BAREDYGTIG GASTEADFARD

OVERTURISME ELLER MANGEL PA MA-

NAGEMENT?

OPF@LGNING PA DANSKE DESTINATIONERS MASTERCLASS NR. 3 21. JUNI 2022
SOM LED | PROJEKTET "BAREDYGTIGHED | PRAKSIS”

Hvis overturisme er problemet — er ad-
faerdsdesign sa svaret? Dette spgrgs-
mal sammenfatter tema og diskussio-
ner i Danske Destinationers tredje ma-
ster- class, som blev afviklet i Mols
Bjerge den 21. juni 2022. Efter COVID-
krisen er baeredygtig adferdsdesign
blevet et helt centralt begreb for
mange destinationsselskaber i takt
med at besggstallene vender tilbage
til pre-COVID-niveau og klimakrisen
medfgrer krav om gget ansvarlig og
baredygtighed i rejseindustrien og i
turismen i gvrigt.

Interessen for adfaerdsdesign starter,
hvor markedsfgringen af nye bzere-
dygtige rejseprodukter og oplevelser
slutter. Som begreb og disciplin fletter
adfaerdsdesign sig nemlig taet sammen
med produktudvikling og destinati-
onsledelse, fordi det i sin essens hand-

HVORFOR DENNE OPF@LGNING?

Vi opfordrer alle medlemmer til at sende de me-
ste relevante faglige reprasentanter fra organi-
sationen til de forskellige masterclasses. Det gi-
ver gode diskussioner i rummet, og det udbreder
bidrager til at seette fokus pa baeredygtighed i
alle kroge af organisationen — og ikke kun i ledel-
sesrummet eller hos den bzeredygtighedsan-
svarlige.

Det betyder dog samtidig, at vi ikke har ret
mange gengangere mellem de forskellige ma-
sterclasses. Denne opfglgning har derfor til for-
mal at bygge bro mellem master-classes, samt at
give grundlag for at samtaler kan fortsaette med
kolleger efter endt masterclass. Til sidst i doku-
mentet er links og forslag til yderligere nysgerrig
laesning.

Spargsmal og kommentarer er velkomne, og kan
rettes til Maja Krowicki //
mak@danskedestinationer.dk.

ler om at skabe en besggsadfaerd, der pa en og samme tid er en attraktiv og positiv
oplevelse for gaesterne og samtidig en forbrugsadfaerd, som er klimavenlig og i bedste
fald ogsa har et positivt aftryk pa destinationens besggsgkonomi samt sociale, kultu-
relle og naturlige ressourcegrundlag.

HOVEDKONKLUSIONER

Felgende hovedkonklusioner star tilbage efter tredje masterclass:

1) Adfeerdsdesign er blevet et centralt emne for destinationsselskaber efter COVID-
krisen. Det er samtidig vurderingen, at der bliver endnu st@rre behov for ad-
faerdsdesign i arene fremover.

2) Adfaerdsdesign kan vaere et effektivt redskab til at imgdega turismens friktion
med lokalsamfund og negative aftryk pa natur og lokalmiljg.

3) Desveerre tyder noget p3, at en del destinationsselskaber ikke fgler sig godt ru-
stet til at ivaerksaette adfaerdsprojekter, som kan ggre en forskel. Der er behov
for stgrre faelles fokus samt leringsprojekter blandt danske destinationer.
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STYRENDE SP@RGSMAL FOR DAGEN

Det styrende spgrgsmal for masterclass den 21. juni 2022 var:

Hvordan kan adfaerdsdesign hjalpe danske destinationer til en mere bzere-
dygtig geesteadfaerd?

Motivation ved DKNT: Dagen blev indledt og motiveret af destinationsudviklingschef
Jacob Kirkegaard Larsen fra Dansk Kyst og Naturturisme (DKNT) med en hurtig overflyv-
ning af DKNTs nye strategi, som perspektiverede ramme om dagens emne med spgrgs-
malet; Overturisme eller underplanlaegning? | snart et arti har overturisme veeret et stort
emne for byplanleeggere og destinationsudviklere alt imens en ny planlaegnings- og in-
vesteringsbglge er rullet udover Danmark. Strategisk og langsigtet fysisk planlaegning kan
givetvis imgdega meget at fremtidens “overturisme”. Det geelder bade i byerne og i kyst-
og naturturismen. Man bgr dog ikke undervurdere behovet for reguleringsmaessige til-
tag, som kan skabe en mere baeredygtig geesteadfaerd i naturen og langs kysterne alene
fordi, interessen for naturoplevelser og outdoorturisme lader til at vaere stzerkt stigende,
hvis vi skal tro indikationer fra digitale platforme som udinaturen.dk og brugen af natur-
guiderne.dk. Fgrstnaevnte er under COVID-arene 2019-2021 mere end tredoblet til over
2 millioner unikke besgg og brugen af naturguiderne er i samme periode mere end for-
doblet.

Mens COVID iszer lagde byernes turisterhverv og oplevelseslandskab gde, skabte den
samtidig traengsel i landskabet uden for byerne, hvor blandt andre naturparker og kul-
turhistoriske steder som Egtved pigens fodspor oplevede problemer med traengsel og
affald mv. | dag, hvor COVID nedlukningerne synes bag os, star de fleste destinationer
tilbage med behovet for at udbygge deres fokus, indsigt, ressourcer og indsats indenfor
bzaeredygtig adfeerdsdesign.

Det handler om at arbejde i nye partnerskaber, og om at opbygge kompetencer i at ana-
lysere problemer og friktion og samtidig udvikle kreative lgsninger, som kan motivere
gaesterne til hensigtsmaessig adfeerd og baeredygtige oplevelsestilbud. Nar det lykkes rig-
tig godt, h@stes gevinsten bade af geesterne i form af bedre oplevelser og af destinatio-
nen i form af turisme, som faktisk kan tilfgre ressourcer (skonomisk, naturligt, socialt og
kulturelt) i stedet for at slide pa dem.

BEGREB OM SMART ADFARDSDESIGN

Det baeredygtige valg skal veere “default” — udgangspunktet og standardindstillingen —
for alle forbrugeres mulige valg. Det var kernebudskabet i fgrste del af Masterclass llI,
leveret Milena S. Nikolova, som er en af verdens fgrende eksperter i adfaerdsdesign in-
denfor turisme og rejseindustri. Hun er founder af BehaviorSMART og radgiver for en
lang raekke fremtraedende destinationer i Europa og Nordamerika. Hun har opnaet sin
Ph.d. fra forskning i emnet ved George Washington School of Business. Milena er desu-
den forfatter til bogen ”"Behavioral Economics for Tourism” (2020).

Forstaelsen af begrebet baeredygtigt adfaerdsdesign begynder med en realistisk og funk-
tionel analyse af, hvordan mennesker faktisk teenker, beslutter og agerer i praksis med
henblik pa at designe forretningsmaessige og baeredygtige Igsninger, som fungerer godt
og koster mindre. Med dette udgangspunkt understreger Milena, at bzeredygtigt ad-
feerdsdesign fgrst som sidst er et spgrgsmal om god forretning — ikke alene klima- eller
samfundshensyn. Det kommercielle sigte gar hand i hand med forretningsetikken.



For det andet understregede Milena, at baeredygtigt adfaerdsdesign ofte tager udgangs-
punkt i den almindelige kritik af erhvervs- og forbrugergkonomiens teoremer, som be-
toner forbrugernes rationelle valg og beslutninger, fuld information i beslutningsproces-
sen, gennemsigtige markedsforhold, forudsigelige fremtidsbetingelser mv. | realiteten
agerer forbrugere/gaester irrationelt og uforudsigeligt. | rollen som turist agerer vi spon-
tant, fglelsesbestemt og undvigende pa kompleksitet. Meget ofte, handler vi desuden
uforudsigeligt og forskelligt under forskellige kontekstuelle forhold.

Seerligt for rejseindustri og turisme geaelder det endelig, at forbruget som turist ofte er
afkoblet fra hverdagens kontekst og vaner, og derfor relativt let pavirkeligt med kreative
og veerdibaserede valgmuligheder, som gaesterne finder speendende under fremmede
himmelstrgg; ”“Anyone can be a Copenhagener — take the bike”. | den forbindelse pape-
gede Milena endelig, hvad de store globale undersggelser har vist i nogle ar; at forbru-
gernes praeference for baeredygtige rejser og oplevelser er staerkt stigende og hastigt pa
vej til at blive et basalt markedskrav (se bl.a. Booking.coms arlige travel trendanalyser).

Sidst, men ikke mindst advarede Milena om, at adfaerdsdesign ikke altid ggr det alene
nar det geelder destinationsniveuaet, men ofte fungerer bedst nar man medtaenker for-
hold som teknologi, prisstrategi, regulering og policy (f.eks. skatte- og afgiftsstrukturer).

DEFAULTS OG KORTSLUTNINGER

Specifikt og generelt for turismen og rejseindustriens geester geelder det, at vi ofte hand-
ler ud fra "defaults og kortslutninger”. Defaults indebaerer eksempelvis, at vi forventer
roomservice/renggring pa hotelvaerelset en gang om dagen, medmindre vi har signaleret
noget andet med "Please do not disturb” pa dgrhandtaget.

I mange henseender handler det om at tilbyde forbrugerne baeredygtighed som fgrste
valg/grundindstilling uden forbehold. Med andre ord: Vi ggr kun rent pa dit vaerelse, hvis
du haenger skiltet ”Please make my room look nice” pa dgren.

”Shortcuts” handler om at skabe gode genveje til det baeredygtige valg — eksempelvis
pop-up vinduer med baeredygtighedsvalg, i booking- og betalingsprocesser mv. Det skal
med andre ord ggres let og hurtigt.

Udover disse to grundprincipper praesenterede Milena en metodisk tilgang til arbejdet
med beeredygtigt adfeerdsdesign, som med almindelig konsulentsnilde staver ordet
SMART. Faserne i processen er saledes:

= Solve - formuler det problem, som du vil Igse (problemformulering)

=  Model - "Map and Model” arsagerne til at problemerne opstar (observation og
analyse)

= Activate — Her overvejes Igsningsdesign og taktikker til at Igse adfeerdsproble-
merne, ny adfeerd aktiveres med test og forsgg.

= Result: Ny optimeret adfaerd opnas og justeres i iterative processer.
=  Transition — den store forandring skabes ved udrulning af Igsninger i fuld skala.

Til hvert af disse trin knytter der sig specifikke analytiske spgrgsmal og lzeringseksempler.
Modellen er udfgrligt beskrevet i Milenas handout til alle deltagere i Masterclass Il “THE
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BEHAVIOR-SMART PROBLEM SOLVING PROCESS” — sendt ud til alle deltagere efterfgl-
gende.

CASE: LOSNINGER | NATUREN

| de senere ar er adfaerdskodeks, ”pledges”, regel- og vaerdiszet blevet populare blandt
mange organisationer og destinationer med stort besggspres. Men hvorvidt og hvordan
virker de? Og kan man faktisk male deres effekt?

Det var temaet for Jim Mitchell, som er Interpretation & Outreach Manager, New Forest
National Park Authority (NFPA) — en populeaer national park i det sydlige England. Parken
estimerer selv, at der kommer 13,5 millioner besggende om aret. Iseer under COVID-
nedlukningerne har parken oplevet et stigende besggspres samt medfglgende proble-
mer med affald, treengsel og i mgdet med parkens vildt. Problemerne bestar blandt an-
det i, at publikum fodrer de vilde dyr, camperer i parken, forstyrrer dyrene i deres fou-
ragering eller parring eller teender aben ild i kritiske tgrkeperioder.

| et st@grre billede har klimaforandringer og mere ekstreme vejrforhold medfgrt et behov
for ny kommunikation og interaktion med parkens besggende. Derfor har parkens team
styrket arbejdet med adfaerdsdesign og pavirkning af gaesternes flow og adfeerd i parken.

| 2020 iveerksatte parken analyseaktiviteter for at give en dybere forstaelse af proble-
merne. Analysens fokus var ikke alene pa parkens publikum, men ogsa pa NFPAs egen
kommunikation. Pa basis af de to analyser opstillede man nye malsatninger og succes-
kriterier for den eksterne kommunikation og for publikums impact pa parkens daglige liv
og drift.

Herefter udviklede parken en indsats med arbejdstitlen ”Be Forest Friendly” med et cen-
tralt adfaerdskodeks, som rummede 9 hovedbudskaber med opfordringer til ikke at fodre
dyr i parken, holde sig til etablerede stier og veje, undga brug af aben ild mv. Budska-
berne blev formuleret med symboler og kortfattet tekst. Kodekset er pa en og samme
tid kernebudkaber og grundlaget for parkens kommunikationsmal, men det far fgrst liv
nar det kommunikeres og rulles ud i de tre kanaler:

= Ansigt-til-ansigt kommunikation — iszer i personalets mgde med parkens gee-
ster. Parken brugte ogsa frivillighedskorps, interviews, mobile enheder samt ud-
dannelse og traening af medarbejdere.

= Digital, sociale medier og fysisk kommunikation — f.eks. SoMe kampagne for
BBQ-free natur, ny skiltepolitik og praksis, digital rapporterings platform mv.

= Partnerskaber — herunder ambassadgrprogram med 800 frivillige, dialog med
lokale bgnder/landbrug, lodsejere og ”co-messaging” med lokale borgergrup-
per. Det sidste i form af outreach til lokale interessegrupper - fx hundeklubber,
cykelklubber, fugleinteresserede mfl. Endelig har parken etableret et program
med " Citizen science” (forsknings- og naturprojekter med borgerdeltagelse).

Hovedkonklusionen for Jim Mitchell var, at adfaerdskodeks er bade ngdvendige og effek-
tive, men ogsa at de ikke kan sta alene. NFPAs adfaerdskodeks er grundlaget for en bred
vifte af kommunikationsaktiviteter og involveringsprojekter med parkens omverden og
interessenter. Det er en foranderlig og kontinuerlig proces, som i sin essens handler om
at bygge relationer til stakeholdere og til publikum.

| opsummeringen af dagen gav mange af de tilstedevaerende deltagere udtryk for, at
danske destinationsselskaber ikke har seerlige kompetencer i at arbejde med
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bzaeredygtigt adfeerdsdesign, fordi de har strategisk fokus pa destinationsmarkedsfgring.
Der var bred enighed om, at emnet er speendende og at behovet for at arbejde strategisk
med baeredygtigt adfaerdsdesign pa destinationsniveau utvivisomt bliver stgrre i arene
fremover.

LASNINGER | MOLS BJERGE

Tredje masterclass blev afsluttet med faglig sightseeing i Mols Bjerge nationalpark faci-
literet af Naturparken, DKNT og Niras, som delte erfaringer fra arbejdet med at udvikle
og implementere den strategisk-fysiske handlingsplan for parken. Planen er netop feer-
diggjort i forsommeren og kan studeres naermere her.

Oplzegsholdere:
. Jacob R. Kirkegaard Larsen, Destinationsudviklingschef, Dansk Kyst og Naturturisme

= Milena Nikolova, founder af BehaviorSMART

. New Forest National Park — oplaegsholder Jim Mitchell

. Kirsten Krogh Hansen, Projektleder, Dansk Kyst- og Naturturisme

. Nicole Wolter, Kommunikations- og projektmedarbejder, Nationalpark Mols Bjerge
L] Mette Lerche Sgrensen, seniorkonsulent, NIRAS

Links til gvrig nysgerrig laesning (fra Group NAO):

. Link til World Travel & Tourism Council + Harvard’s rapport (bl.a skrevet af Milena Nikolova) omkring adfaerdsgkonomi
og hvordan man far rejsende og serviceudbydere til at treeffe mere baeredygtige valg her.

. To eksempler (fra hhv. Holland og @strig) pa at det plantebaserede / vegetariske madvalg ggres mere attraktivt (ved
pris) eller praesenteres som default valg.

. Her eksempel pa Code of Conduct fra British Columbia, Canada — Camper’s Code - som er udviklet kollaborativt af aktg-
rer i omradet.

. Det skal ggres nemt at skifte adfeerd — det blev understreget i Masterclass. Her kan services, som alle kender og bruger
veere en genvej, som eksempelvis Google Maps introduktion af eco-friendly ruter.

. Destination pledges / promises var en trend lige fgr pandemien, men har ogsa vaeret omdiskuteret ift. faktisk effekt. Her
er en hurtigt lest artikel med mange eksempler pa pledges og lidt let refleksion omkring effekt.

. Palau, der var blandt de fgrste med et ambitigst pledge for indrejsende gaester, har nu ogsa lanceret en platform, Olau
Palau, hvor baeredygtig geesteadfzaerd belpnnes med adgang til unikke oplevelser.

. Endelig, hvis | ikke lige fik dem med pa vej ud ad dgren, sa kan | finde udviklingsplanen for Nationalpark Mols Bjerge her,
samt metodehandbog for strategisk-fysiske udviklingsplaner i natur- og outdoor-omrader her.
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+++ Erhvervsfremmebestyrelse


https://www.kystognaturturisme.dk/dansk-kyst-og-naturturisme/nyheder/ny-udviklingsplan-skal-skabe-balance-mellem-naturbeskyttelse-og-outdoor-oplevelser-i-nationalpark
https://groupnao.com/
https://wttc.org/Portals/0/Documents/Reports/2021/WTTC-Harvard-LearningInsight-BehaviouralEconomics.pdf?ver=2021-06-17-110543-890
https://plantbasednews.org/news/alternative-protein/plant-based-meat-costs-less-than-animal-meat/
https://www.trendwatching.com/innovation-of-the-day/at-a-burger-king-in-vienna-plant-based-burgers-and-nuggets-are-default
https://www.camperscode.com/
https://skift-com.cdn.ampproject.org/c/s/skift.com/2021/03/30/google-maps-to-redirect-drivers-to-eco-friendly-routes-just-as-travelers-do-more-road-trips/amp/
https://www.good-travel.org/blog/tourist-pledges
https://www.good-travel.org/blog/tourist-pledges
https://olaupalau.com/
https://olaupalau.com/
https://www.kystognaturturisme.dk/dansk-kyst-og-naturturisme/vidensbank/laenge-leve-bjergene
https://www.kystognaturturisme.dk/dansk-kyst-og-naturturisme/vidensbank/laenge-leve-landskabet
https://erhvervsfremmebestyrelsen.dk/
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