bornholm: Bornholm — rigere p& oplevelser og vaekst. Bornholms turismestrategi 2017-2019, s.
11 ogs. 13.

41 Destination Bornholm: Outdoor og aktiv ferie pd Bornholm. https://bornholm.info/outdoor/.
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Regionskommunes regionale udviklingsplan og kommuneplan. Derudover har Bornholm under overskriften
Bright Green Island en vision om i 2035 at vaere et baeredygtigt og klimavenligt g-samfund og med otte
sdkaldte bornholmermal.*? Heraf er seerligt bornholmermaélene nr. 1. ”Bornholm ggr baeredygtighed til en
god forretning”, 6. ”"Bornholm er fyrtarn for beeredygtige danske fgdevarer”, 7. "Bornholm g@r sin
naturrigdom til en del af bundlinjen” og 8. ”"Nar jeg er pa Bornholm, er jeg en del af Bright Green Island”
relevante for turismen.*® Destination Bornholm er pa vej med en ny strategi, der forventes i hgjere grad end
hidtil at forholde sig til baeredygtighed — ogsa i den voksende outdoorturisme. Destination Bornholm er
partner i projektet Baeredygtig Bundlinje, der arbejder med cirkuleer gkonomi og reduktion af klimaaftrykket
i virksomheder. Ift. outdoorturisme har Destination Bornholm ogs3 igangsat kampagnen Outdoor Friends*,
hvor gens turismevirksomheder kan tilslutte sig en raekke frivillige krav til service og information om outdoor
og derigennem danne et ambassadgrkorps for outdoorturismen.

Udbuddet af outdoorturisme i de fem omrader

Som det ses i Tabel 2, udbydes der mange forskellige typer outdooraktiviteter® til turister i de fem regioner.
Formalet med kortlaegningen er at give indsigt i og overblik over variationen i og omfanget og karakteren af
udbuddet af outdooroplevelser i de fem omrader tilsammen og enkeltvist. Kortlaagningen har ogsa haft til
formal at undersgge sammenhangen mellem omradernes naturgivne forhold og udbuddet.

Samlet set har kortlaegningen identificeret 2.067 udbudte outdooraktiviteter. Der er selvfglgelig risiko for, at
alle aktiviteter ikke er blevet identificeret, men der er anvendt en bred fortolkning af ”“outdoor” i
kortlaegningen, og dermed kan tallene ses som den bedst mulige opggrelse.*® Udbuddet er seerlig stort i
Island, hvor turismen er mest omfattende med 1.511 udbudte ture. Grgnland har omkring 405
outdooraktiviteter udbudt, mens der er 78 pa Bornholm. Feerrest outdooraktiviteter udbydes i Feergerne med
34 og 39 pa Aland.

Omraderne har hver deres serlige typer aktiviteter, mens der er andre typer, som udbydes i alle omraderne,
fx lystfiskeri, badture og kajakture (se skema nedenfor). Sne- og vinteraktiviteter er meget omfattende i
Island og Grgnland og har lidt forskelligt indhold. Dyreoplevelsesture er szerligt store i Island, ligesom der
udbydes mange ture indenfor ”aktiv livsstil”. Bornholm har ogsa sit stgrste outdoorudbud under aktiv livsstil
samt knyttet til vandaktiviteter. Vandaktiviteter baseret pa lystfiskeri og badture er ogsa store i Feergerne og
Aland. Samlet har de fem smasamfund et meget stort og varieret udbud dog med hver sine karakteristika.

%2 Bright Green Island: Vision og mal. http://www.brightgreenisland.dk/visionogmal/.

3 Bright Green Island: Vision og mal. http://www.brightgreenisland.dk/visionogmal/.

44 Destination Bornholm: Outdoor Friends (indsaet hjemmesidehenvisning).

4 7 Aktiviteter” forstds i kortleegningen som udbudstyper eller oplevelser. En aktivitet teelles kun en gang
uanset om den udbydes blot en enkelt gang eller gentagende gange i Igbet af en sason. Denne forstaelse er
valgt pga. formalet med kortlaegningen, men ogsa fordi det er umuligt at kortlaegge aktiviteterne som
enkeltstdende gennemfgrte ture, guidninger eller lignende.

% Listerne over udbydere fra kortlaegningen er blevet delt med kontaktpersoner fra de deltagende
smasamfund.
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Tabel 2: Fordelingen af outdooraktiviteter i hovedtyper i de fem regioner. Bemaerk, at hver udbyder ofte
udbyder flere forskellige aktiviteter, og at tabellen ikke afspejler antallet af gennemfgrte ture, men kun at de
udbydes.

Aktiviteter ¥ Grognland | Island Fergerne 2 | Aland Bornholm
lalt 405 1511 34 39 78
Kultur 72 0 1 0 2
Ture om inuit- og nordbokultur; "mgd

grgnlendere” 33 2
Byture 25

Gastronomi — udendgrsaktiviteter med

kulinarisk eller anden madoplevelse 14 1

”Aktiv livsstil” 43 331 5 4 32
Golf 1 1 3 3
Cykelture 4 44 1 1 12
Grotteudforskning 48 2
Klatring 5 6
Vandring 29 230 2 5
Lgb 4 9 1 4
Yoga, mindfulness 6
Guide og ture til overlevelse i naturen 2
Triatlon 2
Vandaktiviteter 62 171 13 12 23
Badture 42 94 10 11 7
Kajak 17 36 2 1 8
Rafting 16

Dykning og snorkling 3 25 1 8
Surfing 6
Standup paddleboarding 5
Jagt og lystfiskeri 42 155 3 13 13
Jagt 13 21 1 3

Fiskeri 292 79 23 103 11
Havfiskeri 55 2
Trolling fiskeri 5
Undervandjagt 1
Dyreobservation/ture 24 302 6 6 6
Dyresafari 8 2 1
Fuglekiggeri 81 4 1 1
Hesteaktiviteter 164 2 1 2
Seelsafari 18 2 2
Hvalsafari 16 39

Ture i naturen 2
Vinter- og sneaktiviteter 117 447 0 1 0
Jeep- og gletscherture 183

Heliskiing 1

Langrend 2
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Hundeslzede 24

Indlandsis-, iskappe- og gletscherture 30

Igloture 2

Ski 2 26

Snescooterture 18

Sneskoture 8

Vinter eventyr 129

Isklatring 10 12

Isfiskeri 5 1
Geotermiske bade 8 24

Nordlysture 12 68

Andet 45 105 6 3 2
Jordbrug 1

Busture 3 2 1
Guidet sightseeing 7 3 2

Helikopter- og flyveture 10 1
Fototure 9 55 1
Teambuilding 50

Ture til UNESCO-omrader 12

1) ”Aktiviteter” eller “Outdooraktiviteter” forstas i kortlaagningen som typer af udbud eller oplevelser. Dvs.
at fx en hvalsafari der maske udbydes hver dag i seesonen, udggr en aktivitet, altsa en udbudstype eller
oplevelse. Tilsvarende vil en enkeltstdende event, som fx en festival eller en konkurrence, udggre en
udbudstype eller oplevelse.

2) Swimmingpools og musik/festivaler er ikke medtaget.

3) Aktiviteter er ikke opdelt i ferskvandsfiskeri og havfiskeri — kun fiskeri generelt.
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Kapitel 3: Certificering - et af flere mulige styringsvaerktgjer

Indledning

@nsket om mere viden om mulighederne for at bruge certificering til udvikling af baeredygtig outdoorturisme
i de fem nordiske smasamfund har vaeret et centralt motiv for igangsaettelsen af naervaerende undersggelse.
Certificering er imidlertid kun én af flere mulige udviklingsstrategier og ma i gvrigt betragtes som sidste led i
en lengere markedsudviklingsproces, der ogsa involverer Best practices, Standarder og Regulering. | dette
kapitel diskuterer vi certificering i sammenhaeng med de tre andre begreber, der indgar i udvikling og
opretholdelse af markeder: Best practices, Standarder, Regulering og Certificering. Om certificering er
relevant til styring af outdoorturismen i de fem omrader afhaenger af en lang raekke forhold, herunder ikke
mindst den lokale turismes karakter, udviklingsstadie, interne magtrelationer og presset pa omradets
forskellige ressourcer. Kapitlet introducerer derfor ogsa en generel model, der beskriver bestemte stadier i
udvikling af destinationer. Denne model bruges til at diskutere governance- eller styringsbehovene i de fem
omrader som oplaeg til de afsluttende anbefalinger om mulige udviklingsstrategier.

Forskellige governance-tilgange til udvikling af baeredygtig outdoorturisme

| en rapport om udvikling af adventure tourism (svarende til outdoorturisme) af FN’s World Tourism
Organisation og Adventure Travel Trade Association opridses fire generiske begreber, som er relevante for
udviklingen af baeredygtig outdoorturisme:

e Best practices
e Standarder
e Regulering
e Certificering.*’

| det fglgende beskrives, hvad der ligger i disse fire begreber og deres relevans for udvikling af outdoorturisme
diskuteres.

Best practices
UNWTO definerer "bedste praksisser” pa denne made:

“Best practices are voluntarily-observed operating methods which have been shown over time to

deliver superior results.”*®

FN's Fgdevare- og Landbrugsorganisation skriver i samme trad om “gode praksisser”:

”A good practice is not only a practice that is good, but a practice that has been proven to work
well and produce good results, and is therefore recommended as a model. It is a successful
experience, which has been tested and validated, in the broad sense, which has been repeated and

deserves to be shared so that a greater number of people can adopt it.”*

47 UNWTO og ATTA: Global Report on Adventure Tourism, 2014, s. 60-65.
8 |bid., s. 60.
4 FAO: Good Practise Template, 2014, www.fao.org/capacitydevelopment/goodpractices/gphome/en/.
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Grundig afprgvning og dokumentation er saledes centrale betingelser for, at en given "operating method”
kan kaldes en bedste eller en god praksis. De syv “Leave No Trace Principles”, skabt af Leave No Trace Center
for Outdoor Ethics®, er et eksempel pa bedste praksisser for turisters opfgrsel i naturen, som mange steder
anvendes af operatgrer i deres markedsfgring til turister, personaleuddannelse osv.:

e Plan ahead and prepare

e Travel and camp on durable surfaces
e Dispose of waste properly

e Leave what you find

e Minimize campfire impacts

e Respect wildlife

e Be considerate of other visitors.*!

Den islandske outdoorvirksomhed, Arctic Adventures har opstillet et lignende szet af praktiske guidelines for
deres egen og deres gaesters omgang med naturen:

e Take nothing but pictures.

e Kill nothing but time.

e Leave nothing but footprints.
e Make nothing but memories.>?

| forbindelse med opdyrkning af et nyt forretningsomrade som baeredygtig outdoorturisme i de fem nordiske
omrader vil der endnu ikke veere etableret bedste/gode praksisser for beaeredygtig adfeerd blandt
turismeudbydere og turister. Der kan dog veaere praksisser indlejret i kulturen, som fx fangerkulturen i
Grgnland eller mere generelt friluftslivskulturen i Norden, der tages med ind i turismen eller praksisser fra
andre forretningsomrader, som ville kunne overfgres til det nye omrade. Island, som har den mest
omfangsrige og vaekstorienterede turisme, ogsa nar det geelder outdoor, arbejder dog allerede med
virkemidler, der kan betegnes som bedste praksisser, hos bade centrale aktgrer som Visit Iceland og
enkeltvirksomheder. Fx The Icelandic Pledge og Iceland Academy, der begge er malrettet turisterne. Ved at
tilslutte sig The Icelandic Pledge, hvilket ca. 68.000 personer har gjort indtil videre, tilslutter man sig ogsa et
seet af principper for, hvordan man opfgrer sig som turist i Island og derigennem agerer mere baeredygtigt
(og sikkert).>® Iceland Academy prgver pd samme made gennem en serie artikler og humoristiske videoer at
formidle sociale normer og sikkerhedsrad inden rejsen til Island. Man kan samle “badges” pa rigtig
spejdermanér og deltage i en konkurrence om en ferie til Island.>

50 Leave no Trace Center of Outdoor Ethics: The 7 principles, https://Int.org/why/7-principles/

51 UNWTO: Global Report on Adventure Tourism, 2014, s. 61.

52 Arctic Adventures: Our values & certifications: https://adventures.is/about-us/values-and-certifications/.
53 Visit Iceland: The Icelandic Pledge, https://www.inspiredbyiceland.com/icelandicpledge.

54 Visit Iceland: Iceland Academy, https://www.inspiredbyiceland.com/icelandacademy/.
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Figur 1. The Icelandic Pledge

| PLEDGE TO BE A RESPONSIBLE TOURIST AND | WILL ONLY PARK WHERE | AM SUPPOSED TO
WHEN | EXPLORE NEW PLACES, WHEN | SLEEP OUT UNDER THE STARS,
| WILL LEAVE THEM AS | FOUND THEM I’LL STAY WITHIN A CAMPSITE
| WILL TAKE PHOTOS TO DIE FOR, AND WHEN NATURE CALLS,
WITHOUT DYING FOR THEM | WON’T ANSWER THE CALL ON NATURE
| WILL FOLLOW THE ROAD INTO THE UNKNOWN, | WILL BE PREPARED FOR ALL WEATHERS,
BUT NEVER VENTURE OFF THE ROAD ALL POSSIBILITIES AND ALL ADVENTURES

| Fergerne startede i 2019 en ny god praksis, der kan udvikle sig til en bedste praksis og vaere til inspiration
for andre turismedestinationer. Initiativet hedder Closed for Maintenance, Open for Voluntourism>® og kan
nok bedst betegnes som en kampagne, der sgger at involvere savel hjemlige frivillige og turismevirksomheder
som udenlandske gaester i et arbejde for at bevare Fargerne som en baeredygtig turismedestination.
Kampagnen inviterer frivillige udefra til Feergerne i en weekend for i samarbejde med hjemlige frivillige og
turistvirksomheder at hjzlpe med at vedligeholde naturen og turistattraktioner. Dvs., at Feergerne er lukket
i en weekend i april for turister, med mindre de er villige til at komme og bidrage til arbejdet. Kampagnen
formidler samtidig, gennem synligheden pa Visit Faroe Islands’ hjemmeside, malet om baeredygtighed og
understgtter strategien Preservolution.

Der er som sagt ogsa eksempler pa enkeltvirksomheder indenfor outdoor i de fem smasamfund, der
eksemplificerer bedste praksis pa forskellige omrader af beeredygtighed og formidler det til sine geester og
brugere. Det gealder fx Aland Event, et eventbureau der arrangerer syv faste udendgrs sports- og
fritidsarrangementer i samarbejde med foreninger og frivillige.>® Aland Event er en del af Barkraft.ax og har

55 Visit Faroe Islands: Closed for Maintenance, Open for Voluntourism,
https://www.visitfaroeislands.com/closed/.
56 Aland Event: http://www.alandevent.ax/.
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afgivet et Igfte om at bidrage til visionen om et baeredygtigt Aland. Lgftet omfatter at lave arrangementer,
der er tilgaengelige for s mange som muligt, at handle lokalt og gkologisk og at begraense affald og
affaldssortere. Aland Event anvender ogsa kun vand fra hanen og ingen vand pa flaske ved deres
arrangementer.®’

Arctic Adventures, som allerede naevnt, arbejder ogsa malrettet med at formidle virksomhedens vaerdier og
mal ift. savel miljgmaessig baeredygtighed som sikkerhed og CSR. Virksomheden dokumenterer samtidig
indsatsen gennem certificeringer. Denne virksomhed bruger saledes flere virkemidler og kan betegnes som
en foregangsvirksomhed. Virksomhedens hjemmeside er fyldt med logoer for alle de forskellige ordninger,
netvaerk og andre kvalitetsstempler og anerkendelser, som den kan bryste sig af. Virksomhedsveaerdierne er
sammenfattet i tre korte saetninger:

e Preserve our playground
e Support our community

e Spread the word.>®

Arctic Adventures har siden 2018 kompenseret CO»-udledningerne gennem Kolvidur Fund, der planter traeer
i Island med en garanteret fredning i 60 ar, og virksomheden tilbyder ogsa sine kunder at bidrage til CO»-
kompensation via Kolvidur Fund.

Nar et nyt forretningsomrade som fx outdoorturisme er under opbygning, ma en lokal udviklingsindsats iseer
handle om at stgtte dels foregangsvirksomhedernes udvikling og konsolidering af baeredygtige praksisser og
dels udbredelsen af disse blandt de gvrige, traditionelle udbydere. Denne udviklingsindsats kan inspireres af
bedste praksisser udviklet andre steder som fx de nzevnte Leave No Trace eller The Icelandic Pledge
principper, som, fordi de er grundigt afprgvede og deres effekter veldokumenterede, kan overfgres eller i
hvert fald tilpasses til forskellige lokale kontekster.

Man skal dog ikke undervurdere de mulige vanskeligheder ved at overfgre praksisser, teknologier,
procedurer, institutionelle Igsninger osv. udviklet i én kontekst til en anden. Samspillet mellem de naturgivne,
gkonomiske, sociale og institutionelle vilkar i de fem udvalgte nordiske omrader ma betragtes som sa
forskellig og stedbunden, at Igsninger og praksisser for baeredygtig outdoorturisme, som fungerer pa én
lokalitet, ikke ngdvendigvis vil fungere i andre. Men tilgangen ift. at udbrede bedste praksisser er lige relevant
uanset konteksten. Derfor er det ogsa relevant for alle fem omrader at overveje, hvordan bedste praksisser
kan opfanges og indsamles for derefter at blive formidlet og spredt til flere virksomheder.

| relation til baeredygtig outdoorturisme bygger begrebet bedste praksisser saledes pa et element af
geografisk specificitet og stedbundenhed, og udviklingen af beeredygtige praksisser ma saledes tage
udgangspunkt i de saerlige naturlige, skonomiske, sociale og institutionelle udfordringer og muligheder, der
gor sig geeldende i hvert enkelt omrade. | Island er der pga. den meget steerke vaekst i turismen, herunder
outdoorturismen, og den fglsomme arktiske natur i saerlig grad behov for praksisser, der sikrer den
miljgmaessige dimension af baeredygtighed og spredning af turisterne, sa oplevelsen af naturen ikke forringes
af traengsel. | Grgnland, Feergerne og pad Aland og Bornholm, hvor outdoorturismen endnu ikke er s&

57 Aland Event: http://www.alandevent.ax/om-aland-event/#affarside.
58 Arctic Adventure: Our values & certifications, https://adventures.is/about-us/values-and-certifications/.
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omfattende, er der iszer (eller i hvert fald ogsa) behov for praksisser, der sikrer etableringen af gkonomisk
baeredygtige aktiviteter og markeder. Pa den anden side er der, som eksemplet med Closed for Maintenance
i Fergerne og anbefalingen fra Towards more Tourism i Grgnland om at indfgre en certificeringsordning,
ogsa eksempler pa, at destinationer sgger at veere pa forkant med udviklingen og undgd problemer i
fremtiden, fordi baeredygtig praksis ikke er god eller bedste praksis fra start.

Bedste praksisser vokser dog ikke kun op nedefra, men kan ogsa sgges fremmet fra toppen ved at s@gszette
initiativer, der skal fremme en ny kultur og et feellesskab omkring nye mal og ny udvikling. Det gleeder fx
initiativet Outdoor Friends pd Bornholm®®, der er inspireret af et lignende velafprgvet koncept pa
cykelturismeomradet, Bike Friends, udbredt i det sydfynske ghav®. Tilsvarende har man pa Aland sgsat
tilslutning til baeredygtighedslgftet i netvaerket Barkraft.ax for at involvere enkeltvirksomheder i den
baeredygtige udvikling.®*

Figur 2. Kravene i Bike Friends og Outdoor Friends

Bike Friends Outdoor Friends
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Salg af lokale cykelkort - eller viden om, hvor du kan
kgbe dem
Cykelpumpe til radighed
Lan af lappegre;j til radighed
Muligheder for drikkevand
Adgang til toilet eller henvisning til naermeste toilet

Desuden kan hvert enkelt sted vaelge at tilbyde
felgende andre former for service:

Salg af cykelslanger i standardstgrrelser

Mulighed for opladning af e-bike (el-cykel)

Salg af snacks

Adgang til baenk for hvil og spisning af madpakker

KRAV
Henvisning til det naermeste turistbureau med
foldere over spor- og stisystemer
Kontaktinformationer pa Bornholms outdooraktgrer
Henvisning til bornholm.info/outdoor + app
Optankning af drikkevand
Adgang til toilet eller henvisning til nsermeste toilet
Vejvisning til naermeste rute/spor/sti
Information om Bornholms Outdoor Kodeks

| tilknytning til Outdoor Friends og i stil med The Icelandic Pledge, Leave No Trace Principles og Arctic
Adventures’ guidelines er der udviklet et Outdoor Kodeks®® malrettet outdoorturisterne med fglgende

principper:

%9 Destination Bornholm: Outdoor Friends, https://bornholm.info/outdoor-friends/.

0 Naturturisme 1I/S: Cykelvenner @-havet, https://www.naturturisme.dk/1372-bike-friends.html.

61 Birkraft.ax: Loften, https://www.barkraft.ax/loften.

62 Destination Bornholm: God tone, den gode oplevelse og sikker faerdsel i naturen,

https://bornholm.info/kodeks/.

33



https://bornholm.info/outdoor-friends/
https://www.naturturisme.dk/1372-bike-friends.html
https://www.barkraft.ax/loften
https://bornholm.info/kodeks/

e Dyrk din outdooraktivitet, hvor det er tilladt
Det anbefales altid at fglge gaeldende regler for feerdsel i et givent omrdde — om det er til lands, til vands eller i
luften.

e Dyrk din outdooraktivitet ansvarligt
Feerdselsloven gaelder ogsé i naturen — falg feerdselsreglerne og vaer opmaerksom pd hgjre vigepligt.

e Vis hensyn til andre outdoorudgvere
Veer et godt eksempel for god opfarsel. Respekter andre brugere af naturen — sa respekterer de ogsd dig.

e Skan miljget
Vaern om dyr, planter, treeer, klipper — alle naturens ressourcer. Det er disse, der ggr naturen fantastisk og veerd
at opleve.

| sddanne lokale udviklingsprocesser skal man vaere opmaerksom p3, at en udbredelse af nye baredygtige
virksomhedspraksisser ikke kun har vindere, men ogsa kan have tabere og veere en yderst konfliktfyldt proces
praeget af ulige magtrelationer og forskelligrettede gkonomiske og ideologiske interesser, fx mellem de
stgrre, traditionelle turismeaktgrer og de sma fremvoksende baredygtige turismevirksomheder.

Man kunne forestille sig, at den fremvoksende gruppe af udbydere af baeredygtig outdoorturisme vil
segmentere sig pa baggrund af forskellige specifikke opfattelser af baeredygtighed. De to svenske forskere,
Hultman og Sawe har eksempelvis papeget, at der blandt udbydere af outdoorturisme ofte er konflikter om,
hvad der er baeredygtigt.®® Det er eksempelvis ikke givet, at kystlystfiskere og kitesurfere har samme
opfattelse af, hvad der udggr baeredygtig adfaerd, og forskerne mener, at der i sddanne tilfelde er tendens
til, at en gkonomisk logik viser sig steerkest. | alle fem omrader ma man derfor forholde sig proaktivt for at
undga, at gkonomiske hensyn overskygger miljpmaessige interesser. | det lokale udviklingsarbejde bgr man
saledes vaere opmaerksom pa potentielle uenigheder og konflikter, ikke blot mellem de veletablerede,
gkonomisk vigtige, traditionelle turismevirksomheder og de nye beeredygtighedsorienterede
turismevirksomheder, men i hgj grad ogsa inden for sidstnaevnte virksomhedsgruppe. Disse kan profilere sig
pa baggrund af vidt forskellige definitioner af baeredygtighed og har nogle gange forskellige, hvis ikke direkte
modstridende, interesser vedrgrende brug af naturen.

| forhold til destinationsudvikling vil det veere fordelagtigt, at de lokale udbydere nar frem til nogenlunde
ensartede forstaelser af, hvad baeredygtighed og baeredygtige praksisser indebaerer. For i den forbindelse at
bygge bro over potentielle interessemodseaetninger vil der ofte veere behov for en velorganiseret og
inkluderende, lokal proces, som formar at samle stgrstedelen af udbyderne (og andre interessenter sasom
naturbeskyttelses — og borgerforeninger) og som kan skabe en feelles forstaelse af eksisterende problemer
og fremtidige mal.

Ud fra de viste eksempler kan man dog uddrage nogle elementer, som er gennemgaende og dermed kan
anbefales til bade enkeltvirksomheder og destinationer, der gnsker at udvikle og understgtte bedste
praksisser som virkemiddel i baeredygtig udvikling af outdoorturisme:

8 Hultmand, Johan & Séve, Filippa: Absence and presence of social complexity in the marketization
of sustainable tourism. Journal of Cleaner Production, 111 (2016), 327-335.
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Overvej og beslut, hvad der er vigtigt og kraever opmaerksomhed: service, sikkerhed, miljg eller andet.

2. Formulér konkrete, men ogsa inspirerende principper, der udtrykker bedste praksis og indfanger den
veerdi, de skaber.

3. Formidl principperne bredt og med varierede virkemidler og medier.
Understgt med eksempler pa praksis og handlemuligheder under hvert princip.

5. Involvér og inddrag — virksomhederne skal give deres geester mulighed for at vaere med, destinationer
skal tilsvarende give virksomheder, turister og borgere mulighed for at bidrage.

6. Evaluér og tag stilling til eventuel tilpasning af principperne og maderne at udbrede dem pa samt de
understgttende handlinger.

Standarder
FN’s Verdensturismeorganisation, UNWTO definerer standarder saledes:

“Best practices often evolve into standards over time. Standards are typically endorsed and/or
recognized by an institution of the sector, but are also often developed from within the market and
adhered to voluntarily (...) Adherence to standards are not always enforced, but over time it may

become obvious to business owners that following the standards are in their best interest.”®*

Mens bedste praksisser iszer kan knyttes til pionererne indenfor et felt, beskriver standarder isaer de (mange)
efterfglgende mainstream-aktgrers handlen. Standarder er som regel specifikke for bestemte sektorer og
industrier og er centrale for, at markeder kan fungere effektivt. Teorier om, hvordan markeder etableres og
opretholdes®, beskriver standarder som formelle eller uformelle ”"konventioner”, dvs. socialt konstruerede
regler, vedtagelser og normer om, hvad man kan forvente (og ikke forvente) af en given vare, service,
teknologi, proces osv.%® Disse konventioner deles blandt markedsaktgrerne (szelgere, kgbere og diverse
mellemled) og indgar i prisfastsaettelse og kgbsbeslutninger. Pa langt de fleste markeder udbydes der ogsa
varer, som ikke kan beskrives med standardkriterierne, men hvis kvaliteter og mulige afsaetningsvaerdi enten
er lavere eller hgjere (fx tilpassede den enkelte kunde) end standardvarerne. Heraf opstar virksomheders
muligheder for diversificering og specialisering af produkter, som er et centralt konkurrenceparameter pa
alle markeder.®’

Pa veletablerede markeder for overnatningsturisme findes mange standarder, som er “endorsed and/or
recognized by an institution”, fx de standardmaessige kriterier vedrgrende overnatningsfaciliteter, der ligger
til grund for tildelingen af et antal stjerner til hoteller i Europa®. Danmark, Grgnland og Feergerne er omfattet
af denne klassifikation, oprettet af HOTREC, den europzeiske paraply organisation for hoteller og restauranter
tilbage i 2009, mens Island har omsat denne klassifikation til deres eget kvalitets- og stjernesystem Vakinn.
UNWTO nzevner flere eksempler pa standarder for outdoorturismeprodukter, sdisom New Zealands formelt
etablerede kvalitetssikringsprogram Qualmark og Australiens tilsvarende T-QUAL samt The Global

6 UNWTO og ATTA: Global Report on Adventure Tourism, 2014, s. 62.

8 Aspers, Patrik: Knowledge and valuation in markets. Theory and Society, (2009) 38:111-131.

56 Beckert, Jens: The social order of markets. Theory and Society, (2009) 38:245-269.

57 Salais, Robert and Storper, Michael: The four "worlds” of contemporary industry. Cambridge Journal of
Economics, 1992, 16, 169-193.

%8 Hotel Stars Union: Harmonised hotel classification with common criteria in Europe,
https://www.hotelstars.eu/.

35


https://www.hotelstars.eu/

Sustainable Tourism Criteria®, som er et sat af uformelle, markedsdrevne standarder for, hvordan
turismeudbydere kan arbejde ledelsesmaessigt med deres virksomheds sociopkonomiske, kulturelle og
miljgmaessige effekter.”

Pa destinationer med etablerede traditioner for outdoorturisme (fx Island og Grgnland) reguleres markedet,
bade pa produktions- og forbrugssiden, af et saet af standarder, fx vedrgrende hvilke sevaerdigheder
individer, familier og grupper skal besgge, hvordan de transporterer sig derhen, hvilket udstyr der er
ngdvendigt, hvilke serviceydelser bespgende betaler og ikke betaler for, gennem hvilke kanaler udbydere
markedsfgrer sig, hvordan turister booker og afbestiller produkter osv. Disse standarder er udviklet over tid
i samspillet mellem udbud og efterspgrgsel og konkurrencen mellem udbydere. Standarderne er saledes ikke
ngdvendigvis nedskrevne eller bliver kontrolleret, men er netop konventioner og normer, altsa sociale
konstruktioner. | Island har man dog udviklet standarder i form af licenser, som Icelandic Tourist Board
udsteder til turismevirksomheder.” Senest har man ogsa i Island indfgrt standarder for sikkerhedsplaner’?,
som nu er et krav, at alle der afvikler organiserede ture for turister pd islandsk territorie skal have’3,

Pa destinationer som Island med et eksplosivt voksende antal internationale turister, og samtidig veekst i
udbud og antal virksomheder, kan de udbredte standarder og praksisser for outdoorturisme etableret pa
markedet risikere at skabe miljgmaessige, kvalitetsmaessige eller andre udfordringer, hvorved der bliver brug
for en tilpasning af de eksisterende praksisser og forretningsmodeller. Fastsaettelse af standarder for
sikkerhedsplaner, og at man har gjort dem lovpligtige, er netop et eksempel pa, at omfanget af turismen,
sammenholdt med Islands seerlige natur- og vejrforhold samt geologi, har ledt til erkendelsen af, at de
eksisterende praksisser skal tilpasses til en felles standard, og den er nu gjort obligatorisk gennem lov.
Tilsvarende har man i Island ogsa erkendt, at den voldsomme vaekst i turismen potentielt udfordrer savel
kvaliteten af udbuddet som dets belastning af natur og miljg. Derfor er der ogsa udviklet et
certificeringssystem for savel kvalitet som miljg, Vakinn i Island. Denne udvikling er eksempel pa, at
standarder ggres til certificeringer. @nsker man som virksomhed at lade sig certificere med Vakinn, skal man
tilslutte sig Vakinn Code of Ethics, der til gengaeld er en bedste praksis der er blevet gjort til standard”.

Generelt kan outdoorturismeudbydere og destinationsudviklere maske lade sig inspirere af standarderne i
generelle certificerings- og maerkningsordninger som fx ISO 14001 for miljgledelse, defineret og kontrolleret
af International Standard Organization” eller Svanemaerket, det nordiske miljgmaerke der allerede daekker
hoteller, restauranter og konferencefaciliteter?.

Frem for ukritisk at overtage internationale standarder og gode/bedste praksisser for baeredygtig
outdoorturisme kunne de fem omrader imidlertid satse pa at diversificere sig fra konkurrerende

69 Global Sustainable Tourism Council: GSTC Criteria Overview, https://www.gstcouncil.org/gstc-criteria/
" UNWTO og ATTA: Global Report on Adventure Tourism, 2014, s. 62.

"1 |celandic Tourist Board: Act on the Icelandic Tourist Board, Chapter lll, Article 8. 2018, No. 96, 26 June.

2 |celandic Tourist Board: Safety Plans. https://www.ferdamalastofa.is/en/licences-legislation/saftey-plans.
3 |celandic Tourist Board: Act on the Icelandic Tourist Board, Chapter IV, Article 11. 2018, No. 96, 26 June.

74 vakinn: Vakinn Code of Ethics, https://www.vakinn.is/en/about-vakinn/vakinn-code-of-ethics.

75> International Standard Organisation: ISO 14.001, https://www.iso.org/iso-14001-environmental-
management.html.

7 The Nordic Swan: The official ecolabel of the Nordic Countries, http://www.nordic-ecolabel.org/the-nordic-
swan-ecolabel/.
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destinationer og markedsfgre sig med specialiserede eller kundetilpassede produkter, der adskiller sig fra
standardprodukterne pa et i stigende grad internationalt turismemarked. Det generelt relativt hgje
prisniveau i de nordiske lande taler for, at udbydere fglger sadanne diversificeringsstrategier som
legitimering af generelt hgjere priser. Eksemplet fra Feergerne med kampagnen Closed for Maintenance-
Open for Voluntourism er et eksempel pa sadan en diversificeringsstrategi pa destinationsniveau. Af hensyn
til troveerdighed og autenticitet kraever det imidlertid, at omraderne vitterlig fokuserer pa de seerlige
kvaliteter, som g@r deres produkter vaesensforskellige fra andres. Det behgver ikke ngdvendigvis dreje sig
om naturmaessige kvaliteter, men kan fx ogsa omhandle oplevelser betinget af seerlige sociale og kulturelle
traditioner. Det geelder fx Gourmet Bornholm”’, en sammenslutning af lokale fgdevareproducenter og
madoplevelsesvirksomheder. Der er kriterier for optagelse i foreningen og som medlem ma man bruge
foreningens logo som et kvalitetsstempel for, at man bygger sin forretning pa respekt for tradition, kultur og
historie og medvirker til at fortaelle en god historie om ravarernes herkomst.

Regulering
“In contrast to standards, regulations are established and enforced by the government. These can
be much more expensive to develop, implement and enforce. In adventure tourism, regulations are
often created by government agencies and specify how sector participants must operate in areas

of safety and wilderness conservation.””®

Reguleringstiltag tager ofte udgangspunkt i standarder, som allerede er udbredte pa markederne (fx om
sikkerhed eller betalingsvilkar) og har til formal at Igfte sddanne standarder op som obligatoriske. De er
saledes baseret pa retslige principper og sanktioneringsmagt. | de fleste sammenhange er regulering et
anliggende for nationer eller internationale autoriteter (fx EU, FN eller World Trade Organization), men ogsa
regioner, kommuner eller andre sub-nationale enheder kan regulere visse aktivitetsomrader. Det kan fx
omhandle restriktioner i brug af land og maritime ressourcer samt virksomheders og turisters miljgpavirkning
mere generelt.

De fem omrader i fokus for naervaerende analyse har vidt forskellig politisk-administrativ status, som allerede
beskrevet indledningsvist og dermed meget forskellige reguleringsmaessige rammevilkar. Da reguleringstiltag
som regel kreever mange ressourcer og lang tid at etablere, ma denne strategi generelt antages at have lavere
prioritet i naervaerende sammenhang. Desuden kan der, hvis der er et fraveer af udbredte, lokale bedste
praksisser og standarder som grundlag for formulering, implementering og handhavelse af nye specifikke
reguleringstiltag, vaere problemer med at opna demokratisk legitimitet for dem. Omvendt vil den lokale
administration af national og international miljgregulering, planlove osv. vaere en vigtig brik i udvikling af
bzeredygtig outdoorturisme, ikke mindst ift. involvering af lokale borgere og foreninger med henblik pa at
skabe lokal opbakning til strategierne.

Pa grund af den eksisterende eller forventede vaekst i den naturbaserede turisme, herunder outdoorturismen
og den fglsomme, ubergrte arktiske natur i Island, Grgnland og i nogen grad Feergerne, ma der dog her
vurderes at vaere et vist behov for en politisk regulering af aktiviteterne, der kan sikre bade en naturmaessig
baeredygtig udvikling, men ogsa en gkonomisk og social baeredygtig markedsudvikling, der hindrer en for

7 Gourmet Bornholm: Om foreningen, https://gaarden.nu/da/gourmet-bornholm/om-foreningen/
78 UNWTO: UNWTO og ATTA: Global Report on Adventure Tourism, 2014, s. 63.

37


https://gaarden.nu/da/gourmet-bornholm/om-foreningen/

steerk koncentration af ejerskabet eller brugsretten over og adgangen til naturressourcer. Tilsvarende kan
der pa Aland og Bornholm, hvor turismen allerede er meget udbredt, samtidig med at omraderne har en
hgjere befolkningstaethed og i hgjere grad er kulturlandskaber, veere behov for regulering til at passe szerligt
pa de omrader, der endnu er forholdsvis ubergrte og kraever beskyttelse.

| Island har det allerede veeret til diskussion, hvordan turismen i hgjere grad kunne bidrage gkonomisk, fx
gennem et Nature Pass, til finansiering af naturbevarelse og vedligehold af turismeinfrastruktur i naturen.
Dette er blevet modtaget som vaerende i konflikt med allemandsretten og demonstrerer, hvor konfliktfyldt
regulering af adfaerd kan veere. For at afbgde effekterne af den udbredte turisme vedtog man dog allerede i
2011 Tourist Site Protection Fund Act og etablerede en fond, der, som tidligere omtalt, bidrager gkonomisk
til vedligeholdelse af turistattraktioner og etablering af nye, der kan vaere med til at sprede turisterne mere.”
| Feergerne har man som en del af den nye turismestrategi, Preservolution, ogsa opsat et mal om at etablere
en lignende fond, hvilket ville kraeve en lov. Et andet eksempel fra Island, pa at regulering saettes i vaerk for
at regulere adfaerd og andre forhold indenfor turismen, er den nyeste version af den Icelandic Tourist Board
Act, der ggr licenser og sikkerhedsplaner til et lovkrav.® | Grgnland, hvor der ikke er privat ejendomsret til
jord, men falles ejendomsret, tildeles arealer til forskellige formal, herunder turismeformal, via
arealtildelinger — en fremgangsmade der ogsa er lovbestemt.®! Det fremgar ogsd af omradebeskrivelsen af
Aland, at Visit Aland ggr sig meget umage med at oplyse turisterne om allemandsretten, der er fastsat ved
lov, og hvordan man opfgrer sig i naturen i overensstemmelse med den.

Det ligger dog uden for mulighederne i naervaerende analyse at ga naermere ind i, hvad der kunne veaere
relevante yderligere reguleringstiltag. Rapporten Tourism, nature and sustainability — A review of policy
instruments udgivet i 2018 af Nordisk Ministerrad giver til gengaeld et godt indblik i emnet.®2

% @ian, Hogne et al.: Tourism, nature and sustainability — A review of policy instruments. TemaNord 2018:534,
s. 23-24. Nordisk Ministerrad.

80 Ferdamalastofa: Act on the Icelandic Tourist Board, 2018, No. 96, 26 June.
https://www.ferdamalastofa.is/static/files/ferdamalastofa/leyfi log/log-um-ferdamalastofu en loka.pdf.

81 Visit Greenland: Tourism Strategy 2016 — 2019 (2015).

82 @ian, Hogne et al.: Tourism, nature and sustainability — A review of policy instruments. TemaNord 2018:534.
Nordisk Ministerrad.
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Certificering
Certificering er et muligt governance-instrument, som har vaeret i fokus for igangsaettelsen af naervaerende
udviklings- og analyseprojekt.

“Certifications are awarded by governments or commercial entities and validate that a company or
individual guide is adhering to a particular standard or regulation. In adventure tourism,

certifications exist to validate the technical performance of guides in specific activities.”®

Certificering er velkendt fra fgdevaresektoren, hvor forskellige maerkningsordninger sasom gkologimaerket
Fair Trade, Svanemeerket, EU’s maerkater for geografisk oprindelse og mange flere er udbredte i
dagligvarebutikkerne. Men ogsa inden for turisme vinder maerkningsordningerne frem, seerligt indenfor
overnatning. Aktiviteter og oplevelser kan ogsa certificeres, oftest for at forsikre gaesten om kvalitet,
sikkerhed og ikke mindst miljgmaessig ansvarlighed hos udbyderen.

De kriterier, som ligger bag certificeringsordninger, overstiger (minimums)kravene sat af regulering og
lovgivning, men bygger samtidig pa et sat af bedste praksisser og standarder, som skal overholdes for at
opna certificering og de fordele, som er forbundet hermed. Certifikater er saledes frivillige og opretholdes
ikke via love, men pa baggrund af overholdelse af regler og kriterier bestemt af den organisation, der star
bag en given ordning og kontrollerer de certificerede. Nogle gange er disse absolutte, dvs. faste regler og
veerdier, mens de andre gange er relative og stiller krav til hvert enkelt medlem om arlige forbedringer pa
visse omrader. Overholder medlemmerne kriterierne, kan de bryste sig med et maerke og nyder oftest godt
af gget synlighed, eksempelvis gennem ordningens online platform.

Certificering er sdledes en made, hvorpa markedsaktgrer kan validere szerlige kvaliteter af deres produkter,
aktiviteter, teknologier og leverandgrer gennem en uvildig (ekstern) parts kontrol og godkendelse.
Standarderne, der ligger til grund for certificeringen, kan imidlertid sagtens bruges af virksomheder, uden at
certificering som sadan er et mal. Det kan fx give mening ift. reduktion af omkostninger til brug af energi og
vand.

Der findes internationale certificeringsordninger specifikt for outdoorturisme, eksempelvis de tre ISO-
standarder for adventureturisme 1SO 211012%, 211028 og 211032¢, defineret og kontrolleret af International
Organization for Standardization, som imidlertid ikke er specielt anvendte i de nordiske lande (se Figur 3).
Ogsa generelle, tvaersektorielle certificerings- og maerkningsordninger, som ikke er specifikt rettet mod
outdooraktiviteter, fx ordninger, der validerer kvaliteten af eventuelle overnatningsfaciliteter (fx
ovennavnte hotelklassificeringssystem baseret pa 1-5 stjerner), bespisning (fx certifikater for gkologi eller
saerlige lokale specialiteter) eller 1ISO 14001 for ”“environmental management”®, kan veere relevante for
outdoorturismeudbydere.

8 UNWTO og ATTA: Global Report on Adventure Tourism, 2014, s. 63.

84 International Organization for Standardization: 1ISO 21101, https://www.iso.org/standard/54857.html.

8 International Organization for Standardization: 1ISO 21102, https://www.iso.org/standard/54859.html.

8 |nternational Organization for Standardization: 1ISO 21103, https://www.iso.org/standard/54861.html.

87 International Organization for Standardization: ISO 14001, https://www.iso.org/iso-14001-environmental-
management.html.
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Figur 3. ISO-certificeringer

ISO — En maerkningsordning baseret pa internationale standarder

DS/EN ISO 14001:2015. Den internationale 1SO certificeringsordning fastlaegger nogle krav til et
miljpledelsessystem, som en organisation kan anvende for at forbedre sin miljgpraestation og som er
baseret pa internationale industrielle standarder.88 ISO 14000 var den fgrste standard for miljgledelse og
stammer tilbage fra 1996. Over en million virksomheder i mere end 170 lande er certificerede efter I1SO
9001 om Kvalitetsledelse, mens flere end 300.000 virksomheder har opnaet certificering efter ISO 14001
Miljgledelse.®

I1ISO 21101, ISO 21102, og ISO 21103 for Adventure-turisme
Der er tre relaterede 1SO-standarder for adventure-turisme.

ISO 21101:2014 beskriver kravene til et sikkerhedsstyringssystem for udbydere af adventure-turisme. En
udbyder kan bruge 1SO 21101:2014 til fglgende: at forbedre sikkerheden; at opfylde forventningerne til
deltager- og personalesikkerhed; at demonstrere sikker praksis; at understgtte overholdelse af geldende
lovkrav.

ISO / TR 21102:2014 "Adventureturisme - Ledere - Personalekompetencer" angiver @nskelige
kompetencer og de relaterede, forventede resultater af kompetencer for ledere af adventure-turisme-
aktiviteter generelt.

ISO 21103:2014 vedrgrer "Information til deltagere" inden for adventure-turisme. Denne tredje del af
standarden fastsaetter minimumskrav til den information, der skal gives til deltagerne fgr, under og efter
udendgrsaktiviteterne.

Udbredelsen af ISO 21101 og de tilhgrende standarder ISO 20102 og ISO 20103 ser ud til at veere ret
begraenset i de nordiske lande, hvor naesten ingen virksomheder navner pa deres hjemmeside, at de har
ISO 21101, i modsaetning til for eksempel ISO 14001.

Som allerede omtalt i beskrivelsen af Island, har man i Island indfgrt en certificeringsordning, Vakinn, der
ogsa er rettet mod udendgrsaktiviteter og har til formal at sikre, at disse er baeredygtige (se Figur 4).

8 Dansk Standard: DS/EN 1SO 14001:2015, Miljgledelsessystemer — krav og vejledning,
https://webshop.ds.dk/da-dk/standard/ds-en-iso-140012015.

8 CSR.dk: ISO-certificeringer for kvalitet og miljg udlgber snart, 2. marts 2018, https://csr.dk/iso-
certificeringer-kvalitet-og-milig-udlgber-snart.
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Figur 4. VAKINN

VAKINN - En islandsk turismecertificering®®

Vakinn er det officielle kvalitets- og miljgsystem inden for islandsk turisme og er rettet mod to
virksomhedsgrupper: overnatningssteder og andre turisttjenester. | forhold organiserede
udendgrsaktiviteter er kategorien for turisttjenester den mest relevante.

Vakinn er baseret pa den newzealandske Qualmark - New Zealand Tourism Official Mark of Quality. VVakinn
drives af det islandske turistrad, som leder projektet i taet samarbejde med den islandske
rejsebrancheforening, Innovation Center Iceland og den islandske turistforening.

Der er et seet kriterier, der som minimum skal opfyldes — bade for overnatningssteder og andre
turisttjenester. Der er i alt 133 kriterier indenfor otte hovedoverskrifter: 1. Salg og kgb af varer eller
tjenesteydelser; 2. Service og kundetilfredshed; 3. Faciliteter, udstyr og umiddelbare omgivelser; 4.
Ledelse og medarbejdere; 5. Kultur og historie; 6. Sikkerhed, velfaerd og ansvar; 7. Virksomhedsledelse; 8.
Vakinns etiske kodeks. For at blive certificeret er der et ansggningsgebyr (35.000 ISK, 250 EUR, 1.863 DKK)
plus et arligt abonnementsgebyr (min. 45.000 ISK, 321 EUR, 2.395 DKK).

Fra 1. januar 2019 skal alle deltagere i Vakinn ogsa deltage i
miljgsystemet og opfylde i det mindste kriterierne for bronze-
klassifikation.

Miljgcertificeringen fokuserer pa fglgende omrader:

SILVER- -CLASS

ENVIRON IMENTAL .

UMHVERFIS| ISFLOKKUN L Strategl Og procedurer
GOLD-CLASS ope .

ENVIRONMENTAL . Klassificering af affald
RFISFLO! o . .
it . Grgnt regnskab (maling og monitorering)
. Social ansvarlighed

e Reduktion og kompensation for CO2-udledning

Pr. juni 2019 er 100 forskellige virksomheder certificeret af Vakinn, heraf 66 indenfor turismeservice, 64
indenfor miljg, heraf 33 bronze, 4 sglv og 27 guld. Der er 37 certificerede virksomheder indenfor
overnatning, restaurationer og caféer. Miljgcertificering kraever som udgangspunkt deltagelse i
kvalitetscertificeringen og siden 1. januar 2019 har deltagelse i kvalitetscertificeringen kraevet mindst
bronzeniveau i miljgcertificeringen. Det har faet deltagelsen til at falde en smule fra 113 virksomheder i
2018 til 100 i 2019.

Certificerede udendgrsaktiviteter omfatter hvalsafari, rafting, dykning, gletsjerrejser, bjergbestigning,
sejlads og trekking (vandring med mindst én overnatning).

Tilsvarende findes der i Norge en certificeringsordning, Norsk @koturisme, som administreres af Hanen -
naeringsorganisasjonen for bygdeturisme, gardsmat og innlandsfiske og som ogsa er relevant for
outdoorturismeudbydere (se Figur 5).

%0 VAKINN: Looking for quality experiences? VAKINN is the official quality and environmental system
within Icelandic tourism, https://www.vakinn.is/en.
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Figur 5. Hanen

Norsk @koturisme - et Kvalitetsmaerke for @koturisme i Norge®!

d pgkoturisme

En certificeret gkoturismevirksomhed skal leve op til disse 7 principper:

1. Er natur- og kulturbaseret og har gkoturisme som en grundlaeggende filosofi for alle sine aktiviteter.

2. Bidrager aktivt til natur- og kulturbeskyttelse, har et godt kendskab til egen miljgpavirkning og efterlever
altid et forsigtighedsprincip.

3. Bestraber sig pa den mest baredygtige drift, som balancerer gkologiske, kulturelle, sociale og
gkonomiske hensyn.

4. Bidrager positivt til lokalsamfundet, udnytter lokalt arbejde, lokale tjenester og ravarer, arbejder for
gget samarbejde og udviser generelt social ansvarlighed.

5. Bidrager til at tage sig af bevaringsvaerdige bygninger og tilpasning til stedet, lokal arkitektur og seerpraeg
som et overordnet mal i valg af materialer og Igsninger.

6. Stiller seerligt hgje standarder for vaerter og guider. Formidling og leering er en vigtig del af produktet.
7. Tilbyder mindevaerdige oplevelser og skaber mgdesteder, der giver medarbejdere og gaester indsigt i
lokal kultur, samfund og miljg.

Kravene til certificering er beskrevet i et dokument opdelt i fire afsnit.®? Ansggningsprocessen omfatter
fire trin: 1. Registrering. 2. Kortleegning. 3. Ansggning (kan inkludere et virksomhedsbesgg). 4.
Godkendelse.

Der findes hjalpeskemaer omkring affaldshandtering, energiforbrug og brug af transport til brug i
forbindelse med trin 1 (registrering). Kortlaegningsopgaven, trin 2, er den stgrste opgave frem mod
certificering. Blandt andet skal brug af naturomrader og kulturveerdier i turismedelen beskrives af
virksomheden. Ogsa evt. brug af kemikalier og miljgskadelige stoffer og relevante lokalt producerede
ravarer og miljgmaerkede produkter skal naevnes. Derefter fglger trin 3 og 4.

Pr. juni 2019 er der 12 virksomheder anfgrt under gkocertificeringsmaerket Norsk @koturisme.
Fgrstegangscertificering koster 9000 NOK plus moms for 4 ar.

En lignende ordning findes ogsa i Sverige, Naturen Basta (se Figur 6).

91HANEN - naeringsorganisasjonen for bygdeturisme, gardsmat og innlandsfiske: Norsk @koturisme,
https://norsk-okoturisme.hanen.no/.

92 HANEN - nzeringsorganisasjonen for bygdeturisme, gardsmat og innlandsfiske: Kvalitetsmerke for
@koturisme i Norge, fgrste udgave januar 2008, revideret 2011.

9 HANEN - nzeringsorganisasjonen for bygdeturisme, gardsmat og innlandsfiske: Norsk @kgturisme,
https://www.hanen.no/utforsk/118.
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Figur 6. Naturens Bdsta

Naturens Bista — en svensk kvalitetsmaerkning for miljgtilpasset oplevelsesturisme i naturen®

Formalet med Naturens Béasta er at skabe en velkendt maerkning, der star

k“ Up for savel hgj oplevelseskvalitet som for en raekke etiske veerdier. Naturens
% /\J Basta gnsker at anspore oplevelsesturismearranggrer til endnu bedre at

. cp udvikle, kvalitetssikre og forankre deres aktiviteter lokalt. For kunden skal

2 Naturens Basta ggre det lettere at finde frem til kvalitetssikrede
gkoturismeaktiviteter, der lever op til hgje krav. Naturturismearranggren

‘)J w
& Q?? skal gennem Naturen Basta fa mulighed for at kvalitetssikre sine aktiviteter
~//” S O\

og adgang til den effektive markedsfgring, som et anerkendt

kvalitetsmaerkningssystem kan give. Naturens Basta skal ogsa inspirere

arranggren til yderligere at forbedre og udvikle sit produkt, sa det bliver
mere konkurrencedygtigt.

Naturens Bésta bygger pa 6 grundprincipper udmgntet i en raekke detaljerede kriterier for hvert
grundprincip. De detaljerede kriterier er opdelt i henholdsvis grundkriterier (obligatoriske) og
bonuskriterier (tilvalgte). Ud af bonuskriterierne skal 25% vaere opfyldt.

Grundprincipper:
1. Respekt for rejsemalets begraensninger — mindst mulig slitage pa natur og kultur
Gavne den lokale gkonomi
Miljgtilpasning af hele virksomheden
Bidrage aktivt til natur- og kulturbeskyttelse
Satse pa opdagelsesgleede, viden og respekt
Kvalitet og tryghed pa rejsen.

ok wnN

Naturens Basta tildeles arrangementer (produkter/aktiviteter), men kun for godkendte arranggrer
(udbydere). Der er saledes ogsa nogle grundlaggende krav til arranggrerne, der omfatter:

1. Arranggren arbejder med oplevelsesaktiviteter i naturen.

2. Arranggren driver en virksomhed, som kendetegnes af naturhensyn, miljgtilpasning, hgj
oplevelseskvalitet, godt veertskab og en straeben efter kontinuerlig kvalitetsforbedring.

3. Arranggren driver virksomhed i Sverige og findes registreret hos skattemyndighederne.

4. Arranggren har viden om og efterlever svensk lovgivning og de forordninger og eventuelle lokale
bestemmelser, som geelder for virksomhedens forskellige dele.

5. Mindst en af arranggrens lokale ngglepersoner har gennemfgrt @koturismeforeningens
basiskursus om svensk gkoturisme og Naturens Basta. Alt personale med kundekontakt skal
vaere i stand til kort at forklare, hvad Naturens Basta indebaerer.

6. Arranggren efterstraeber bedst muligt at miljgtilpasse sine Naturens Basta-arrangementer.

Der er 59 godkendte arranggrer i ordningen. Geografisk deekker de hele Sverige, men med en stor andel i
specielt den nordlige del. Arrangementerne deekker ogsa alle fire arstider.

9 Nature’s Best: Nature’s Best — gér det latt for den medvetne resendren att vélja ritt,
https://naturesbestsweden.com/sv/start/.
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Som det tydeligt fremgar af antallet af certificerede virksomheder for hver af disse ordninger, er de endnu
ikke specielt udbredte blandt udbydere af aktiviteter, fx outdooroplevelser. Dette bekraefter, som refereret
herunder fra litteraturen, at certificering ikke er blevet det udbredte virkemiddel, som de teoretiske fordele
ved deltagelse i sdadanne ordninger ellers taler for. Dette kan formodentlig tilskrives, at virksomhederne
udover maske ikke at kende szerligt godt til ordningerne, ogsa oplever barrierer for deltagelse. At det ogsa
forholder sig sadan i de fem smasamfund bekreeftes til dels af spgrgeskemaundersggelsen.

Disse maerkningsordninger er nationale, og det giver ikke umiddelbart mening at tage dem i anvendelse af
udbydere i andre lande, da markedsfgringen understreger det nationale i ordningerne og deres daekning. Det
betyder dog ikke, at ordningerne ikke kan veere til inspiration for de af de fem omrader, som endnu ikke har
en lignende ordning og som matte gnske det. Tager man det organisatoriske og institutionelle set-up bag
hver af disse ordninger i betragtning, kunne man umiddelbart formode, at Vakinn ville veere mest orienteret
mod at udbrede ordningen til samarbejdspartnere i andre lande og omrader. En anden mulighed safremt
man gnskede at skabe en faelles nordisk certificering der kunne daekke outdoorturisme, ville vaere at udvide
produktkategorierne i Svanen med outdoor- eller adventureturisme. Alternativt kunne man udvide med en
bredere virksomhedskategori som turismeservices, sddan som Vakinn betegner kategorien af certificerbare
virksomheder der ikke er overnatning eller bespisning. Svanen er et veletableret certificeringssystem
grundlagt af Nordisk Ministerrad tilbage i 1989%.

Certificering som baeredygtighedsstrategi er studeret indgaende i forskningslitteraturen, og konklusionerne
taler ikke entydigt for at fglge certificeringsvejen. Fx naevner Hanna Nyborg Storm, at visse
certificeringssystemer er blevet kritiseret for at veere for dyre:

"|SO 14001 er relativt kostbart og regnes G veere et system som derfor ikke lar seg implementere i
mindre bedrifter. Slike system blir for dyre G gjennomfgre for sma og mer gkonomisk sdrbare
bedrifter, og mange hevder derfor at de er ddrlig egnet for sma reiselivsbedrifter. Det er ogsd hevdet
at internasjonale standarder for miljgledelsessystem, som ISO 14001, har mindre relevans for

o

turisme. Sertifisering av kvalitet er et produksjonskonsept som er vanskelig G overfagre til

servicesektoren. Disse har derfor utviklet egne standarder og sertifiseringer.””

| et andet litteraturstudie har Margaryan og Stensland vist, at den nordiske kultur for friluftsliv faktisk kan
udggre en barriere for en succesfuld certificeringsordning for outdoorturisme i nordisk sammenhang.®’
Outdoorturismevirksomheder er ofte sma, sakaldte livsstilsvirksomheder, hvor udbyderne identificerer sig
meget med den aktivitet, de udbyder og ofte er sardeles passionerede. Der er derfor en forstaelse blandt
udbydere, at friluftslivskulturen og den passionerede tilgang til aktiviteterne allerede og naermest pr.
automatik medfg@rer baeredygtighed. Udbyderne i det naevnte forskningsstudie ser derfor ikke nogen szerlig
arsag til at deltage i certificeringsordninger — ogsa i frygt for yderligere bureaukrati og dokumentationskrav,

% The Nordic Swan: The Official Ecolabel of the Nordic Countries, http://www.nordic-ecolabel.org/the-nordic-
swan-ecolabel/.

% Storm, Hanne Nyborg: Oversikt over internatjonale sertifiseringsordninger. Vestlandsforsking-notat nr.
5/2011, s. 35. Vestlandsforskning.

9 Margaryan, Lusine and Stensland, Stian: Sustainable by nature? The case of (non)adoption of eco-
certification among the nature-based tourism companies in Scandinavia. Journal of Cleaner Production, 162
(2017) 559-567.
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hvilket i forvejen er en byrde for sma virksomheder. Det skal bemaerkes, at disse erfaringer er indhentet i
Norge og Sverige, og der kan naturligvis vaere andre vilkar pa andre lokaliteter.

Desuden har et allerede naevnt forskningsstudie af de svenske forskere Hultman og Sawe papeget, at
bzeredygtige turismecertificeringer, som spaender pa tveers af mange aktivitetstyper og naturtyper, ofte fgrer
til konflikter om, hvad der er baeredygtigt, og at der er en tendens til, at en gkonomisk logik viser sig staerkere
end miljgbaserede opfattelser af baeredygtighed®.

Som led i naervaerende projekt og i samarbejde med et stgrre dansk innovationsprojekt for kyst- og
naturturisme®, blev der 30. april 2018 gennemfgrt en co-design workshop p& Bornholm, hvor lokale
udbydere af outdoorturisme diskuterede mulighederne for at bruge certificering til at Igfte

100

bzeredygtigheden, kvaliteten og synligheden af den lokale outdoorturisme.'” Workshoppen afslgrede
skepsis blandt udbyderne med en klassisk certificeringsstrategi med central administration og kontrol. |
stedet ytredes stor interesse for decentrale initiativer baseret pa tillid, feellesskab og kontinuert forandring.

Disse erfaringer uddybes i Figur 7 nedenfor.

Figur 7. Opsamling fra workshop pé Bornholm om certificering og outdoorturisme

Opsamling af diskussioner om certificering som udviklingsstrategi pa workshop for
outdoorturismeudbydere, Bornholm d. 30. april 2018

Tillid: Certificeringer indeholder oftest et element af kontrol. Selvom man godt kan basere certificeringer
pa tillid, eksempelvis hvis man benytter selvrapportering i stedet for kontrolbesgg, sa bygger certificering
ikke i udgangspunktet pa tillid. En certificeringsordning har behov for at opna gaestens tillid, og dette er i
hgj grad baseret pa dens kontrol af udbydere. At gaestens tillid til udbyderen afhanger af kontrol med
udbyderne er ikke i sig selv problematisk, men om det er gavnligt for udviklingen af en destination hen
imod et faelles mal afhaenger af stedet og situationen.

Faellesskab: En certificering fungerer oftest pa virksomhedsniveau, dvs., at det er den enkelte udbyder af
en aktivitet, der certificeres. Der kan pa sin vis godt etableres et feellesskab blandt mange udbydere
omkring en certificering, eksempelvis ved at de selv har indflydelse p3, hvilke kriterier der skal gzelde. Ikke
desto mindre er certificeringer oftest bygget pa en relation mellem det centrale sekretariat og den enkelte
virksomhed og ikke virksomhederne imellem.

Forandring: De to ovenstdende pointer har konsekvenser for, hvordan en certificering kan skabe
forandring. For det fgrste ligger forandringspotentialet i en kontrolbaseret certificering indbygget i
kriterierne. Hvis man vaelger at male og stille krav til virksomhedens madspild, sa bliver virksomhederne
bedre til at undga madspild. Stiller man krav til sikkerhedsprocedurer, sa hgjnes sikkerheden. Det kan vaere
bade virksomt og fornuftigt, men det kan ogsa gdelaegge incitamentet til at forbedre sig endnu mere eller
pa andre omrader end dét, som certificeringen foreskriver. For det andet, sa ligger det implicit i en

%8 Hultmand, Johan & Séve, Filippa: Absence and presence of social complexity in the marketization

of sustainable tourism. Journal of Cleaner Production, 111 (2016), 327-335.

% InnoCoast: Se projektets hjemmeside pd https://www.cgs.aau.dk/forskning/projekter/innocoast.

100 Om gennemfgrelsen, resultaterne og de bredere perspektiver af denne workshop, se bl.a. Holland &
Broegaard (2018): https://www.cgs.aau.dk/digitalAssets/404/404355 innocoast-input-nrl15.pdf og
https://www.cgs.aau.dk/forskning/projekter/innocoast/innocoast-input/innocoast-input/outdoor-bornholm---
en-spirende-innovations-oekologi-.cid341226.
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certificeringsordning, at forandring er noget, som sker indenfor den enkelte virksomheds fire vaegge — og
ikke mellem virksomheder.

Synspunkter og konklusioner fra den bornholmske workshop betyder ikke, at certificering af outdoorturisme
generelt er en darlig idé. Tveertimod kan det veere meget virkningsfuldt, give store forbedringer pa malbare
parametre og skabe gget synlighed for udbydere, som er med. De bornholmske aktgrer gav pa co-design
workshoppen udtryk for, at certificering passer darligt med Bornholms styrker, som de mener i vid
udstraekning er knyttet til samarbejde mellem sma aktgrer, en staerk fellesskabsfglelse og en kreativitet, der
bzeres frem af relationer pa tveers af virksomheder. Netop derfor vurderede deltagerne, at forandring — pa
Bornholm — bedst skabes i et tillidsbaseret, lokalt drevet netveerk. Et sat “Codes of Conduct” (dvs.
bedste/gode praksisser) for udbyderes og gaesters adfeerd i naturen og for samarbejde mellem udbyderne er
siden blevet udviklet af Destination Bornholm i form af Outdoor Friends og Outdoor Kodeks (se Figur 2).

Det er sandsynligt, at en lignende opfattelse af certificering ville ggre sig geeldende blandt sma
turismevirksomheder i de andre omrader, specielt i de tilfeelde, hvor destinationen - som Bornholm - kan
betegnes som en netvaerksdestination. En netvaerksdestination er en destination kendetegnet af mange sma
virksomheder og aktgrer der bade konkurrerer og samarbejder og i feellesskab tiltraeekker turisterne og
udvikler destinationens produkter og services. De sma aktgrer har altsa ogsa indflydelse pa destinationens
strategi, samarbejde og udvikling. Destinationer, der til gengeeld i hgjere grad er preeget af fa, store og
indflydelsesrige virksomheder og organisationer, hvor andre virksomheder i hgj grad er underleverandgrer
eller har langt mindre indflydelse, kan taenkes i stgrre omfang at veere for certificering, bl.a. fordi det hjzelper
dem i deres samarbejde med underleverandgrer og positionerer dem i den internationale konkurrence.

Opsamling - virkemidler

| dette afsnit har vi beskrevet, hvordan certificering blot er én af flere mulige udviklingsstrategier og kan
betragtes som det sidste led i en laengere markedsudviklingsproces, der ogsa involverer Best practices,
Standarder og Regulering. Vi har diskuteret certificering i sammenhang med de tre andre begreber, der
indgar i udvikling og opretholdelse af markeder: Best practices, Standarder, Regulering og Certificering. Vi
har undervejs vist eksempler pa alle fire virkemidler, bade fra de fem omrader og fra andre steder.
Sammenholder vi beskrivelserne og eksemplerne fra omraderne, star det klart, at Island samlet set
eksemplificerer markedsudviklingsprocessen der bestar i at ga fra bedste praksisser, over standarder og
regulering til certificering. Det er ikke sa overraskende i betragtning af, at Island har haft den mest intense
turismeudvikling og i dag har den mest omfangsrige turisme af alle omraderne. Island som eksempel viser
dog ogsa, at virkemidlerne eksisterer sammen og ikke ngdvendigvis udelukker eller helt erstatter hinanden
undervejs i markedsudviklingen. Der er med andre ord ikke tale om en lineaer udviklingsproces, men
narmere en situation, hvor nogle virkemidler er mere relevante end andre pa forskellige omrader ogiforhold
til forskellige virksomheder over tid.
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Stadier i destinationsudvikling

Anvendeligheden af certificering til styring af udviklingen af outdoorturismen ma antages at afhaenge af, pa
hvilket udviklingsstadie turismen befinder sig i et givet omrade. Teoretisk set er certificering isaer relevant pa
destinationer med veludviklede turismemarkeder og mindre oplagt pa destinationer med en nyere og mindre
veletableret turisme. Som tidligere beskrevet befinder turismen, herunder outdoorturismen i de fem
omrader, sig pa mange mader pa forskellige udviklingstrin. Vi introducerer nedenfor en generel model, der
beskriver fem stadier i en "Tourism Area Life Cycle” og er kendt som ”Butler-modellen” efter den canadiske
turismeforsker Butler.1%!

Modellen bruges til at diskutere behovene for styring/governance i de fem omrader. Pa baggrund af de
oplysninger og den viden om de fem nordiske gsamfund, som projektet har givet mulighed for at indsamle,
er omraderne blevet vurderet og indplaceret pa forskellige trin i Butler-modellen. De illustrerer og
eksemplificerer dermed nogle klare forskelle i udfordringer og styringsbehov. | Tabel 3 nedenfor
kommenterer vi omradernes indplacering, forskellige udfordringer og behov for styringstiltag. Butler-
modellen er ikke den eneste model for destinationsudvikling, men har fordelen af at vaere enkel og
umiddelbart intuitiv og dermed let at forsta og anvende. Det betyder selvfglgelig ogsa, at karakteristikken af
de fem omrader ikke far alle de nuancer og forskelle og ligheder med, som der reelt er mellem omraderne.
Modellen tager fx ikke hgjde for den konkurrencesituation og de eksterne og interne relationer, som
kendetegner omraderne og som ogsa har indflydelse pa deres styringsbehov.

Figur 8. “The Butler Model” for udvikling af turismedestinationer®?
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101 Bytler, Richard W. (ed): The tourism area life cycle. Vol. 1, Applications and Modifications. Aspects of
Tourism: 28. Channel View Publications. 2006.

102 Barcelona Field Studies Centre: The Butler Model of tourist resort development,
https://geographyfieldwork.com/ButlerModel.htm.
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Tabel 3. Governance-behov i de fem undersggte omrdder pa forskellige stadier i Butler-modellen

Udviklingsstadie

Governance-behov

Discovery / Udforskning

En destination "opdages” og udforskes af et lille
antal besggende og af lokale aktgrer, som griber
muligheden for nye gkonomiske aktiviteter.

Pa dette stadie er der ingen bedste praksisser, men
pionerer/first movers laegger de fgrste traedesten.

Ofte er der inspiration og erfaringer fra andre
steder.

Ingen af de fem omrader vurderes at vaere pa sa
tidligt et
turismedestination.

stadie i deres udvikling som

Opmarksomhed pa beaeredygtig anvendelse af
kultur og natur fra start. Behov for turismepolitik,
der omfatter beeredygtighed. Behov for
identificering af sarbare attraktioner og mulige risici

for gdelaeggelse af naturressourcer.
Bred oplysning om turismens fordele og ulemper.

Certificering ikke en oplagt mulighed (virksomheder
ikke modne og praksisser ikke udviklet).

Stgtte til indhentning af information og viden fra

andre steder, lokal erfaringsudveksling,
netvaerksdannelse og udvikling af gode praksisser,
sikre politisk opbakning og koordination, evt.
og -

integration i erhvervsudviklingsstrategier

stgtteordninger.

Relevante virkemidler: Gode og bedste praksisser

Growth / vaekst og udvikling

Flere og flere turister og udbydere kommer til,
drevet af et bredere og bredere kendskab gennem
omtale. Nye investeringer i turismeinfrastruktur.

Bedste/gode
konsolideres.

praksisser identificeres og

Grgnland og Faergerne vurderes begge at befinde
sig i denne fase.

Begge destinationer, men iseer Grgnland, har
allerede et stort udbud af aktiviteter. | begge
destinationer er turismen velorganiseret med Visit-
organisationer, der varetager branding og
markedsfgring. Tilsvarende har destinationerne
strategier for turismen, hvilket indikerer en vis
prioritering af sektoren ift. omradernes udvikling.
Begge destinationer har ogsa paene vakstrater pa
over 5% om aret de seneste ar, mens turismens
omfang dog stadig er begraenset malt bade ift.

overnatninger og gkonomi.

Planleegning, bade strategisk og fysisk, samt
regulering af og investeringer i nye infrastrukturer
(langsigtet  tidsperspektiv fx af hensyn til
klimaforandringer). Det stiller maske krav om nye
analyser/mere viden om sarbare attraktioner og

mulige risici for gdeleeggelse af naturressourcer.

Overvejelser om, hvordan  baredygtighed

integreres i branding og markedsfgring.

Behov for stgtte til spredning af lokale gode
praksisser blandt turismevirksomheder, maske via
netvaerker, og for oplysning til turister om krav vedr.
bzeredygtig adfeerd.

Der begynder at ske en
diversificering/segmentering af udbyderne mht.
kvalitetsniveau, definition af baeredygtighed,
stor/lille osv. Denne segmentering kan skabe
anledning til lokal uenighed om strategier, mal osv.
Ogsa mulige konflikter med andre erhverv om fx

naturressourcer. Der er derfor behov for politisk
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styring af diskussion om forskelligrettede

interesser, herunder gkonomi vs. miljg/kultur.

Relevante  virkemidler: Bedste praksisser,

standarder og regulering.

Succes / succes

Flere og flere besgger destinationen, og faciliteter
og infrastruktur udnyttes fuldt ud. Konflikter om
ressourceanvendelse og turismens indflydelse pa
lokal kultur og natur begynder at opsta.

Dette er ”“pakkerejsernes” stadie: standardiserede
produkter er udviklet uformelt af markedsaktgrerne
selv, hgj integration med andre brancher og
fx fedevarer/restauranter,

sektorer, transport,

udlejning af udstyr, museer/foreninger,

markedsfgring osv.
Island vurderes til at befinde sig i denne fase.

Udbuddet er meget stort og varieret. Turismens
omfang tilsvarende stort malt pa alle parametre.
Der er en stor andel af internationale turister og
mange markeder. Vaekstraterne er meget hgje, og
veeksten  fortseetter. Turismen er meget
velorganiseret med flere forskellige aktgrer, der har
hver deres rolle ift. turismepolitik, -udvikling og
styring. Befolkningen oplever, at turismen er i
konflikt med natur og miljg. Turiststremmen sgges

styret.

Skrappere governance-midler bliver relevante for at
undga “overturisme”, fx krav om certificering og
egentlig publikumsregulering.

Stadig stort behov for

planlaegning samt regulering af og investeringer i

strategisk og fysisk
nye infrastrukturer. Pa toppen af “succesen” skal
tidsperspektivet raekke ud over morgendagen og
forudseende ift.

veere langsigtet og

markedstendenser.

Feaellesskaber og netvaerker pa tvaers af turismens
aktgrer
forebygge en negativ udvikling og bidrage til

vaerdikeeder og segmenterede kan
handtering af konflikter. Men det er for sent at
etablere sadanne fallesskaber pa dette stadie, og
der er stort behov for konflikthandtering og
mediering mellem forskellige interesser (internt i
turismeerhverv og mellem turisme og andre

erhverv/grupper).

Turismen har ogsa behov for fortsat legitimering
hos befolkningen, hvilket kraever oplysning og
inddragelse.

Der er behov for monitorering af turismens effekter
pa alle dimensioner af baeredygtighed i denne fase
og brug af denne monitorering til prioritering af
indsatsen for at styre turismen.

Bedste
standarder, regulering og certificering.

Relevante virkemidler: praksisser,

Problem / stagnation

Destinationen mister sin oprindelige appel og
nyhedsvaerdi. Den oprindelige lokale kultur og natur
kan vaere forsvundet (kommercialiseret), men ikke
ngdvendigvis, og negativ omtale kan accelerere
processen. Der er risiko for, at hvis stagnationen

Det kan vaere for sent at satte ind med
governance-virkemidler i denne fase.
Behov for initiativer, der mobiliserer feelles

ressourcer og saetter fokus pa fornyelse, transition
og omskoling/uddannelse.
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forer det til forstaerket

priskonkurrence pa bekostning af kvalitet.

overgar til nedgang,

Et fald i turister kan medfgre gkonomisk nedgang
forfald og
arbejdslgshed, hvoraf andre sociale konsekvenser

med risiko for infrastruktur i
kan fglge, safremt der ikke er andre vaesentlige

gkonomiske aktiviteter og sektorer i omradet.
Aland vurderes at befinde sig i en fase af stagnation.

Turismen pa Aland har haft negative veekstrater de
seneste ar, udbuddet er stabilt uden aendringer i
antallet af virksomheder i turismebrancherne.
Sammensaetningen af turisterne har ikke sendret sig

ift. segmenter eller markeder.

af
udviklingsmuligheder, indhentning og opbygning af

Behov for identificering nye

ny viden.

af lokalt
involverende proces, der identificerer nye aktgrer,

Behov for demokratisk styring

mal og udviklingsveje.

Behov for nyt destinationsbrand og ny

markedsfgringsstrategi.

Bedste
standarder, regulering og certificering.

Relevante  virkemidler: praksisser,

Nedgang eller fornyelse

Destinationen har mistet sin attraktivitet, og der er
to udviklingsveje: Enten at ga i forfald eller at forny
sig og udvikle mere leve-/baredygtige strategier, fx
baseret pa et lavere antal turister.

Bornholm vurderes at befinde sig i en fase mellem
stagnation og fornyelse.

Der er igen svagt stigende overnatningstal, dog
efter en leengere periode med stagnation og et
uendret antal gaester, markedssammenszaetning og
farst og
outdoorturisme har

Gennem event-

og
strategien veeret at forsgge at forny turismen og

segmenter.
fedevareturisme nu
brandet og tiltreekke nye malgrupper med et hgjere
dggnforbrug og med stgrre spredning over aret.

En destination pa dette stadie vil ofte have en
etablerede

08
kompetencestrukturer, der er skabt i relation til det

staerkt organiseret turismeindustri,
institutioner, forstaelsesformer
stagnerende erhverv og som kan hindre fornyelse
("regional lock-ins”).

At skifte erhvervsmaessigt udviklingsspor kan ogsa
veere forbundet med interessekonflikter, fx om brug
af land/arealer, som maske kraever intervention og
"maegling” af en lokal offentlig akt@r (fx kommune).

Fornyelse af den lokale “masseturisme” gennem
fremvaekst af nye turismeformer kraever udvikling af

nye, baeredygtige praksisser, produkter og
forretningsmodeller. Ift. fornyelse af
turismeinfrastrukturer kan specifikke

baeredygtighedsbegreber sasom cirkulaer gkonomi
og cirkulaere principper komme i fokus, ogsa for den
etablerede turismeindustri.

Bedste
standarder, regulering og certificering.

Relevante  virkemidler: praksisser,

Markedsudviklingsprocessen starter sa at sige forfra
med udvikling af gode og bedste praksisser pa nye
forretningsomrader.
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Opsamling pa styringsbehov i omraderne

Vi har i dette kapitel diskuteret mulighederne for at anvende certificering til udvikling af baeredygtig
outdoorturisme og givet eksempler pa forskellige internationale og nordiske certificeringsordninger, der
kunne veere relevante for udbydere. Relevansen af certificering som veerktgj til udvikling af baeredygtig
outdoorturisme afhaenger imidlertid af de fem omraders saerlige betingelser og udviklingsstadier for
turismen, herunder outdoorturismen.

Teoretisk set, er certificering sidste led i en lengere markedsudviklingsproces, hvori ”bedste/gode
praksisser”, “standarder” og “regulering” spiller afggrende roller. For at udarbejde en certificeringsordning
skal der eksistere nogle etablerede standarder for produkter og udbydere (dvs. formelle eller uformelle
konventioner om, hvad der kan forventes og ikke forventes af sadanne), som er kendte blandt
markedsaktgrerne (dvs. bade udbydere og turister), og som de specifikke kriterier for certificeringen kan tage
udgangspunkt i. Disse standarder afhaenger pa sin side af, om der er udviklet bedste praksisser pa feltet, som
har vist sig seerligt bzeredygtige og konkurrencedygtige. Regulering (pa alle niveauer), fx vedrgrende
naturbeskyttelse, arbejdsregler, uddannelse, finansiering og forsikring er ogsa en vigtig komponent i

udvikling af standarder og praksisser pa et marked.

Der er i de seneste ar blevet lanceret flere internationale standarder og certificeringsordninger for turismen,
herunder outdoorturismen, som kunne vare relevante og give miljgforbedringer pa malbare parametre og
gget synlighed for nordiske outdoorturismeudbydere. Island har — med international inspiration — udviklet
sin egen certificeringsordning ogsa malrettet outdoorturisme. Det afspejler den islandske outdoorturismes
store volumen og relativt modne stadie mht. udvikling af produktstandarder og bedste praksisser. Kriterierne
og standarderne bag den islandske certificeringsordning, specielt vedrgrende bzeredygtig adfaerd i en
vidtstrakt, ubergrt natur, kunne vaere relevante ogsa for iseer grgnlandske, men maske ogsa faergske
udbydere, mens udbydere pa Aland og Bornholm formodentlig iszer ville kunne blive inspireret af ordningen
som et ledelsesvaerktgj til sikring af hgj kvalitet af produkter og ydelser. Dette skyldes, at turismen pa Aland
og Bornholm er eller har vaeret i en fase af stagnation, hvor der er behov for fornyelse, og hvor
outdoorturisme er en af de nye former for turisme, der kan bidrage til fornyelsen. | denne fase af markedets
udvikling er det primaert sikring af produkternes kvalitet og leverancesikkerhed, der er vigtig.

De destinationer blandt de fem omrader, der er mest udsat for international konkurrence med meget
internationalt orienterede markeder, ville ogsa kunne have gavn af certificering. Her kan det anvendes som
et middel til at adskille sig fra andre udbydere i konkurrencen som underleverandgr til stgrre nationale savel
som internationale aktgrer, som fx charterselskaber og rejsearranggrer. Certificeringer kan saledes ogsa
spille en rolle i forhold B2B-markedet®, Af de fem omrader er det primaert Island og Grgnland, som vurderes
at vaere i den situation, men ogsa til en vis grad Faergerne.

Certificering er i udgangspunktet et strategisk valg for individuelle virksomheder (herunder iszer de lidt stgrre
og mere veletablerede), som tages med udgangspunkt i egne forudsaetninger og uafhaengigt af andre lokale
virksomheder. Certificering er med andre ord en strategi for enkeltvirksomheder snarere end for

103 B2B betyder business-to-business, altsa nar virksomheder handler med virksomheder frem for direkte til
forbrugerne (hvilket til gengzeld betegnes B2C — business-to-customer). | dette tilfaelde nar outdoorudbydere
saelger deres aktiviteter til andre turismevirksomheder, som fx charterselskaber, krydstogtselskaber eller
lignende.
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destinationer. Pa destinationsniveau synes der i alle fem omrader (men f@rst og fremmest i Faergerne, pa
Aland og Bornholm, hvor outdoorturismen er mindre udbredt) at vaere behov for et fortsat arbejde med
udvikling og spredning af standarder for bzeredygtige produkter og bedste/gode praksisser for, hvordan
sadanne kan leveres. Nar sadanne standarder og praksisser er pa plads, vil certificering veere mere oplagt.

De vidt forskellige naturgivne, gkonomiske og sociale vilkar i de fem omrader betyder desuden, at de faktiske
baeredygtighedsproblemer er forskellige. Eksempelvis betyder den ubergrte, fglsomme arktiske natur i
Island, Grgnland og Feergerne, og gnskerne om at bevare en sadan, at den miljgmaessige dimension af
baeredygtighedsbegrebet far en szerlig central vaegt (hvilket ogsa er tydeligt i deres strategier), og at der kan
veere grund til en restriktiv regulering af naturadgangen, krav til udbydere om at opfylde visse standarder,
certificering o.l. Samtidig skaber vaekst i outdoorturismen disse steder ogsa behov for en forholdsvis stram
regulering af de gkonomiske og sociale aspekter af udviklingen, fx sikring af fair konkurrence, spredning af
ejerskab og investeringer, undgaelse af monopoler og dominerende markedsaktgrer og opbygning af
resiliens i forhold til konjunkturnedgange.

P& Bornholm og Aland, som sammenlignet med de tre Nordatlantiske omrader begge er veletablerede og
meget modne turistdestinationer, men endnu uden et stort udbud af outdooraktiviteter og uden den samme
vidstrakt ubergrte natur, knytter behovet for styring af outdoorturismen sig i fgrste raekke ikke sa meget til
sikring af miljgmaessig beeredygtighed (ggede miljgkrav kunne derimod diskuteres ift. den etablerede
turismesektor). P& Bornholm og Aland er styringsbehovet maske snarere knyttet til behovet for at
understgtte udviklingen af pkonomisk baeredygtige virksomheder og forretningsmodeller pa et forelgbigt
beskedent nichemarked, der pa sigt kunne udvikle sig til en vigtig lokal vaekstsektor i forsgget pa at forny
turismen. Pa den anden side kan man ogsa argumentere, at i kraft af disse to omraders allerede udbredte
turisme og kulturpreegede landskaber med mindre ubergrt natur, kan behovet for at styre
naturressourceanvendelsen til turismeformal vaere stort. Under alle omstaendigheder laegger forholdene i
hgjere grad op til mere "blgde” styringstiltag, fx vedrgrende etablering af netveerk mellem udbyderne til
udveksling af erfaringer, ideer og gode praksisser, faelles markedsfgring, opbygning af samarbejde med andre
sektorer (transport, fedevarer osv.).
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Kapitel 4: Afrapportering af spgrgeundersggelsen
Dette kapitel
outdoorturismeudbydere i de fem nordiske smasamfund, der blev gennemfgrt i efteraret 2018.

beskriver metoden og afrapporterer resultaterne af en spgrgeundersggelse med

Metode
Vidensindsamlingen omkring outdoorturisme er sket gennem en e-mail-baseret spgrgeskemaundersggelse
med udbydere af outdoorturisme i de fem nordiske smasamfund.

For at fa informationer om udbydernes aktiviteter, holdninger og gnsker i forhold til certificering og netveerk,
blev der udviklet et spgrgeskema med ngglespgrgsmal samt mulighed for, at udbyderne kunne kortleegge
deres aktiviteters geografiske fordeling ved anvendelse af programmet Maptionnaire. Spgrgeskemaet er pa
engelsk, da vi ikke havde ressourcer til at lave oversaettelser til flere sprog, og vi antager, at turudbyderne er
ret internationalt orienterede. Spgrgeskemaet er gengivet i Appendiks 1 med Faergerne som eksempel.

Sporgeskemaet blev testet i begyndelsen af oktober og tilrettet. Udsendelsen foregik den 19. oktober via
udbydernes e-mailadresser og omfattede udsendelse af i alt 858 e-mails fordelt pad de fem
smasamfundsomrader. Der blev rykket for svar den 31. oktober og igen den 28. november. | foraret 2019
blev der udsendt en ny henvendelse til udbydere i Faergerne via Visit Faroe Islands, hvilket ggede antallet af
besvarelser — dvs. 14 i alt for Feergerne. Samlet blev der rettet henvendelse til i alt 866 i hele undersggelsen.
Som det ses i Tabel 4, var der langt flere udbydere i Island end de @gvrige omrader. Vi havde ventet med at
sende spgrgeundersggelsen til efter, den ofte hektiske sommersason var overstaet, hvor udbyderne var
travlt optagne af turene, men oplevede s3, at enkelte udbydere var lukkede for saesonen. Turisme er et
omskifteligt erhverv, og en raekke e-mail-adresser var ikke laengere aktive, sa der blev lavet et tjek af, om der
var andre e-mails tilknyttet den enkelte udbyder og sendt mails til disse i stedet. Enkelte kontaktede os, da
deres aktiviteter kun var indendgrs og en enkelt pga. sprog. Skemaet blev sendt til 866 firmaer, der var 55
returmails, sa skemaet ndede endeligt ud til 811 firmaer, hvoraf 143 har svaret (17,6 %).

Tabel 4. Spgrgeskemaundersggelsens udsendelser og svarprocent i de fem omrdder og samlet.

. Udsendte e-mail- Retur fra inaktive e- | Antal mulige | Modtagne | Svar-
Land/omrade .
henvendelser mails eller ugnsket |respondenter|svar procent

Grgnland 48 1 47 10 21,3
Island 727 53 674 98 14,5
Feergerne 34 0 34 14 41,2
Aland 21 21 6 28,6
Bornholm 36 1 35 12 34,3
lalt 866 55 811 143 17,6

Svarprocenten i undersggelsen varierer fra 41% i Feergerne til 14,5% i Island og er samlet set pa 17,6%, hvilket
er lavt. Arsagerne til den lave svarprocent kan veere, at udbyderne grundlaeggende er konkurrenter og ikke
gerne udleverer informationer om deres virksomhed eller aktiviteter. Det kan ogsa veere pa grund af
timingen, hvor nogle har veeret for travlt optagede af ture, mens andre har vaeret bortrejst eller har lukket
for saesonen. Endeligt har sproget nok vaeret en barriere for nogle, og en enkelt har svaret, at vedkommende
ville have skemaet pa sit eget sprog.
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Pa baggrund af den lave svarprocent skal besvarelserne overvejende ses som pejlemaerker frem for konkrete
tal der repraesenterer alle udbyderes holdninger. Ligeledes er det forbundet med stor usikkerhed at opdele
data pa de enkelte smasamfund, og de fleste analyser er derfor lavet for den samlede gruppe af udbydere.

Resultaterne af undersggelsen

Virksomhederne og udbyderne af outdoorturisme

Deltagerne blev indledningsvis spurgt, hvilket ar deres virksomhed blev etableret. Som det ses af Figur 9, er
der enkelte virksomheder, der gar langt tilbage, men de fleste er etableret fra slut 1990’erne og frem og med
seerligt mange i 2014.

Figur 9. Etableringsar for outdoorturismevirksomheder samlet i de fem smdsamfundsomrdder (n = 133) samt
10 som ikke har svaret.
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Antallet af heltids- og deltidsbeskaeftigede i virksomhederne

Turisme betegnes ofte som et sasonpraeget erhverv med mange mikrovirksomheder, der har meget fa
ansatte og desuden har deltidsansatte frem for heltidsansatte. Samlet er der ca. 512 heltidsansatte og 1.130
deltidsansatte hos de outdoorturismevirksomheder i de fem smasamfundsomrader, som har besvaret
skemaet. Af disse er 407 heltidsansatte og 753 deltidsansatte i Island. De stg@rste virksomheder findes i Island
med op til 60 fuldtidsansatte og 100 deltidsansatte. Dvs. at der i gennemsnit er 11 ansatte i Igbet af aret hos
virksomhederne i Grgnland, Faergerne, Aland og Bornholm tilsammen, mens der i gennemsnit er 12 ansatte
i virksomhederne i Island. Virksomhederne er saledes ikke set i en gennemsnitlig betragtning stgrre i Island
end i de gvrige omrader. Det trods alt ganske hgje gennemsnitlige antal kan vaere udtryk for, at det i hgjere
grad er de lidt stgrre virksomheder med mere aktivitet, som har valgt at besvare spgrgeskemaet.

Vaeksttendens de sidste fem dr
Som det ses i Figur 10 og Figur 11, har der veeret forskellige oplevelser af vaekst blandt udbyderne inden for
de sidste fem ar. Der er saerligt mange virksomheder i Island (
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Figur 13), og heraf har godt halvdelen oplevet hgj vaekst pa over 10%. Det er dog ogsa her, der er flest med
nedgang og en enkelt med hgj nedgang. Grgnland har ikke sa mange virksomheder, men der er ogsa en
oplevelse af hgj veekst blandt mange af disse.

Figur 10. Vaeksttendens i outdoorturismevirksomhedernes aktiviteter de seneste fem dr fordelt pd de fem
omradder og pd antal virksomheder.

Outdoor virksomhederne oplevelse af vaekst
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| Figur 11 ses udbydernes oplevelse af vaekst i procent i hvert af de fem omrader, og her er der hgje
vaekstrater i alle omraderne, idet mellem 37-60% har oplevet hgj vaekst —iszer i Island og Grgnland. | fire ud
af de fem omrader har mere end 80% af udbyderne oplevet enten vaekst eller hgj vaekst. Pa Aland er der
dog mere stabilitet. Dette billede stemmer godt overens med karakteristikken af omraderne i forhold til
modellen for destinationsudvikling og —stadier.

Figur 11. Veeksttendens inden for outdoorturismevirksomhedernes aktiviteter de seneste fem dr i % for hvert
omrddes virksomheder.
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Arsager til vaksten

Som det ses i Tabel 5, er vaeksten i outdoorturismen i Grgnland iszer relateret til gget efterspgrgsel efter
outdoorturisme, et stigende antal turister, udvikling af nye produkter og bedre samarbejde med
udenlandske samarbejdspartnere. Der naevnes ogsa begransninger i vaeksten inden for jagt og fiskeri pga.
restriktioner i koncessionerne, der udelukker disse aktiviteter inklusiv trofaejagt i stgrre omrader.

| Island er udsagnene samlet i temaer, hvor virksomhedens vakst bl.a. knyttes til den overordnede vaekst i
turismen i Island, en st@rre interesse for outdoorturisme, markedsfgring og synlighed, medieomtale og gode
anmeldelser, udvikling af nye produkter, god service og kvalitet, naturkvaliteterne samt kapacitetsudvidelser.
Der naevnes dog ogsa faktorer som stor arbejdsindsats, seesonudfordringer, begraensninger pga. tidsmangel,
hgje priser m.m. Nogle oplever ikke veekst, og nogle gnsker ikke vaekst, fordi det mere handler om livsstilen.

| Feergerne naevner outdoorudbyderne en gget interesse, flere turister og en god markedsfgring. P& Aland,
hvor der er mindre vaekst, naevnes bl.a. hard konkurrence, hobbyvirksomhed og markedsfgring/@get
kendskab. Pa Bornholm baerer svarene praeg af, at der er en del nystartede virksomheder, men en gget
interesse i takt med, at kendskabet og aktivitetsmulighederne gges.
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Tabel 5. Udbydernes udsagn om drsager til vaekst i deres omrdde.

Tourist number grow in Greenland

Our high quality products and good reputation

High demand for adventure tours and few operators. Problem is Government and Municipality especially the concessions
on fishing and hunting. Because of concession, we can no longer offer river fishing trips and trophy hunting have been
more difficult because we no longer can hunt in large areas.

Develop new products

New company with new product, great interest

Increasing demand especially from abroad and also own operation in Greenland

Better cooperation with foreign agencies and increased interest in the Arctic

Don’t have any money for expo

Vaekst i turismen

We're still in the growth phase

Increasing tourism in Iceland, and companies snow ball effect

Higher number of tourists

More tourists in Iceland

Tourism boom in Iceland

Increased tourism in Iceland

More tourists in the country

From zero to something

Increase number of tourists

Growing tourism, looks like it is slowing down now

More members, more tourists, more interest

More tourists

More tourists

Increased number of tourists in Iceland

Iceland is in trend

Pget kapacitet

Increase in accommodation offer

Increased capacity

Pget interesse i outdoorturisme

Increasing interest for our service

More interest in outdoor activities with local people.

I moved to the countryside and had the opportunity to focus more on hikes and | am the only company offering that in
this area as well as northern lights tours.

Increased interest - happy guests

Increased interest in Iceland and activities related to mountaineering.

Demand on accommodation and guided operations.




Natur- og omradekvaliteter

Growing popularity of the region

Unique place and nature

Pget fokus pa Arktis som feriedestination

Stabilitet

Flow of tourists have stayed the same over the last years in our part of Iceland.

Nothing changed

Marketing/synlighed

Successful online marketing campaigns, good reviews online

Visibility and accessibility to the country

Niche market, already close to operating capacity

Marketing

Iceland is popular and marketing efforts on our behalf

We need renewal of exhibitions

Little marketing effort

Service/kvalitet

Good service

Good service, reasonable prices

High quality tours

Nye produkter/virksomheder

Young company providing activities outside the most touristy offers.

We are new operator

New product

Our focus on new target groups and new activities

Young company establishing into a strong market

New on the market and small income, thus it only takes one or big item sales to create a good growth.

Godt omdgmme/medieomtale

Good reputation

Good reputation. Higher rating on Internet and social media.

Needs more advertising

Good reviews

Word of mouth and social media

Good reviews

Good reviews on tourist websites

Successful business and good comment on social media.

Arbejdsindsats

Hard work

Consistency

Pris

Prices are too high in Iceland, we are a small company that has to compete with big ones that have lower prices

Currency exchange rate changes, Icelandic krona stronger
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Livsstil

1 person company, max capacity, no interest in becoming 1 of the big fish

The company is a hobby, not meant to grow or decline.

Tid og sa&son

Lack of time

Time factor

Winter

Seasonal business (high season is always full).
Andet

| don't know.

Busy with other activities

Growing interest for our destination

More tourists in the Faroe Islands

Much more tourists in the faroe Islands

Visit Faroeislands har gjort et godt arbejde med at promovere Feergerne ude i verden.

Good marketing

Isoleret destination. Vanskelige adkomstmuligheder.

The offerings and adaptions we make

Visitfaroeislands marketing campaign
As the focus has changed for Faros the last 2-3 years, many more travelers.

Hard konkurrens

Company is less than 5 years old

Marketing. Getting known

Company is a hobby

People get to know about us better

More visitors on Bornholm - and even more and better MTB trails

Nyt fag i outdoor pa hgjskolen

More people know about the activities and our company

Recent initiation of company activities; first year was this summer 2018.

Hard work, good product, and working together with other Companys.

| don’t know

Undervisning i havkajak er populaert

We are beginning to be known in DK as a good place to ride on icelandic horses

Newly started and haven't been there for 5 years yet




Arstidsvariation i outdoorturismen

Figur 12. Seesonvariationen i outdoorturismen i de fem omrdder madlt i antal virksomheder der afholder ture.
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Alle omraderne har en vis turisme aret rundt, og alle har flest turister i sommermanederne. Grgnland har en
vintersaeson i februar-april, mens Island har en del turister hele aret inkl. vinterperioden. Feergerne, Aland
og Bornholm har overvejende turister om sommeren, men ogsa forar og efterar.

Motiver for at drive outdoorturisme

Motiverne for at drive en outdoorturismevirksomhed varierer, og for nogle er det en kommerciel forretning,
mens det for andre er mere en livsstil. Som det fremgar af Figur 13, er outdoorturismeudbyderne isaer
motiverede af muligheden for at tilbringe tid i naturen, og betydningen er lidt hgjere i Island end i de gvrige
omrader. Ligeledes er balancen mellem arbejde og fritid ogsa meget vigtig for knap halvdelen og vigtig for
naesten lige sa mange. Det er tredjevigtigste er, at outdoorturismen er en god indtaegtskilde for udbyderne
og deres familie, og her er betydningen markant stgrre i Island end i de fire gvrige omrader. Dette kan se som
endnu et udtryk for det stadie, som Islands turisme befinder sig i ift. de andre omrader. Island har bade en
omfangsrig turisme allerede og fortsat veekst. Det giver mulighed for nye virksomhedsetableringer. De fgrste
pionerer og iveerkszettere har banet vejen for mere mainstreamvirksomheder og har samtidig selv naet et
stadie som veletablerede.

Det har ogsa en relativ stor betydning, at outdoorturisme giver mulighed for at blive i lokalomradet, iseer i
Island. Det har ligeledes en lille indflydelse pa at tiltraekke folk til at bosaette sig i omradet. Det er derimod
mindre vigtigt at undgad pendling til arbejde. Ligeledes er muligheden for at opna indflydelse og prestige i
lokalomradet kun i lille grad et motiv for at udbyde outdoorturisme. Der er sdledes en ret hgj grad af ’livsstil’
involveret i at drive outdoorturisme uanset hvilket omrade der er tale om.
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Figur 13. Motiver for at drive en outdoorturismevirksomhed blandt udbyderne i Island og de fire gvrige
omrader. Tallene er angivet i % af de udbydere, der har svaret.
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Andre motiver

Der blev listet en raekke andre motiver for at drive outdoorturisme (Tabel 6). Mange naevner glaeden ved at
give gaesterne god service og gode oplevelser. Mens nogle har fokus pa deres virksomhed og gkonomi, er der
ogsa en del, der ser outdoorturisme som noget, der kombinerer deres interesse for natur og friluftsliv med
et job og skaber en god livsstil, hvor de bl.a. mgder speendende mennesker fra andre steder i verden. Fokus
pa naturens kvaliteter, gkoturisme og laering om naturen navnes som en del af oplevelserne.

Tabel 6. Andre motiver for at drive et outdoorturismevirksomhed i de fem smasamfundsomrader.

To love what | do - to look forward to go to work, and enjoy life while on job

Innovation and freedom is the most important factors

Develop jobs and see it grow, see local people grow with the company.

To innovate and see a project grow and to see happy faces (clients) : )




Influence growth in Greenland

Glaeden ved at ggre noget for gaesterne

Provide value to visitors.

Create memory's for guests, show the beauty of Iceland

It makes me happy to show people the wonderful nature.

To offer tourists a reason to stay here

Offer guests a unige experience with locals and offer them activity from our place

Making meaningful holidays for other people

Share the vistas and scenery with other people

To spend a great time outdoors taking care of people who come here to enjoy the outdoors.

To make the servise | provide available in my area.

Give good quality service in the area.

Livsstil

Creativity

After rebuilding an old oakboat we found a job for it in sailing with people in the area/whalewatching etc.

My motives also to have a little work to attend to after | retired from my main job in 5 years time.

To work full time job, not 160% job, and still make a living.

To be around interesting people every day

Having a fun job and meeting fun people and getting to being a part of their vacation

To meet interesting people from all over the world

To be independant

Virksomhed og job

To be able to run my buisness
Work within the field I’'m educated in

Have job.
It fits perfect to the other company we're running which we can only do in the country side. Both ad to each
other.

To build up a small company run by the commune, and see how the growth will affect the company’s
surroundings. (other companies in the community)

Having some profit of expensive investments

Natur og miljg

Our main motive is to offer Ecotourism: Eco-friendly service.

To provide a good experience and a better understanding of nature to my clients.

Show our clients what we feel is so special to our area.

A passion for the outdoors and personal challenges.

To interpretate of the natures importance

To provide professional outdoor activities with a focus on eco tourism.

To create sustainable tourism

Promote sustainable and responsive tourism

At give turister og andre intereserede mulighed for at se og opleve ekte faergsk kultur og natur.
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We want to share our privte interest and hobby with other people

To provide a good service for visitors

Spending time with family (family business) and giving people the best possible experience of Bornholm's nature

I like fishing, so therefor

Do something there make sense to me

To give other People the opportunity to spend the time in nature on our horses
For our company to grow through new markets in order for our employees to stay employed in the future. And
for Bornholm to offer products which are unique and have branding potential for the island.

Baeredygtighed
Baeredygtighed er en vigtig del af denne undersggelse, og der blev spurgt til, i hvilken grad udbyderne
arbejder med forskellige aspekter af baeredygtighed.

Figur 14. | hvilken grad udbyderne arbejder med forskellige aspekter af baeredygtighed i outdoorturismen. Tallene er angivet i
procent af de udbydere, som har angivet, at de arbejder med et eller flere aspekter af baeredygtighed.
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Som det ses i Figur 14, er det iseer de sociale, gkonomiske og natur- og miljgmaessige aspekter af
baeredygtighed, der fokuseres pa, og virksomheder i Island arbejder i hgjere grad med disse
baeredygtighedsaspekter, end virksomheder i de fire gvrige omrader, isaer social og natur og miljgmaessigt
baeredygtighed. | Island har over halvdelen i hgj eller nogen grad en nedskrevet plan eller strategi for
baeredygtighed i virksomheden, mens dette kun geelder hver tredje i de fire gvrige omrader. Der er generelt
feerre, der arbejder med FN’s 17 Verdensmal, idet hver tredje islandske udbyder og hver fjerde udbyder i de
fire gvrige omrader i hgj eller nogen grad arbejder med de 17 Verdensmal.

Alle de fem omrader arbejder med beaeredygtighed, men udbydere af outdoorturisme i Island har et stgrre
engagement i de forskellige baeredygtighedsaspekter, hvilket skal ses i lyset af de mange udbydere, den store
vaekst i outdoorturismen og de problemer der i stigende grad opleves i Island i kglvandet pa den kraftige
veekst.

Andre baeredygtighedsaktiviteter

Som det ses i Tabel 7 nedenfor, er der nogle supplerende aktiviteter, der bl.a. uddyber baeredygtigheden i
forhold til naturen, affaldshandtering, ren energiproduktion, brugen af guidelines og at sikre ejerforhold, sa
virksomhederne bidrager til samfundet frem for at traekke indtjeningen ud af omradet.

Tabel 7. Andre baeredygtighedskriterier, som naevnes af udbyderne.

Make Flyfishing great again in a sustainable way (B)
We strive to keep tourism industry on greenlandic hands (trying to avoid big foreign operators to "hit and run")
(G)

Operating in Greenland is a bit more challenging on getting local products and local qualified staff (G)

All participants help in taking with us whatever plastic garbage we see in our tours. (l)

The company firmly dedicated to the promotion of sustainable tourism and is proud to have received the World
Wildlife Fund's Pilot Project Award for the development of sustainable tourism in the Arctic (1)

Work within the guidelines of the National Park we operate in (Pingvellir) (1)

To not spoil soil surface and plants. (1)

Local clean energy - thermal area ()

The nature itself is the biggest part of the company and the most important to protect (I)
| have a PhD in ecology and therefore | focus on environmental issues, hopefully more in-depth than others.
Sustainability is one of the issues | talk about in my tours. (l)

I am not familiar with the 17 UN goal (F)
@en Koltur har, siden 2004 haft gkologisk certifisering (F).

Combine sport, turisme and environmental sustainability (F)

Certificering

Der findes forskellige typer af certificeringer indenfor turisme som fx Naturens Basta i Sverige og Norsk
@koturisme. Begge ordninger ligger dog udenfor de fem smasamfundsomrader, men i Island er der en
certificeringsordning Vakinn — med certificering af naturturisme, kort beskrevet i Kapitel 3: Certificering — et
af flere mulige styringsveerktgjer (se Figur 4).
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Blandt udbyderne er der 45, der deltager i certificering og 54, der ikke ggr, mens resten ikke har svaret. De
33 erilsland, mens der er 2 i Grgnland, 3 i Fergerne, 6 pa Bornholm og 1 pa Aland. Ud af de 33 der deltager
i certificering i Island har 11 Vakinn-certificeringen. Dette er en stgrre andel end andelen af certificerede
virksomheder i Island generelt og er en mulig indikation p3, at de virksomheder, som har svaret, er blandt de
stgrre virksomheder savel som virksomheder der allerede er bevidste om hvilke virkemidler der findes og
hvilke der er relevante for dem.

| Tabel 8 ses en uddybning af typerne af certificering. Der er mange i Island, der henviser til Vakinn, mens der
i de gvrige omrader er henvisninger til en raekke ordninger, bl.a. certificering inden for guidning, specielle
typer aktiviteter m.m. Der er saledes en lidt blandet opfattelse af, hvad certificering er. Arsagerne til ikke at
veere certificeret er bl.a. manglende mulighed, manglende kendskab, omkostninger og papirarbejde, der er
tungt for iseer sma virksomheder, og at virksomheden vurderer ikke at have brug for det.

Tabel 8. Typer af certificeringer (hvid baggrund) og arsager til ikke at veere certificeret (gra baggrund) i de
fem omrader.

First aid, EPP, Danish Marine auth. (G)
We are leading in the specific branch and don't need it (G)

Have not been offered any (G)

None available (G)

We are certified by the Icelandic board of tourism (1)
Vakinn (1)
For safety and guest security (1)

Hikingguide, bus licence and wfr (I)

Our guides are certified within their field of expertise (I)

Vakinn (1)

Hand plocked Iceland, Certification of excellence, Trip Advisor 2017, Booking.com 9 2017,
Natturuverndarvidur kenning Sigridar i Brattholti.

Haven't gotten to that yet, but the plan is to take part in VAKINN in Iceland, a quality and environmental
system with in Icelandic tourism

Local food
We have special certification made by the group of people providing this service, if you do not meet the
standard you can not be part of the group and common marketing.

Certified Tour Guide
Iceland tourist board

Meetovation by VisitDenmark
Safety and guide training certification - yes. Overall "quality" certifications - no as they are in our opinion
pointless in their current form.

VAKINN Quality Certification - To provide confidence to new customers and agencies.
Vakinn
VAKINN the official quality and environmental system for Icelandic tourism. - Gold certification

Go by the rules and legistaltions/certifications set by the government




Tourcert, VAKINN

Tour operator and Travel agency

Our guides are certified by aimg

www.aimg.is / vakinn

Board of Tourism and by Government

Vakinn. Quality and environmental system in tourism in Iceland.

AMDI and vakinn standards

Vakinn

All officail and legal certification

Vakinn

Because we have not put importance on having a label, we know where our company stands

Most certifications are the same as my core values, | don't value an official trademark for this as | have seen
so many trademarks becoming the status of the trademark rather than the intention of providing services

that are required by the trademark. Also most trademarks are designed for large companies and a pain in the
ass with forms and money involved for smaller companies.

A lot of work additionally and cost a lot (1)

Not had the opportunity yet
Not yet

Costs

I run a small company and it is difficult for me to handle these issues.
We are new in this and still learning. We believe in common sense and respect for nature and people, not
certificates

It is too labour intensive for a small company to participate and the cost is an issue.

Passenger boat (F)

Organic certifikation: www.tun.is

Its not nessecary

I would not be fined for (A)

Certification according to skill in outdoor - climbing, MTB, kayak etc. (B)

Dansk Sejlunion, Dansk Kano og kajakforbund m.v. (B)

European organisation of mountainbiking (B)
IPP (B)

Rescues from heights (B)

No certificates relevant. (B)

Not sure what is meant here (B)

Certificering som fordel/ulempe for udbyderen

Der kan vaere bade fordele og ulemper ved en certificering. Der er 59 af udbyderne, der har svaret, at
certificering kan bidrage positivt til deres virksomhed, mens 36 ikke mener, at certificering giver nogen
fordele. De gvrige har ikke svaret.
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Der var mulighed for at uddybe, hvilke fordele og ulemper som udbyderne ser i forhold til certificering.
Fordelene er samlet i Tabel 9, og her naevner virksomhederne i Island, Grgnland og pa Bornholm, at en
certificering vil styrke kvaliteten og vidensniveauet af bl.a. guiderne. @get trovaerdighed og tillid til
virksomheder samt professionalisme fremhaves isaer i Island, mens virksomhedernes sikkerhed for de
besggende er i fokus i Grgnland. | Island ser en del, at certificering kan give fordele for deres virksomheders
marketing og management. | Fergerne og Island naevnes ogsa, at certificering bidrager til at adskille
virksomheder fra amatgrer og illegale udbydere.

Enkelte i Island er uafklarede, og nogle gnsker certificering, men vil vente lidt. P4 Aland udtrykkes bekymring
for omkostningerne ved en certificering.

Tabel 9. Typer af fordele ved certificering, som udbyderne naevner (hvid baggrund) og fordele ved ikke at
veaere certificeret (gra baggrund) i de fem omrader.

Would make it easier for clients to choose between operators in Greenland, and to scan companies on safety
issues (G)

Higher level of safety, knowledge etc. (G)

Hgjere kvalitet og vidensniveau

Knowledge and quality noticed by customers

More educated guides

Certified Tour Guide means that the Tour Guide is educated in his job

Ensartet service struktur pa udflugter og deraf forbedret kvalitet

Qualificate guides

Trovaerdighed og tillid
Reliability

Authenticity, responsibility, professionalism

More professional and credible

"green" or "eco" labels are trustworthy and respectable

So guests see the way we're working and can make choices based on this knowledge.

People trust the company better knowing you are certified

More security and more trustworthy.

As a small company and new in the service this is showing agencies we take this seriously.

Gain trust

Sureness of qualification
Trust

Professionalism

Sustainability/Eco certification.

Marketing og management

More guests coming

Eco friendly and sustainability certifications could help us with marketing, lower overhead

Better management and marketing advantage if the tourist are informed about their benefits.

67



Better quality of service

Increased prestige and marketing benefits.

Higher trust,marketing purposes, better image

For marketing (vakinn). and for staff training

Quality, enviromental, economic
I think that by being certified e.g. in relation to environmental stewardship, it would help in promoting my
services.

Legalisering

Operating legally not under the radar

Legal operation

Timing

Later on

Not yet, as Vakinn is a new quality control system. But hopefully in the future.
Uafklaret

Perhaps, I’'m not sure.

What kind of certification?

Propably, dont know?

Maybe, | am not sure

It keeps away a lot of amateurs (F)

Sustainability green profile (F)

They cost a fair bit of money (A)

They cost money (A)

Anerkendelse af vores uddannelsesform (B)

Getting certified is key when teaching. (B)
We would like to cooperate with outdoor providers who have a documented focus in safety and quality issues.

(B)

Udbyderne blev ogsa spurgt, om de kunne se nogle ulemper med en certificering. Der er 18 udbydere, der
ser ulemper og 73 udbydere, der ikke ser nogen ulemper, mens resten ikke har svaret. Som det ses i Tabel
10 nedenfor, er svarene iser fra Island (1), og der naevnes iseer omkostninger og tidsforbrug, der kan vaere

vanskelige for iseer sma virksomheder. Certificering seetter ogsa nogle faste rammer, der kan virke
begraensende for et par af virksomhederne, mens en enkelt naevner det som en ulempe, hvis der reelt ikke

bliver levet op til certificeringer.



Tabel 10. Typer af ulemper ved certificering, som udbyderne naevner i de fem omrader.

Begranse os i at agere selvstaendigt og udvikle undervisningen heraf (B)

They can be costly and time consuming, which can be difficult for a small company (l)
Propably, don’t know? Maybe extra cost.(l)

? - The certification and annual cost if the tourist doesn't know and look for their advantage of VAKINN (I)
Harder to compete price-wise to the ones doing it illegally (l)

Paperwork (1)

Yes, only if customers/suppliers require this trademark in order for working together (l)

Overall quality certifications are a huge drain of resources to implement and have a rigid structure that does
not work very well with the extremely flexible offers we like to provide to our clients in highly bespoke
activities. (1)

Cost (1)

Hvis der ikke de facto bliver levet op til certificeringer (1)

Deltagelse i samarbejde og netvaerk

Som det ses i Figur 15 deltager udbyderne af outdoorturisme i bade Island og de fire gvrige omrader i en
raekke forskellige samarbejder og netvaerk pa forskellige niveauer. Det mest udpraegede er business-to-
business samarbejder og netvaerk med andre udbydere (fx om ansattelse af personale, faciliteter,
produktudvikling, marketing) og her er bade Island og de fire gvrige omrader ret aktive pa alle niveauer og
svarer proportionalt ret godt med, at svarene fra Island udggr godt 2/3 og de fire omrader tilsammen knap
1/3 af besvarelserne. Vidensudveksling mellem turismeudbydere samt uformelle mgder og samveer er ret
udbredte, og er relativt mere udbredt i de fire gvrige omrader (udggr mere end 1/3) og begge typer
samarbejde/netveerk har stgrre fokus pa international videnudveksling end blandt udbydere i Island, der isaer
videnudveksler pa lokalt og regionalt/nationalt niveau.

Der er ogsa en ret hgj grad af samarbejde og netveerk gennem traeningskurser eller studieture om
turismeemner (fx baeredygtighed, sikkerhed, service og sprog), og her er de fire gvrige omrader relativt mere
aktive end Island —iszer i forhold til det nordiske niveau, som udggr en stor andel. Helt generelt er der ellers
ikke er sa meget netvaerk og samarbejde pa det nordiske niveau.

Der er ogsa en del, der deltager i feelles markedsfgring af outdoorturisme — isaer lokalt, men ogsa regionalt,
nationalt og internationalt, dog i mindre omfang i den nordiske region. De fire gvrige omrader er relativt lidt
mere aktive end Island. Endeligt er der en raekke andre former for netvaerk og samarbejder. Uddybelse af
disse er sammenfattet i Tabel 12, men kun f& uddyber, hvilke andre former for samarbejder der er tale om.
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Figur 15. Udbydernes deltagelse i forskellige typer af netveerk og samarbejder for henholdsvis Island og de
gvrige fire omrader opgjort i antal udbydere, der anvender disse samarbejder/netvaerk.
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Note til Figur 15. Bemeerk, at hver udbyder kan deltage i flere niveauer af samarbejde inden for hver
type, men det er 66-90 af udbyderne, der har deltaget i hver af de naevnte former for samarbejder og
ofte p& flere niveauer, mens 30 deltager i andre former for netvaerk og samarbejde.
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Tabel 11. Udbydernes deltagelse i forskellige typer af netveerk og samarbejder for Island og samlet for de fire
@gvrige omrader.

Region/national | Nordiske
Type af netvaerk/samarbejde Lokalomrade | omrade region Internationalt
Business-to-business samarbejde | Island 46 41 8 22
med andre turismeudbydere (fxom | @vrige 4
ansattelse af personale, faciliteter,
produktudvikling, marketing) 21 16 8 9
Vidensudveksling mellem | 'sland 41 31 7 12
turismeudbydere @vrige 4 |20 14 5 29
Felles marketing af | Island 24 18 4 13
outdoorturisme @vrige 4 |16 9 4 9
Uformelle sociale mgder og|'sland 34 28 7 9
samvaer @vrige 4 |14 10 7 27
Treeningskurser eller studieture om | Island 31 30 2 3
turismeemner (fx baeredygtighed, | @vrige 4
sikkerhed, service, sprog) 7 8 33 2
Andre former for netvaerk og|'sland 9 6 3 5
samarbejder @vrige 4 |2 4 5 4

Note til Tabel 11: Bemeerk, at hver udbyder kan deltage i flere niveauer af samarbejde inden for hver
type, men det er 66-90 af udbyderne, der har deltaget i hver af de naevnte former for samarbejder og
ofte p§ flere niveauer, mens 30 udbydere deltager i andre former for netvaerk og samarbejde.

Tabel 12. Andre typer samarbejder/netvaerk

Cooperating with parties in Greenland and Faroe Islands to increase opportunities for all parties. (l)

Participating in international Travel Fairs and Sales Calls/Business meetings (l)
Work with other in the same business in the area, sending them customers we can’t take and that works both ways

(1)

Science Centers around Baltic Sea

Interessen for forskellige initiativer til styrkelse af outdoorturisme

Udbyderne blev bedt om at angive deres interesse i forskellige initiativer til styrkelse af outdoorturismen, og
pa hvilket geografisk niveau, det bedst kunne forega. Som det ses i Figur 16, er det iseer mere B2B-samarbejde
og mere vidensudveksling, der gnskes pa alle niveauer, inklusiv den nordiske region. Interessen er ret ens
mellem de islandske udbydere (2/3) og de fire gvrige omrader tilsammen (1/3). Samme mgnster ses for mere
faelles markedsf@ring, hvilket der ogsa er ret stor interesse for. Knap sa mange gnsker flere traeningskurser
og studieture samt uformelle sociale mgder og samveer. Interessen for en certificeringsordning er af relativ
stor interesse, og her udggr islandske udbydere en lidt stgrre del, men har en ret ligelig fordeling af, pa hvilket
niveau en certificering skulle etableres. Enkelte andre former for initiativer efterspgrges (se Tabel 13
nedenfor).
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Figur 16. Udbydernes interesse i flere netvaerk og samarbejder i Island og samlet for de fire gvrige omrader.
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Note til Figur 16: Bemaerk at hver udbyder kan angive en interesse i flere niveauer af samarbejde inden for
hver type, men det er 60-75 af udbyderne der har gnsker inden for hver af de naevnte former for
samarbejder og ofte pd flere niveauer, mens 32 har gnsker til andre former for netvaerk og samarbejde.

Tabel 13. Andre typer af netveerk og samarbejder

Common interests regarding educating staff, new laws and rules, infrastructure, fighting illegal operators (1)

We would like to collaborate on international exchange of student groups

The Icelandic tourism is extremely greedy and spending a lot of time fighting each other and is being taken over
by banksters. This is why we don't hang out with the industry. We'd like support/exchange knowledge from other
Nordic suppliers.

72



Kortlaegning af outdoorturismeaktiviteterne

For at fa et indtryk af den geografiske fordeling af outdoorturismeaktiviteterne i de fem
smasamfundsomrader, blev udbyderne bedt om at angive deres aktiviteter pa et kort. Ikke alle udbydere har
kortlagt deres aktiviteter og kortleegningen er derfor ikke komplet eller udtryk for den samlede rumlige
fordeling af outdoorudbuddene i de fem omrader. De kan dog ses som et udtryk for, hvor der i hvert fald er
outdooraktiviteter og -—udbud og hvor der ogsa er nogle hotspots med szrligt mange
outdoorturismeaktiviteter, som angiver en rumlig spredning af forskellige aktiviteter til steder, der egner sig
til deres behov.

Island

| Island er der i alt 145 lokaliteter, hvor udbyderne der har svaret afholder ture. Kort 1 nedenfor viser et
"heatmap’ af Island, der angiver, hvor der er en vis intensitet i ture. Jo r@dere farve, desto st@rre intensitet.
Der er en ret stor spredning af outdoorturismen i Island, som kommer ud i mere fjerntliggende landsdele,
mens der ikke er sa stor aktivitet omkring Reykjavik.

Kort 1. Heatmap med 145 kortlagte lokaliteter med outdoorturisme i Island.

Kortlaegningen kan brydes ned i undergrupper af aktiviteter (se de mindre kort nedenfor), og der ses nogle
forskellige udbredelser og hotspots, som angiver en rumlig spredning af forskellige aktiviteter til steder, der
egner sig til deres behov. Det skal dog mest ses som en fgrste indikation af nogle mgnstre inden for de
forskellige typer af aktiviteter og udggr ikke en komplet kortlaegning.
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Kort 2. Heatmap med kortlagte lokaliteter med specifikke typer af outdoorturisme i Island.

36 lokaliteter for ‘aktiv livsstil’ (g8ture, | 30 lokaliteter for vinter- og sneaktiviteter. Der
vandring og klatring). Der tegner sig 3 | tegner sig 2 hotspots.
hotspots.

18 lokaliteter for observationer af dyr og | 11 lokaliteter for observationer af jagt og
natur. Der tegner sig 2 hotspots. fiskeri. Der tegner sig 1 hotspot.

11 lokaliteter for vandaktiviteter. Disse | 16 lokaliteter for kulturaktiviteter. Der
ligger spredt uden egentlige hotspots. tegner sig 1 hotspot.
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23 lokaliteter for observationer af ‘andre’
aktiviteter og disse ligger spredt uden
egentlige hotspots.

Gronland

| Grgnland er der kortlagt 35 outdoorturismelokaliteter (Kort 3: 8 med ’aktiv livsstil’ (gature, vandring og
klatring), 4 vinter- og sneaktiviteter, 8 dyre- og naturobservationsture, 6 vandaktiviteter, 2 jagt og fiskeri, 8
kulturture og 3 andre aktiviteter (fototur, helikopter- og flyveture)).

Kort 3. Heatmap med 35 kortlagte lokaliteter med outdoorturisme i Grgnland.

Greenland
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Feeroerne

| Feergerne har 14 udbydere deltaget i undersggelsen, og der er kun kortlagt 6 aktiviteter (Kort 4: 2 aktiv
livsstil (gature, vandring og klatring), 2 kulturture, 1 jagt og fiskeri samt 1 andet (guidet sightseeing bustur)).
Der er ikke kortlagt nogen vandaktiviteter eller vinter- og sneaktiviteter. Kortlaeegningen skal ses som en
indikation af outdoorturisme, men er pa ingen made geografisk uddybende.

Kort 4. Heatmap med 6 kortlagte lokaliteter med outdoorturisme i Faergerne.

m Faroe
Islands

g
E

Aland

Pa Aland er der markeret 18 lokaliteter for outdoorturisme (Kort 5: 3 aktiv livsstil (gature, vandring og
klatring), 5 vinter- og sneaktiviteter, 4 dyre- og naturture, 1 fiskeri og jagt, 1 vandaktivitet, 2 kulturture, og 2
med ’andre’ outdooraktiviteter). Som det ses, er der 3 hotspots, men kortleegningen skal kun ses som en
illustration, da der er meget fa deltagere fra Aland i undersggelsen.
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Kort 5. Heatmap med 18 lokaliteter for outdoorturismeaktiviteter pa Aland.

Ostersocknen

Bornholm

Pa Bornholm er der kortlagt i alt 18 aktiviteter (Kort 6: 8 “aktiv livsstil’ (gature, vandring og klatring), 4 dyre-
og naturobservationsture, 4 vandaktiviteter, 1 vinter- og sneaktivitet og 1 anden aktivitet). Der er ikke
markeret nogen jagt- og fiskeri eller kulturture. Der tegner sig 6 hotspots.

Kort 6. Heatmap med 18 lokaliteter for outdoorturismeaktiviteter Bornholm.
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Kapitel 5: Konklusioner og anbefalinger

De fem smasamfund og udbuddet af outdoorturisme

De fem smasamfund er vidt forskellige, bade hvad angar naturgrundlaget for deres turisme, iszer
outdoorturismen, og en lang raekke samfundsforhold, ikke mindst de politisk-administrative rammer, der
varierer fra fuld autonomi som selvsteendig stat i Island til kommunal status pa Bornholm. Samtidig er det
samlede udbud af outdoorturismeaktiviteter meget stort og varieret med hele 800 kortlagte udbydere, der
tilsammen star for over 2.000 outdoorturismeprodukter, dog kraftigt domineret af Islands udbud.
Sammenholdt med omradernes over 10 mio. overnatninger tilsammen er der dog alt i alt tale om en
turismeform, der fortsat i de fleste smasamfund har mulighed for vaekst, og hvor konkurrencen internt pa
destinationen endnu ikke er szerlig stor, med undtagelse af Island. Nok ogsa derfor opleves der ikke det store
behov for anvendelse af certificering, mens det dog er vaesentligt allerede nu at arbejde for, at denne form
for turisme, der baserer sig pa omradernes naturgrundlag, udvikler sig baeredygtigt.

Den dagsorden, som Smasamfundsgruppen har sat med denne undersggelse, er saledes af stor relevans.
Omradernes forskellighed i karakteren af savel deres turisme som gvrige forhold betyder dog, at der ikke er
en faelles lgsning eller fremgangsmade, som kan anvendes pa tveers af omraderne. Udvikling af en fzelles
certificeringsordning i forhold til outdoorturisme er saledes ikke umiddelbart at anbefale.

Analysen har til gengeeld netop anskueliggjort, at udfordringer, muligheder og styringsbehov mht.
outdoorturisme er meget forskellige i de fem gsamfund. Det anbefales derfor, at destinationsorganisationer
og myndigheder i de fem omrader som opfglgning pa undersggelsen organiserer en malrettet og
inkluderende proces, der skal klarggre, hvordan man lokalt skal arbejde med baeredygtighed i forhold til
outdoorturisme. Det er vigtigt, at der opnas nogenlunde ensartede lokale forstaelser af, hvad baeredygtighed
og bzeredygtige praksisser indebaerer. Det er ligeledes afggrende at tilvejebringe en lokal viden om de szerlige
udfordringer og behov blandt udbyderne og deres holdninger og @nsker til evt. tiltag om netvaerksetablering,
vidensdeling, uddannelse, men ogsa ift. mere “harde” typer af tiltag som regulering af naturadgangen. Det
vil endvidere vaere fordelagtigt for udviklingen af outdoorturismen i omraderne, at andre interessenter (fx
konkurrerende erhverv, naturbeskyttelses- og borgerforeninger) inddrages i diskussionerne.

Situation og holdninger til baeredygtighed blandt udbyderne af outdoorturisme
Certificering som virkemiddel skal ses i lyset af, at der er ret stor andel af ’livsstilentreprengrer’ blandt
udbyderne, hvor motiverne for at drive virksomhed isaer er muligheden for at tilbringe tid i naturen, at opna
en balance mellem arbejde og fritid og fg@rst som det tredjevigtigste, at outdoorturismen er en god
indtaegtskilde for udbyderne og deres familie. Det betyder, at naturmaessige og sociale aspekter er vigtige
elementer at have med i en eventuel certificering.

Baeredygtighed er allerede pa dagsordenen. Blandt dem, der har besvaret spgrgeskemaundersggelsen, er
det langt de fleste outdoorvirksomheder, der arbejder med baeredygtighed og iseer med de sociale,
gkonomiske og natur- og miljgmaessige aspekter. Over halvdelen har en nedskrevet plan eller strategi for
bzaeredygtighed i virksomheden. Der er saledes allerede et stort engagement og viden og tilmed nedskrevne
politikker og mal blandt de virksomheder, der har besvaret spgrgeskemaet. Arbejde med iseer social samt
miljg- og naturmeessig baeredygtighed er dog mest udbredt blandt de islandske udbyderne. | alle fem

78



omrader kan de, der allerede arbejder med baeredygtighed, veere gode eksempler og bidrage til at engagere
flere virksomheder i baeredygtighed. Der er saledes et potentiale for at forholde sig i feellesskab til denne
dagsorden og inddrage udbyderne i aktiviteter, der kan styrke deres viden om baeredygtighed, fremvise
konkrete tiltag og hvilke fordele, det giver bade for virksomheden, for lokalomradet og i det stgrre perspektiv.

Der er delte holdninger til certificering. Omkring en tredjedel af outdoorturismeudbyderne, der har deltaget
i spgrgeundersggelsen, deltager allerede i certificering, heraf langt de fleste fra Island, og knap halvdelen af
alle undersggelsens udbyderne mener, at certificering kan bidrage positivt til deres virksomhed. Der er dog
ogsa en fjerdedel, der ikke ser nogen fordele ved certificering, mens omkring hver syvende ser ulemper ved
en certificering sdsom omkostninger og papirarbejde. Halvdelen af udbyderne ser derimod ikke nogen
ulemper. Undersggelsen bekraefter saledes en vis skepsis, der ogsa kommer til udtryk i litteraturen omkring
certificering og som ogsa er blevet udtrykt under workshoppen pa Bornholm.

Besvarelserne viser ogsa en forskellig opfattelse af certificering med stgrst indsigt i Island, hvor der er en
etableret certificeringsordning der ogsa er tilgeengelig for outdoorudbydere at forholde sig til. Det bekraefter
i stedet, at der er et behov for at fa afklaret, hvad certificering er, hvad det indebarer, og hvilke fordele
virksomhederne kunne fa ved en certificering. Af de, der har svaret, er der flere, der finder certificering
relevant og fordelagtigt end det modsatte. Det anbefales derfor, at der med udgangspunkt i dette
momentum savel som forskellighed i opfattelsen af certificering i de forskellige smasamfund, tages fat pa
dels at udbrede viden om certificering som virkemiddel og dels at indsamle og formidle bedste praksisser
blandt de virksomheder, der allerede arbejder malrettet med beeredygtighed og eventuelt ogsa med
certificering.

Netvaerk som drivkraft i en baeredygtig udvikling af outdoorturismen
Spergeundersggelsen viser, at netveerksaktiviteter allerede er udbredte og opfattes positivt. Over halvdelen
af outdoorturismeudbyderne deltager i samarbejder og netvaerk, og isaer B2B-samarbejder og netvaerk med
andre udbydere, vidensudveksling mellem turismeudbydere samt uformelle mgder og samveer, er
fremtraedende og @nsket. Det foregar saerligt pa lokalt niveau, regionalt, nationalt og internationalt, men i
mindre grad pa nordisk plan. Halvdelen deltager i traeningskurser eller studieture om turismeemner, og her
er den nordiske region et udbredt mal, mens fa deltager internationalt uden for Norden. Fzlles
markedsfgring af outdoorturisme er ogsa udbredt iseer lokalt samt regionalt, nationalt og internationalt, men
i mindre omfang i den nordiske region. Her er der ogsa forskelle mellem Island og de gvrige omrader under
ét. Vidensdeling, uformelle sociale mgder og traeningskurser samt studieture er saledes mere udbredt i
Island.

Der er ligeledes interesse blandt udbyderne i mere netvaerkssamarbejde til styrkelse af outdoorturismen. Det
geelder iseer mere B2B-samarbejde og mere vidensudveksling pa alle niveauer, inklusiv i den nordiske region.
Ogsa mere faelles markedsf@ring er der stor interesse for. Knap sa mange gnsker flere traeningskurser og
studieture, flere uformelle sociale mgder og samvaer. Det er lidt under halvdelen af udbyderne, der angiver
interesse for en certificeringsordning, men der er uenighed om, pa hvilket niveau den evt. skulle etableres.
De islandske udbydere tilslutter sig i hgjere grad end udbyderne i de gvrige omrader certificering som redskab
til styrkelse af outdoorturismen.
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Det anbefales derfor at udforske mulighederne for at bruge netvaerk som redskab til at arbejde for udvikling
af outdoorturismen i de fem smasamfund pa et baeredygtigt grundlag. Erfaringer fra Nordjylland i Danmark
viser, at et samlet kursusforlgb med en raekke turismevirksomheder omkring baeredygtighed og certificering
havde stor effekt og medfgrte certificering af en raekke af virksomhederne i forhold til Den Grgnne Nggle og
EU-Blomsten. Leerings- og netvaerksforlgb sammen med andre virksomheder og sparring med hinanden
undervejs kan vaere en stor hjalp for bl.a. de mange sma virksomheder. Netvaerksaktiviteter, der fremmer
et fellesskab omkring bzeredygtighedsdagsordenen var ogsa en af de ideer, der fremkom og ngd stor
opbakning pa workshoppen pa Bornholm om certificering af outdoorturismen.

Certificering er blot et af flere mulige virkemidler

Teoretisk set er certificering sidste led i en laengere markedsudviklingsproces, hvori ”bedste/gode
praksisser”, "standarder” og “regulering” spiller afggrende roller. For at udarbejde en certificeringsordning
skal der eksistere nogle etablerede standarder for produkter og udbydere (dvs. formelle eller uformelle
konventioner om, hvad der kan forventes og ikke forventes af sadanne), som er kendte blandt
markedsaktgrerne (dvs. bade udbydere og turister), og som de specifikke kriterier for certificeringen kan tage
udgangspunkt i. Disse standarder afhaenger pa sin side af, om der er udviklet bedste praksisser pa feltet, som
har vist sig seerligt baeredygtige og konkurrencedygtige. Regulering (pa alle niveauer), fx vedrgrende
naturbeskyttelse, arbejdsregler, uddannelse, finansiering og forsikring er ogsa en vigtig komponent i

udvikling af standarder og praksisser pa et marked.

Certificering er i udgangspunktet et strategisk valg for individuelle virksomheder (herunder isaer de lidt
stgrre og mere veletablerede), som tages med udgangspunkt i egne forudsaetninger og uafhaengigt af andre
lokale virksomheder. Certificering er med andre ord en strategi for enkeltvirksomheder snarere end for
destinationer. Pa destinationsniveau synes der i alle fem omrader (men fgrst og fremmest i Faergerne, pa
Aland og Bornholm, hvor outdoorturismen er mindre udbredt) at vaere behov for et fortsat arbejde med
udvikling og spredning af standarder for baeredygtige produkter og bedste/gode praksisser for, hvordan
sadanne kan leveres. Nar sadanne standarder og praksisser er pa plads, vil certificering vaere mere oplagt.

De destinationer blandt de fem omrader, der er mest udsat for international konkurrence med meget
internationalt orienterede markeder, ville ogsa kunne have gavn af certificering. Her kan det anvendes som
et middel til at adskille sig fra andre udbydere i konkurrencen som underleverandgr til stgrre nationale savel
som internationale aktgrer, som fx charterselskaber og rejsearranggrer. Certificeringer kan saledes ogsa
spille en rolle i forhold B2B-markedet. Af de fem omrader er det primaert Island og Grgnland, som vurderes
at veere i den situation, men ogsa til en vis grad Feergerne.

Forskelligt behov og dermed fokus for indsats for baeredygtighed

De vidt forskellige naturgivne, gkonomiske og sociale vilkar i de fem omrader betyder desuden, at de faktiske
baeredygtighedsproblemer er forskellige. Eksempelvis betyder den ubergrte, felsomme arktiske natur i
Island, Grgnland og Feergerne, og gnskerne om at bevare en sadan, at den miljgmaessige dimension af
bzeredygtighedsbegrebet far en saerlig central vaegt (hvilket ogsa er tydeligt i deres strategier), og at der kan
veere grund til en restriktiv regulering af naturadgangen, krav til udbydere om at opfylde visse standarder,
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certificering o.l. Samtidig skaber veekst i outdoorturismen disse steder ogsa behov for en forholdsvis stram
regulering af de pkonomiske og sociale aspekter af udviklingen, fx sikring af fair konkurrence, spredning af
ejerskab og investeringer, undgaelse af monopoler og dominerende markedsaktgrer og opbygning af
resiliens i forhold til konjunkturnedgange.

Pa Bornholm og Aland, som, sammenlignet med de tre Nordatlantiske omrader, begge er veletablerede og
meget modne turistdestinationer, men endnu uden et stort udbud af outdooraktiviteter og uden den samme
vidstrakt ubergrte natur, knytter behovet for styring af outdoorturismen sig i fgrste raekke ikke sa meget til
sikring af miljpmaessig baeredygtighed (#gede miljgkrav kunne derimod diskuteres ift. den etablerede
turismesektor). P34 Bornholm og Aland er styringsbehovet maske snarere knyttet til behovet for at
understgtte udviklingen af gkonomisk bzeredygtige virksomheder og forretningsmodeller pa et forelgbigt
beskedent nichemarked, der pa sigt maske kan udvikle sig til en vigtig lokal veekstsektor i forsgget pa at forny
turismen. Pa den anden side kan man ogsa argumentere, at i kraft af disse to omraders allerede udbredte
turisme og kulturpreegede landskaber med mindre ubergrt natur, kan behovet for at styre
naturressourceanvendelsen til turismeformal vaere stort. Under alle omstandigheder leegger forholdene i
hgjere grad op til mere "blgde” styringstiltag, fx vedrgrende etablering af netvaerk mellem udbyderne til
udveksling af erfaringer, ideer og gode praksisser, faelles markedsfgring, opbygning af samarbejde med andre
sektorer (transport, fédevarer osv.).

Forslag til opfelgende aktiviteter
Da situationen, som undersggelserne har vist, er sa forskellig i hvert af de fem smasamfund, vil de behov for
opfelgende aktiviteter, der kan vaere, ogsa vaere forskellige. | alle tilfeelde er der dog tale om aktiviteter, som
inddrager savel outdoorturismeudbyderne som andre aktgrer i faelles laerings-, erfaringsudvekslings- eller
udviklingsprocesser. Anbefalingen er, at man i hvert af de fem smasamfund organiserer og ivaerkszetter
opfglgende aktiviteter, der har fokus pa:

* Formidling af denne samt andre nordiske undersggelsers resultater, konklusioner og anbefalinger.
* Dialog om, hvordan resultaterne kan bruges, og hvad de naeste skridt kunne veere.

* Stillingtagen til governance-behovet og valg af virkemidler.

» Spredning af viden om eksisterende certificeringsordninger indenfor (outdoor)turisme.

* Innovation af mader at arbejde med baeredygtighed indenfor outdoorturisme.

* Indsamling af viden om outdoorudbyderes faktiske adfaerd ift. baeredygtighed.

* Synligg@relse og spredning af bedste praksisser.

Sadanne opfglgende aktiviteter kan veere i form af workshops og konferencer, som enten har et design- og
udviklingsformal eller et oplysende og leerende formal. Nedenfor i Tabel 14 er givet nogle forslag til
sadanne opfglgende aktiviteter. De er udelukkende teenkt som inspiration til sdvel Nordisk Ministerrad som
de fem smasamfund i forhold til et videre arbejde med udvikling af baeredygtighed i outdoorturismen.
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Tabel 14: Forslag til typer af opfalgende aktiviteter i det videre arbejde med baeredygtig udvikling af omrddernes

outdoorturisme
Omrade Formal Metode/Aktivitet Forklaring
Grgnland Afdzkke og identificere Co-design workshop Aktiviteten vil veere det
behov og forventninger forste skridt i en
blandt udbydere designproces, hvor malet
ikke er kendt pa forhand,
men tager udgangspunkt i
udbydernes behov og
viden
Island Formidling af analysens Konference med fokus pa Aktiviteten formidler
resultater, eksisterende best practice og analysen og VAKINN-
certificering VAKINN samt | anvendelse af VAKINN, certificeringen, men
indsamling af best practice | dvs. praesentation af laegger ogsa vaegt pa at fa
cases lokale indsamlet og formidlet ny
outdoorturismeudbydere i | viden gennem
en blanding af praesentation af cases pa
konferenceindlaeg og bedste praksisser
mindre workshops
Fergerne Introducere certificering Workshop med Aktiviteten tager i hgj grad
og de udfordringer, der er | vekselvirkning mellem udgangspunkt i
i sdadanne ordninger og oplaeg pa baggrund af resultaterne fra analysen
drgfte relevansen for analysen om og forskellige
Faergerne certificeringsordninger, fx | certificeringsordninger og
VAKINN fra Island og/eller | formidler dem, men far
Norsk @koturisme fra ogsa kvalificeret analysens
Norge, og gruppearbejde anbefalinger og
om betydningen for konklusioner med
Fergerne udgangspunkt i omradets
seerlige forhold og
inddragelse af aktgrerne
Aland Uddybe og perspektivere Fokusgruppeinterview Aktiviteten gar i dybden
resultaterne af med udgangspunkt i med holdninger og
spgrgeundersggelsen for resultaterne af erfaringer ud fra den
Aland spgrgeundersggelsen for indsamlede viden
Aland
Bornholm Ga videre med en Co-design workshop Aktiviteten ville vaere en

designproces omkring det
forpligtende feellesskab og
inddrage aktiviteter (fx
Code of Conduct) udviklet
sidenhen

forleengelse af tidligere
workshop og ville
eksemplificere et forsgg
pa at innovere alternativer
til certificering sammen
med udbyderne og andre
aktgrer
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Nordisk Ministerrads rolle

Nordisk Ministerrad har i efteraret 2018 vedtaget et nyt program for Nordens beaeredygtige udvikling og
arbejde med opnaelse af FN’s 2030-agenda og de 17 Verdensmal samt i begyndelsen af december 2018
offentliggjort Programme for Nordic Co-operation on the Environment and Climate 2019-2024. Under
programpunktet 5. Biodiversity fremseaettes der ogsa ambitioner for udviklingen af den turisme i Norden, der
baserer sig pa natur og kultur:

| den forbindelse anbefales det i den kommende periode at ivaerksaette indsatser for en bzeredygtig
udvikling af den naturbaserede turisme i Norden, herunder den voksende outdoorturisme. Der er gennem
tiden udarbejdet en lang raekke analyser, offentliggjort af Nordisk Ministerrad, som rapporter og
arbejdspapirer om savel problemstilling som Igsninger af relevans for relationen mellem natur- og
miljggrundlaget og turismens udvikling. Der foreligger saledes et stort videns- og erfaringsgrundlag for den
fremtidige indsats, som med fordel kunne aktiveres i forbindelse med opfyldelse af den ovenfor citerede
malsaetning.

Pa baggrund af denne undersggelse og en gennemgang af andre undersggelser og analyser udfgrt i regi af
Nordisk Ministerrad er indtrykket, at tiden er moden til et endnu stgrre fokus pa at promovere handling og
implementering pa baggrund af den eksisterende viden. Anbefalingen er derfor at sgge at organisere en
indsats pa tveaers af landene med dette fokus. Det kunne fx vaere gennem en ekspertgruppe for naturbaseret
turisme, som far til opdrag at fremme aktiviteter, der netop tager denne form for turisme fra viden til
handling og sikrer den ngdvendige inddragelse af aktgrerne pa regionalt og lokalt niveau. Samtidig bgr
sadan en ekspertgruppes aktiviteter understgtte en fortsat erfaringsudveksling mellem landene og
omraderne pa et mere overordnet niveau.

Derudover bgr Nordisk Ministerrad tage stilling til om der under Svanen, det nordiske miljgmaerke, burde
oprettes endnu en produktkategori. Enten specifikt for naturbaseret oplevelsesturisme eller mere bredt for
turismeservices, hvor alle typer turismeoplevelser, ogsa outdoor, kunne komme ind under. Ved at udvide
med sadan en ny produktkategori ville det give alle dele af Norden adgang til certificering efter samme
standard og krav frem for at der i forskellige dele af Norden udvikles egne certificeringer.
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Appendix I Sporgeskemaet (vist for Faergerne)
Spergeundersggelsen bestod af 5 parallelle undersggelser — en til hvert omrade med hver sit kort, men
samme indhold.

[¢] @ https://app.maptionnaire.com/en/4973/ * @ Q

Nordic Outdoor Tourism Survey 2018
Faroe Islands

Dear provider of outdoor tourism in the Faroe Islands!

The Nordic region has numerous opportunities for outdoor tourism. The Nordic Council of Ministries is interested in finding
ways to strengthen the outdeor tourism in 5 Nordic regions with smaller communities: Greenland, Iceland, Faroe Islands,
Aland and Bornholm (Denmark).

The study is conducted by Center for Regional and Tourism Research (CRT) and the University of Copenhagen. No
commercial interests are involved. In addition to our background analyses, the most important input is your views and
preferences as an outdoor tourism provider.

We hope you will answer a short survey and help to identify what types of initiatives can possibly help you as an outdoor
tourism provider. All outdoor tourism providers in the 5 countries/regions can participate [one per company) and the results
are anonymous.

The overall results will be reported back to you as a participant and to the Nerdic Council of Ministries with recommendations
for future initiatives.

Thank you in advance for your input! If you have any questions or know of companies that have not been included, do not
hesitate to contact us.

Sincerely
Berit C. Kaae , University of Copenhagen, e-mail: bck@ign.ku.dk

Lene Feldthus Andersen, Center for Regional and Tourism Research (CRT)

Questionnaire Privacy Palicy
Vagurs Bt
Uopral g,

<
Sumba

Map data ©2019 Imagery €2019 Terabetrics | Terms of Use

C @ nhttps//app.maptionnaire.com/en/4973/ w @ 0

Your company

What year was your company established?

How many people work full-time in the company?

How many people work part-time in the company?

What is the growth trend in your company activities over the past 5 years?

High growth {over plus 10 %)

Some growth (plus 1 % to plus 10%)
Stability (between minus 1% to plus 1 %)
Some decline (minus 1% to minus 10 %)
High decline {more than 10 % decline)

What is the reason for this trend?

Man dara 52010 bmaery 82018 Terrablerrion | Terma of Lne.
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c

c

& https;//app.maptionnaire.com/en/4973/

& https;//app.maptionnaire.com/en/4973/

Outdoor tourists

How many outdoor-tourists did your company have in 20177 (write approx. number)

Which months does you company have outdoor tourism tours?

[ January
L/ February

L August

(] September
-/ October
[ November
-/ December

Which months does your company have most tourists? (write the main months)

Motives

‘What motives are important for

you In running the company? \eryimporiant

Somewhat important

To provide a (good) income for me
and my family

To give myself opportunity for
spending time in nature

To provide a good relation
between work and leisure time

To avoid commuting to a distant
job

To realize a wish of moving to the
area

To make it possible to stay in the
area

To achieve influence, prestige and
social status in the community

Other motives (please specify
below)

Please specify other motives:
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Not important
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C & https//app.maptionnaire.com/zn/4373/ * @@ :

Sustainability

Does your company work with

sustainability issues? VR Somewhat

Nature and environmental
sustainability (e.g. ecofriendly
transport, visitor guidelines in
nature)

Social sustainability (e.g. respect
local culture, community values)

Economic sustainability (e.g. hire
local staff, buy local products)

Have a written company
strategy/plan on sustainability

Work with the 17 UN sustainable
development goals

Other

If other, please specify

Man Axta 89010 Imanars 22010 Terablatrins | Tama of Las

C @ https//app.maptionnaire.com/en/4373/ * @@ :

Networking

Does your company take partin
any of the following forms of
cooperation and networking?
(please, tick off all that applies)

Localarea | Region/nationalarea | Nordicregion  Internationally

Business-to-business
collaboration with other tourism
providers (e.g. on employment of
staff and facilities, product
development, marketing)

Knowledge exchange among
tourism providers

Joint marketing of outdoor
tourism

Informal social gatherings and
mingling

Training courses or study tours
on tourism issues (e.g.
sustainability, safety, service,
language training)

Other forms of network or
cooperation?

If 'other’ please specify:

Map data ©2018 Imagery §2019 Temabetrics | Tems of Use
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C @ nhttps//app.maptionnaire.com/en/4973/ w @ 0

Certification

Does you company participate in any certification schemes?

Please explain which certifications or why not:

Could certification provide any benefits to your company?

If yes, please explain the types of benefits:

Could certification provide any disadvantages to your company?

If yes, please explain the types of disadvantages:

Map date £201 Imagery 52019 Terabetrics | Terms of Use

C @ htipsy//app.maptionnaire.com/en/4973/ % @ @

Interest in joint activities

Would you be interested in
strengthening outdoor tourism
through any of the following
options - and at what
geographical level?

Regional/National Nordic

- Internationally
level region

More business-to-business
collaboration with other
outdoor tourism providers (e.g.
on staff, facilities and
equipment, product
development, marketing)

More knowledge exchange
ameng tourism providers

More marketing cooperation
among tourism providers

More training courses or study
tours (e.g. on sustainability,
safety, service, language
training)

More informal social gatherings
and mingling

Development of a certification
scheme for outdoor tourism

More of other types of
networking and cooperation

If 'other’, please specify:

Map data ©2019 Imagery 52019 Terahdetrics | Terms of Use
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& https//app.maptionnaire.com/an/4973/

How to map your tour
activities

In this survey we ask you to point out the main location of your outdoor tours
on the map (one for each tour). To move the map hold the mouse and drag the
map. You can zoom the map closer or further with + and -.

To point a place on the map you need to choose the pin from the short list of
tour types and it appears on the map. You can drag and move the pin to
desired location. When you have marked the activity (e.g. water activity), you
will be asked to specify the activity on a short list that appears (e.g. boating).

The computer remembers your responses and you can modify each point on
the map by selecting the pin.

It is possible to skip questions if you do not have an answer to them. Just
continue further by clicking to the next question.

To test how it works, please click the grey pin here below.

Click here and try it out! 9

Mapping of your outdoor
activities

Please mark you activities by putting markers. Remember to zaom!!!

Active lifestyle (walking, hiking, climbing etc.)
Winter and snow activities

Nature and animal watching/tours
(horseback tours, whale watching etc.)

Fishing and hunting

Water activities

Cultural tours
(guided town tours, cultural sites, visit locals etc.}

Other types of tours
(bus tours, photo tours, efc.)
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Fishing and hunting

Please mark you main activity

O Hunting

‘© Angling (freshwater)
Angling from shore (saltwater)
Fishing from boat (saltwater)
Spearfishing / underwater hunting

©Other

If other, please specify
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< C & htips//app.maptionnaire.com/en/4373/thank-you

@ maptionnaire

Thank you!

Thank you for taking the time to participate in this questionnaire.

Berit Kaae,
bek@ign.ku.dk

Customer Stories » Blog» Contact Support » Vironkatu 3 D 4, FI-00170 Helsinki

Features » Company » Privacy Policy » sales@mapita.fi

Pricing » Login» Terms & Conditions > VAT number

FI23992735

hitps://maptionnaire.
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Appendiks 11

PRIVACY POLICY — NORDIC COUNCIL OF MINISTRIES PROJECT 2018

Disclaimer: For clarity, Maptionnaire only acts as the data processer of the Customer in regard to any
personal data collected via questionnaire. This template has been designed solely to serve as an optional
template for the Customer to use when creating their own privacy policy.

All examples have been given for example purposes only.

1. Controller

University of Copenhagen collects and processes personal data (contact information on companies) in
connection with the Nordic Council of Ministries project ‘Baeredygtighedscertificering af outdoorturisme —
analyse af mulige koncepter, potentialer og barrierer for nordiske smasamfund’ (sustainability certification
of outdoor tourism — analyses of usable concepts, potentials and barriers for smaller Nordic communities).

The project collects survey and mapping data from outdoor tourism providers in five countries/regions:
Greenland, Iceland, Faroe Islands, Aland, and Bornholm. The data is linked to identifying the diversity of the
outdoor tourism activities offered, the amount of tourists involved, seasonality, employment, existing
networking among actors, current certifications, interest in new networking and certification among actors
including certification. The spatial pattern of outdoor tourism is mapped. The survey has no commercial
interests involved.

No sensitive personal questions are asked. Results of the survey are only presented in summary tables, maps
and anonymous descriptions making it impossible to identify individual companies or persons. Contact
information on the outdoor providers are collected from publicly available web sites and advertising of
outdoor tourism tours & activities. These compiled lists are kept on a safe, protected drive only accessible to
the researcher.

The project aim at analysing the concepts, potentials and barriers for smaller Nordic communities in relation
to a potential certification of outdoor tourism or interest among providers in other types of networking
activities to strengthen outdoor tourism. Results will be summarized and presented to the Nordic Council of
Ministries.

Please note that this Privacy Policy only applies to the data processing carried by University of Copenhagen
as a Controller.

2. Contact details

Name: Berit C. Kaae, Senior Researcher, Ph.D.

Company or organization number: University of Copenhagen, IGN, Denmark
Address: Rolighedsvej 23, DK-1958 Frederiksberg C.

E-mail address: bck@ign.ku.dk

Phone: (+45) 3533 18 11

Website: www.ign.ku.dk
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3. Personal data collected

No sensitive personal questions are asked. The survey collects only general data on the company — year of
establishment, number of employees, number of tourists participating in outdoor tourism per year,
seasonality and perception of a number of options.

4. Sources of personal data

Contact information on the outdoor providers are collected from publicly available web sites and advertising
of outdoor tourism tours & activities. These compiled lists are kept on a safe, protected drive only accessible
to the researcher.

5. The purposes and legitimate grounds for processing

The information is collected as part of a research project analysing the concepts, potentials and barriers for
smaller Nordic communities in relation to a potential certification of outdoor tourism or interest among
providers in other types of networking activities to strengthen outdoor tourism. Results will be summarized
and presented in a short report to the Nordic Council of Ministries.

No person identifiable data will be published. Results of the survey are only presented in summary tables,
maps and anonymous descriptions making it impossible to identify individual companies or persons.

6. Data retention
The compiled lists of outdoor tourism providers are kept on a safe, protected drive only accessible to the
researcher. It is stored at a special University of Copenhagen server with extra protection (S-drive).

The data will be stored for 5 years after the end of the project (or after the end of any follow-up project
related to this).

7. International transfers of personal data
No personal data is involved and the contact information on the outdoor providers are collected from publicly
available web sites and advertising of outdoor tourism tours & activities.

The data will not be processed in systems with servers outside of the EU/EEA area.

No international data transfers are involved. Only summarized results will be made available to the Nordic
Council of Ministries in a report. This may be published on their website if relevant.

8. Personal data recipients

At the University of Copenhagen, Berit C. Kaae, bck@ign.ku.dk and Sara Folvig, sf@ign.ku.dk will have
access to the personal data (company contact information for distribution of the survey). At the Center for
Regional and Tourism Research (CRT) Lene Feldthus Andersen, Ifa@crt.dk (project leader) and Jesper
Mannicke will have access to the personal data (company contact information).

No external service providers or other third parties will receive access to data.

9. Data subjects’ rights
Right to access
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Berit C. Kaae, University of Copenhagen offers access for the data subjects to the personal data processed by
Berit C. Kaae, University of Copenhagen, bck@ign.ku.dk.

This means that data subjects may contact us and we will inform what personal data we have collected and
processed regarding the said data subject and the purposes such data are used for.

Right to withdraw consent

In case the processing is based on a consent granted by Data subject, Data subject may withdraw the consent
at any time.

Right to correct

Data subjects have the right to have incorrect, imprecise, incomplete, outdated, or unnecessary personal data
we have stored about the data subject corrected or completed.

Right to deletion

Data subjects may also ask us to delete the Data subject’s personal data from our systems. We will comply
with such request unless we have a legitimate ground to not delete the data.

We may not immediately be able to delete all residual copies from our servers and backup systems after the
active data have been deleted. Such copies shall be deleted as soon as reasonably possible.

Right to object

Data subjects may object to certain use of personal data if such data are processed for other purposes than
purposes necessary for the performance of our Services to the Data subject or for compliance with a legal
obligation.

Data subjects may also object any further processing of personal data after prior given consent. If Data subject
objects the further processing of personal data, this may lead to fewer possibilities to use our Services.

Notwithstanding any consent granted beforehand for the purposes of direct marketing, Data subject has the
right to prohibit us from using Data subject’s personal data for direct marketing purposes, market research
and profiling by contacting us on the addresses indicated above or by using the functionalities of the Services
or the unsubscribe possibility offered in connection with any direct marketing messages.

Right to restriction of processing

Data subjects may request us to restrict certain processing of personal data; this may however lead to fewer
possibilities to use our Services.

Right to data portability

Data subjects have the right to receive their personal data from us in a structured and commonly used format
and to independently transmit those data to a third party.

Using the rights
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Any data subject feeling a need for using the rights above, can contact Berit C. Kaae, bck@ign.ku.dk with a
request.

10. Information security
The compiled lists of outdoor tourism providers are kept on a safe, protected drive only accessible to the

researcher. It is stored at a special University of Copenhagen server with extra protection (S-drive). Access
requires a login and password.

This drive has been established in 2018 by the University of Copenhagen with the purpose of ensuring
organizational confidentiality and security related to sensitive data. This includes state-of-the-art technical
security measures by the university IT centre. It is established to ensure compliance with the EU-regulations
of data.

11. Lodging a complaint
In case you consider the processing of your personal data to be inconsistent with the applicable data
protection laws, you have a right to lodge a complaint with the local supervisory data protection authority.

Last updated: 16. October 2018
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