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Sammendrag

Denne bacheloroppgaven tar for seg temaet reiseliv og barekraftig utvikling. Her ser
vi nermere pa hva ledere innen sine omrader tenker om covid-19 situasjonen, og hvorvidt

denne kan ha gjort reiselivet mer baerekraftig.

Problemstillingen som undersgkelsen skal svare pa sier fglgende:
e Hva tenker ledere innen baerekraft og reiseliv om hvorvidt reiselivet har blitt mer

baerekraftig etter at covid-19-pandemien inntraff?

Ettersom problemstillingen gnsker a fa frem hvordan informantene forstar og fortolker en
situasjon, er det tatt i bruk en utforskende, kvalitativ tilneerming. Datainnsamlingen er gjort
via en anonym spgrreundersgkelse pa nett, som ble sendt til enhetene via mail. | analysen ble
det benyttet en innholdsanalyse hvor data ble kodet og kategorisert ut fra innholdet — altsa en
induktiv tilnzerming. Ved a gjare dette dukker kategoriene opp fra dataen, som resulterer i at
man kommer narmere den undersgkte. Deretter ble kodene og kategoriene sammenlignet,

hvor likheter og ulikheter kom frem, samt at det ble lettere a se mgnstre som gikk igjen.

Funnene viser at lederne tenker krisen har vert god for den beerekraftige utviklingen i
reiselivet. Grunn for dette er at krisen har gitt dem pusterom, de har fatt sett pa markedet sitt
0og merket en endring i deres nye behov, verdier og grunnsyn — som et resultat av at
pandemien har pavirket oss. Dette har gjort at lederne ser pa en omstilling for a arbeide mot

baerekraftsmalene som et konkurransefortrinn.
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1. Innledning

1.2 Bakgrunn for valg av problemstilling

Hvordan skal reiselivsneringen reise seg igjen etter covid-19-pandemien? Hvilke faktorer er
det viktig a satse pa og hva er det markedet vil ettersparre nar grensene apner igjen? Fokuset
og bevisstheten pa bearekraft har veaert gkende de siste arene — og kanskje enda hgyere etter
pandemien, da den har vist oss hvor sarbar vi er. Reiselivet har en sentral rolle i ansvaret om
en endring mot & na baerekraftsmalene, da nazringen handler om bevegelse av mennesker og
klimagassutslipp — som direkte og indirekte stgtter pandemiene (Gaossling et al. 2020, s. 13).
Dette er en utfordring som reiselivsneeringen na star ovenfor, og av den grunn gnsker vi a fa et

bedre innsyn i hva ledere i tenker om et gkt fokus pa beerekraftig turisme etter pandemien.

1.3 Presentasjon av problemstilling

Problemstillingen vi reiser i det fglgende er:
e Hva tenker ledere innen baerekraft og reiseliv om hvorvidt reiselivet har blitt mer

baerekraftig etter at covid-19-pandemien inntraff?

Under prosessen har vi foretatt noen justeringer av problemstillingen. Den vi startet med var
for omfattende og ikke mulig & utfgre pa de fa enhetene som undersgkelsen studerer.
Grunnen til at vi har valgt den endelige problemstillingen er at den sgker a leere og
forsta hvordan sentrale personer i reiselivet oppfatter den beerekraftige situasjonen i dag. |
tillegg seker den a forsta hva de tenker rundt mulighetene for at virksomheter i reiselivet na

satser pa a bli mer bearekraftig.



1.4 Avgrensninger

Vi har valgt & avgrense denne oppgaven da temaet er sveert omfattende samt dagsaktuelt for

det globale reiselivet. Dermed tar undersgkelsen utgangspunkt i norske ledere innen reiseliv

og berekraft, hvor deres synspunkt pa sitt marked og en potensiell utvikling av baerekraftig

reiseliv etter Covid-19 blir studert. Dette betyr at vi ser pa situasjonen fra et norsk stasted.
Det er viktig a presisere at denne oppgaven ikke skal finne ut om reiselivet har blitt

mer beerekraftig, men at formalet er a leere og forsta hva enhetene tenker om baerekraftig

utvikling i reiselivet i dag.



2. Teorl

| falgende kapittel presenteres det teoretiske rammeverket som undersgkelsen baserer seg pa.
Dette er pa mange mater undersgkelsens bakteppe, altsa at teorien gjenspeiler fenomenet som

problemstillingen gnsker svar pa.

Teorien som blir presentert i dette kapittelet er forskning som allerede er tilgjengelig, og som
har til hensikt a studere lignende fenomener. Likevel svarer de ikke pa denne undersgkelsens
problemstilling, men er aktuell da de belyser viktig informasjon som har veert sveert relevant

under forberedelsen av datainnsamling, samt diskusjonen rundt disse.

Til & begynne med presenteres teori som definerer viktige begreper, som er viktig for at
leseren skal ha full forstaelse for hva problemstillingen baserer seg pa og hva den etterspar.
Deretter presenteres fire teorier, eller tidligere forskning, rundt pandemier og beerekraft, kriser

som mulighet og nye reisevaner.

2.1 Hva er Covid-19?

31 desember 2019 ble World Health Organisation, WHO, opplyst om en ukjent form for
lungebetennelse i den kinesiske byen Wuhan. Det var farst den 7 januar 2020 det ble bekreftet
at det var et nytt koronavirus, som deretter fikk navnet «2019-nCoV» (WHO Europe, 2021).
Norsk Helseinformatikk AS, eller bedre kjent som NHI (2020a) skriver at Covid-19 star for
«Coronavirus disease 2019». Denne type virus forarsaker vanligvis normal forkjglelse hos
mennesker, men visse sorter som SARS, SARS-CoV-2 (forarsaker COVID-19) samt. MERS

kan gi alvorlig sykdom (NHI, 2020b).



2.1.1 Smitte, inkubasjonstid og symptomer

Ifalge Folkehelseinstituttet, FHI, (2021a) antas det at viruset smittet over til mennesker
direkte fra eller gjennom flaggermus, pa et kinesisk matmarked i byen Wuhan. Ettersom at det
na sprer seg via mennesker, slik en ellers vanlig forkjelelse/influensa gjer, har det blitt en type
smitte som kalles kontakt-, luft- og drapesmitte (NHI, u.d). Med andre ord smittes viruset via
snakking, hosting, nysing osv. Dette gjer at det er lett for viruset a overfares, og grunnen til at
det derfor er anbefalt & holde 1-2 meters avstand fra andre. En rapport fra FHI (2021b, s. 40)
viser at per 8. februar 2021 la reproduksjonstallet, altsa hvor mange en person som er barer
av viruset kan smitter videre, pa R=1,3. Dette betyr med andre ord at en person smitter 1,3
andre personer. Rapporten viser ogsa at tallet har veert gkende siden januar 2021, da den var

R=0,6. Dette betyr at smitten er pa vei opp, og nye tiltak kan bli satt i gang.

Perioden fra man blir smittet til man far symptomer kalles inkubasjonstiden. Denne var per
10. desember 2020 regnet til & ligge pa 4-5 dager (FHIa, 2021). Det er sjelden man far
symptomer etter det har gatt 8-9 dager, og av den grunn er karantenetiden satt til 10 dager
(Helsenorge, 2020).

Folgelig spredte Covid-19 seg videre til flere land — 12 mars 2020 ble Norge stengt ned. Innen
5 mars samme ar rapporterte NHO Reiseliv at hele 41% av deres medlemsbedrifter hadde
registrert kanselleringer (NHO Reiseliv, sitert i Gossling, Scott & Hall, 2020, s. 7-8). Med

andre ord sto markedet helt stille, og det ble en usikker tid i vente.



2.2 Hva er baerekraftig reiseliv?

«Tourism that takes full account of its current and future economic, social and environmental
impacts, addressing the needs of visitors, the industry, the environment and host
communities ”
(UNWTO, u.d.)

For & sikre en langsiktig barekraft i reiselivet, ma det opprettholdes en god balanse mellom
falgende hovedomrader: gkonomiske, miljgmessige og sosiokulturelle aspekter. Ut fra de tre
hovedomradene er det laget et sett av 10 barekraftsprinsipper, som bidrar til & styre arbeidet
for barekraft i reiselivet (UNWTO, u.a.; Innovasjon Norge, 2020). Prinsippene er hentet fra
Innovasjon Norge (2020), og presenteres kort nedenfor:

1. Kulturell rikdom

2. Landskapets fysiske og visuelle integritet

3. Biologisk mangfold

4. Rent miljg og ressurseffektivitet

5. Lokal livskvalitet og sosiale verdier

6. Lokal kontroll og engasjement

7. Jobbkvalitet for reiselivsansatte

8. Gjestetilfredshet, trygghet og opplevelseskvalitet

Ifelge UNWTO (u.4, avsn. 6) er utviklingen av bearekraftig reiseliv en konstant prosess. Dette
vil si at man arbeider kontinuerlig med a falge med pa konsekvenser som kan dukke opp, og
med det utvikler tiltak for & forhindre ugnskede situasjoner.

Opprettholdelse og hayt niva av turisttilfredshet er sentralt i baerekraftig turisme. Dette

innebaerer at man burde sgrge for at turisten far en meningsfull opplevelse, samt at man burde



arbeide for & gke bevisstheten rundt beerekraftsspersmal og med det synliggjere bearekraftig

turismepraksis iblant dem (UNWTO, u.a. avsn. 7).

2.3 Pandemics, tourism and global change: a rapid assessment of

Covid-19

Den 27 april 2020 publiserte Gossling, Scott & Hall en artikkel som omhandler hvorvidt
konsekvensene av koronaviruset, Covid-19, henger sammen med tidligere pandemier.
Artikkelen studerer ogséa hvordan pandemiene henger sammen med globale endringer, ved a
se pa hvordan vi mennesker opptrer og behandler planeten var og dets konsekvenser. Her
konkluderer de blant annet at en av hovedarsakene til pandemitrulsene i det 21. arhundre er at
mobiliteten blant befolkningen globalt har vokst kraftig, urbaniseringstrender, produksjon av
mat som er industrialisert i globale verdikjeder etc. Med andre ord er utbrudd som Ebola,
Zika, fugleinfluensa, SARS etc. utfall som falge av hvordan vi mennesker pavirker miljg og

biologisk mangfold (Petersen et al, Schmidt, World Bank, sitert i Gossling et al, 2020, s. 3-4).

Videre studerer de hvordan krisen kan forandre gkonomien, samfunnet og turismen (Ggssling
etal. 2020, s. 1). UNWTO, sitert i Gossling et al. (2020, s. 7) sa i en pressemelding den 26.
mars 2020 at den internasjonale turistankomsten ville synke med hele 20-30% ift. 2019,
kontra forventet vekst pa 3-4%. Disse tallene viser hvor utfordrende det har vaert for reiselivet

det siste aret.

Artikkelen trekker frem at endringene i klima forarsaker tarke og flom, som farer til
menneskelig migrasjon — altsa at mennesker flytter fra ett omrade til et annet. Som en
konsekvens av dette, er det stagrre sjanser for utbrudd av patogener (bakterier, virus, sopp etc.)

(VSF, sitert i Gossling et al. 2020, s. 13). De hevder ogsa at reiselivet bade direkte og



indirekte stgtter pandemiene, ettersom at turisme er en stor kilde til utslipp av klimagasser og

handler om rotasjon av mennesker (Gossling et al. 2020, s. 13).

Dermed burde Covid-19-pandemien sette ting i perspektiv for turistneeringen, og at den
globale volumvekstmodellen burde revurderes. Turismens «suksess» er ikke lenger gkende
besgkende — da det i det store og det hele gir utfordringer for turismen. Dermed er
perspektivet og malet om volumvekst utdatert (Gossling et al. 2020, s. 13).

Som et resultat av det overnevnte, anbefaler Gossling, Scott & Hall at
reiselivsnaringen ikke gar tilbake til normalen, men at krisen betraktes som en mulighet til &
reflektere over turismens vekstbane, og heller veere kritisk til hvorvidt flere ankomster forer til
starre fordeler (Gossling et al. 2020, s. 13). Med det burde det skje en transformasjon i det
globale turistsystemet mot & na baerekraftsmalene — ikke bare pa grunn av klimaendringene,
men ogsa for a forhindre at lavere betalte jobber i reiselivet pavirkes. Med det har Covid-19-
pandemien vist turismeindustrien hvor sarbar den er, og utfordringen na er a laere fra denne
globale tragedien, og heller fremme en transformasjon mot en mer beaerekraftig turisme

(Gossling, 2020, s. 15).

2.4. Fem ngkkelprinsipper — utviklet av Carla Cardoso

Den vanligste definisjonen av en «krise» karakteriseres som noe farlig, en trussel, som har
negative utfall. P4 den andre siden er det ogsa tydelig fra litteraturen at noen argumenterer for
at en krise kan veere en milepalsmulighet for beslutningstakere i turismen, angaende utvikling
og innovative metoder til & spre vekst og velstand (Rodriguez-Toubes, sitert i Cardoso, 2020,
s. 681). Dette stgttes ogsa opp under det Scott, Laws & Prideaux (2008, s. 2) papekte i sin
studie — nemlig at det kinesiske tegnet for krise er satt sammen av to symboler som

symboliserer «fare» og «mulighet».



Cardoso (2020, s. 682) har utviklet et sett av prinsipper som en guide til et reiseliv med
baerekraftig utvikling. Prinsippene er bygget pa dagens litteratur for & ramme et korrekt bilde
av de utfordringer som Covid-19 skaper, opp mot turismens berekraftige utvikling. Disse
prinsippene er fglgende:

e Solidaritet — som stammer fra det franske ordet solidarité, altsa «samhold» pa fransk.
Bade FNs generalsekretaer, Antonio Guiterres og EU-kommisjoneer for interne
markeringer har understreket viktigheten med solidaritet i disse tider. Nemlig at
turismen kan bidra til & fremme solidaritet og tillit, noe som er svert ngdvendig i
arbeidet med a fremme det globale samarbeidet. Det er umulig for et hvert land &
beseire denne krisen alene (Cardoso, 2020, s. 683).

e Global styring — som tar sikte pa a minske sannsynligheten for at krisen kan forarsake
globale, sosiale, skonomiske og miljgmessige konsekvenser. | arbeidet med dette har
det vist seg at internasjonale organisasjoner som UNWTO, WHO, FN, OECD, EU og
Verdensbanken aldri har vert sa nare og engasjerte som under pandemien. (Cardoso,
2020, s. 684).

e Fler-interessent engasjement — alle interessenter skal inkluderes i beslutninger og
handlinger som blir tatt. Dette er for & imgtekomme deres bekymringer og behov.
Eksempler pa disse interessentene nevner Cardoso (2020, s. 685) er offentlige og
private enheter, politiske beslutningstakere, turister og vertssamfunn. Ved a gjare dette
kan man fremme en vinn-vinn-situasjon for reiselivsutviklingen, da det handler om a
balansere makt mellom alle inkluderte parter (Phanumat, sitert i Cardoso, 2020, s.
685).

e Gjennomsiktighet — det skal bli lettere for andre a se hvilke handlinger som blir utfart

— som innebaerer kommunikasjon, apenhet og ansvarlighet.



e Kreativ tenkning — Cardoso (2020, s.686) trekker frem at pandemien har forsterket
troen pa evnen a tilpasse det ustabile, og hvor endringer har fatt en sentral rolle for
vellykket krisehandtering og beerekraft. Dette gjeres ved a omfavne ansvarlige,
innovative og kreative metoder — for a lgse problemet pa en bearekraftig og rettferdig

maéte.

Cardoso (2020, s. 686) nevner ogsa at turistsektoren er sterkt koblet opp mot flerfoldige andre
neringer — som setter turistnaeringen som en ngkkelfaktor i de andre virksomhetenes

utvikling.

2.5 A gjere beaerekraftsproblemet om til lsannsomme

forretningsmuligheter og konkurransefortrinn

Sveinung Jargensen og Lars Jacob Tysnes, ogsa kjent som «bzrekraftseventyrerne», har
skrevet en bok som omhandler a restarte bedriften. Denne kan virke som en «oppskrift» pa
hvordan bedrifter kan bli mer baerekraftig, og hvordan tjene penger pa dette. Her blir det
nevnt at ettersom bedrifter generelt er en stor kilde til baerekraftsproblemet, er de ogsa en stor
del av lgsningen (Jgrgensen og Pedersen, 2017, s. 9). Barekraft er langt fra et nytt fenomen,
men med arene har oppmerksomheten rundt dette blitt betydelig starre. For bedriftene handler
det stort sett om a forbli lannsomme over tid, og da ma de forholde seg til de dagsaktuelle
problemene. For a gjere dette kan en enten omstille bedriften, og dermed adaptere
barekraftsproblemet, eller bygge forretningsmodeller som skal hjelpe til med a fa problemet
lgst (Jargensen og Pedersen, 2017, s. 12).

Pa sparsmalet om hvorfor virksomheter utvikler baerekraftige forretningsmodeller,
hevder Jargensen og Pedersen (2017, s.9) at «... alle disse bedriftene gjeor det de er designet

for & gjere: de definerer problemer som kan lgses pa lannsomme mater, og det naturlige stedet

9



a lete er der hvor skoen trykker». Problemet forfatterne viser til i dette tilfellet er
samfunnsmessig og miljemessig berekraft. Dette er ifglge Jargensen og Pedersen (2017, s. 9)

det stgrste problemet vi som samfunn star ovenfor i dag.

2.6 Reisepuls 2021 — en reiselivsundersgkelse av Virke Reiseliv

Arlig utfarer Virke Reiseliv en befolkningsundersgkelse, med formél om & kartlegge
nordmenns reisevaner for aret som kommer. | arets undersgkelse ble det utfgrt 1525 intervjuer

av Norges befolkning, i alder fra 18 ar og eldre (Virke Reiseliv, 2021, s. 3).

Etter & ha analysert innsamlet data, finner Virke Reiseliv (2021, s. 4) at koronasituasjonen
preger folks reisevaner. Det viser seg faktisk at hele 71% av respondentene tenker situasjonen
pavirker reiseaktivitetene deres (Virke Reiseliv, 2021, s.6). Dette innebeerer sa klart at krisen
setter grenser pa hvor man kan reise, men det er ikke av den grunn sagt at reiselysten har blitt
mindre. Pa topp ser man at Vestland er spadd til & bli arets «sommerferie-favoritt». Likevel
ser man at dersom myndighetene ikke lenger frarader utenlandsreiser i sommer, vil nesten
halvparten av de som planlegger sommerferie, reise utenlands — hvor Sverige, Danmark,
Hellas og Spania er favorittdestinasjonene. Nar det kommer til hva respondentene kan tenke
seg a gjgre nar de er pa ferie, ser det ut til at det er et gkt gnske om & utgve ulike aktiviteter
samt at flere planlegger opphold pa hotell — noe som er svert positivt for hotellene og
aktivitetsbasert reiseliv. Deretter kommer vi inn pa det som er rosinen i pglsen; nemlig at valg
av reiselivsprodukter og destinasjoner styres stadig mer av at trenden for miljg forsterkes

(Virke Reiseliv, 2021, s. 4). Fglgende trekker vi frem tre figurer som beviser dette:
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Prosentvis andel som svarer at miljghensyn styrer valg av reiseprodukt og
destinasjon i svaert stor eller ganske stor grad

100%
80%
60%
42%
40% 3
33%
23%
20%
0%
2017 2019 2021
Andel som svarer at miljghensyn styrer valg av reiseprodukt og destinasjon i svaert stor eller ganske
stor grad
I hvilken grad vil felgende forhold vaere styrende for ditt valg av reiseprodukt og destinasjon i 20217
‘n RKE Base: Alle (n=1525 (2021))
Figuren viser andeler | prosent

Kilde: virke Reisepuls 2021: Befolkningsundersokelsen

Figur 1 viser nordmenns valg av reiseprodukt og destinasjon, styrt av miljghensyn de siste fem arene.

Sparsmalet som ble stilt i sammenheng med figur 1 lyder: «I hvilken grad vil falgende forhold
veere styrende for ditt valg av reiseprodukt og destinasjon 2021?» (Virke Reiseliv, 2021, s.
55). Sett i sammenheng med svaret som ble gitt i 2017, har andelen som svarte
«miljghensyn» hatt en gkning pa 19% frem til 2021. Likevel kan man ikke se at det har blitt

en betraktelig gkning av miljghensynets styrende effekt, i perioden etter covid-19.
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koronapandemien
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69%

Er du mer eller mindre opptatt av barekraft nd enn far koronapandemien?
Base: Alle (n= 1525 (2020))

- Flguren viser andeler | prosent
m RKE Kilde: Virke Reisepuls 2021: Befolkningsundersekelsen

Selv om det i figur 1 sa ut til at miljghensynets styrende effekt ikke har hatt en vesentlig
gkning etter pandemien, viser figur 2 (Virke Reiseliv, 2021, s.6) at den gkende trenden om
beerekraft har gkt med hele 23% under koronapandemien. Mer utdypende og hva dette faktisk

innebaerer ser man i neste figur.

Det er viktig 4 stette opp om lokalmiljeet pa steder jeg reiser til
Jeg ensker meg et bedre togtilbud bade i og ut av Norge.

Dagens togtilbud i og ut av Norge er for darlig.

A reise bidrar til ekt kunnskap og gjensidig forstaelse. Folk skal fortsatt kunne reise nar de
ensker det.

God informasjon er viktig for at jeg skal velge mer baerekraftige reisealternativer

Jeg er positiv il turistskatt, s lenge pengene gér til 4 ivareta og utvikle destinasjonen
Jeg foretrekker tog i stedet for fly, der det er et reelt alternativ

Jeg vurderer i starre grad om jeg faktisk mé reise med fly na enn tidligere

Jeg vil ha miligvennlige alternativer nar jeg skal bestille reiser

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mHeltenig = Delvis enig Verken enig eller uenig Delvis uenig Heltuenig = Vet ikke/ikke aktuelt

Hvor enig eller uenig er du i felgende pastander knyttet til reise og barekraft?
Base: Alle (n=1525 (2020))

— Figuren viser andeler | prosent
m RK E Kilde: Virke Reisepuls 2021: Befolkningsundersakelsen

Figur 3 viser hvor enig/uenig respondentene er i de oppgitte pastandene som angar reise og baerekraft
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| figur 3 (Virke Reiseliv, 2021, s. 57) ser vi at det generelt er en stor interesse rundt beerekraft
nar man er pa ferie. Ved a studere denne tabellen nermere, beviser denne ogsa det som ble
papekt under figur 1 — hvor det ikke ser ut til at det er miljghensynets styrende effekt som har
veert den viktigste dimensjonen innen barekraft. Skjent at interessen for miljg og klima er

gkende, ser man i figur 3 at det er viktigst for turisten a statte lokalmiljget de besgker.

3. Metode

| dette kapittelet presenteres metoden, eller fremgangsmaten, som vi har benyttet for & fa svar

pa problemstillingen.

3.1 Hva er metode?

Ordet «metode» stammer fra det greske methodos, og betyr med det & falge en bestemt vei
mot et mal (Johannessen, Tufte og Christoffersen, 2010, s. 29). Uten & ga neermere inn pa det,
nevner vi at det er forskjell pa samfunnsvitenskapelig- og naturvitenskaplig metode. I denne
undersgkelsen blir det utfgrt en samfunnsvitenskapelig metode, som har mennesker og deres
meninger og oppfatninger om seg selv og andre som sitt studiefelt (Johannessen et al. 2010, s.
31). Neermere bestemt er det den samfunnsvitenskapelige metoden som bestemmer hvordan
man som forsker skal handle for & sanke informasjon om den sosiale virkeligheten, og videre
hvordan analysen av denne informasjonen skal forega, samt hva den forteller oss om

samfunnsmessige prosesser og forhold (Johannessen et al. 2010, s. 29).
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3.2 Bakgrunn for valg av forskningsdesign / forskningsmetode

Fremfor alt er det undersgkelsens problemstilling som bestemmer valg av metode, og med det
beslutter hvor resultatrik forskningsprosjektet er. Grunn for dette er at den oppgir de spgrsmal

som det forventes at undersgkelsen finner svar pa (Johannesen et al., 2010, s. 59).

Den samfunnsvitenskapelige metodelaren er delt opp i to metoder: den kvalitative og den
kvantitative. | denne undersgkelsen har vi valgt a utfare det farstnevnte, altsa en kvalitativ
metode. Ifalge Jacobsen (2005, s. 131) er dette en metode som har til hensikt & fa fram
hvordan mennesker forstar og fortolker en gitt situasjon. Videre nevner han at metoden egner
seg til & finne ut av et uavklart tema enda nermere, samt a fa fram en allsidig beskrivelse av
tema. Dette vil veere mest hensiktsmessig da problemstillingen i denne undersgkelsen
etterspar et tema som krever dybde og forstaelse. Studien har som mal & forsta hva ledere
innen baerekraft og reiseliv tenker om en potensiell utvikling av baerekraft etter covid-19
inntraff. Med andre ord etterspar den en studie rundt et fenomen som vi ikke kjenner szrlig
godt til, samt at det er forsket lite pa. | dette tilfellet er det vanskelig a sette opp klare
hypoteser. Med dette i tankene er det behov for en mer eksplorerende, utforskende type
undersgkelse ettersom problemstillingen er preget av et apent spgrsmal (Jacobsen, 2005,
s.72). Dette vil si at vi har valgt a benytte et eksplorerende design for a tolke og forsta tema,
med hensikt om & lzere mer. Med dette sagt, kategoriseres det som en uklar problemstilling.
Problemstillingen vi har satt er beskrivende. Det som fort kjennetegner en beskrivende
problemstilling er at den er formulert slik; «hvordan ser tilstanden ut?». Med andre ord sgker
den & forklare en situasjon, gjerne pa et gitt tidspunkt (Jacobsen, 2005, s. 75). Denne
undersgkelsen sgker a forklare hvordan informantene tenker rundt den berekraftige

situasjonen i reiselivet etter covid-19-pandemien.

14



Pa den andre siden, dersom formalet med var studie skulle vart a telle opp fenomener, altsa
kartlegge utbredelser ved hjelp av instrumenter som gir informasjon i form av tall, ville en
kvantitativ undersgkelse vert hensiktsmessig (Johannessen et al., s. 31). Med dette i forbehold

kan en slik metode utfares etter en kvalitativ undersgkelse av tema er utfart.

3.3 Datainnsamling

Far valg av datainnsamlingsmetode blir presentert, gar vi gjennom de to forskijellige formene

for data. Ved a gjere dette blir teksten mer ryddig og forstaelig.

Ettersom at datainnsamlingen ma vare skreddersydd for problemstillingen, er det ofte
ngdvendig fa tak i opplysninger som kanskje ikke er tilgjengelig fra fer. Dette innebeerer a
samle inn data direkte fra mennesker eller grupper. Slik innsamling kan gjares ved a foreta
intervju, observasjoner eller sparreskjema. (Jacobsen, 2005. s. 137). Ved & benytte seg av
slike metoder, med formal a fa tak i opplysninger direkte fra kilden, samler man dermed inn

primzrdata.

Den andre formen kalles sekundardata. Dette er opplysninger som er samlet inn av andre
personer, og som gjerne har et annet formal med sin studie. Dette er gjerne funn som har
betydning for andre studier, ettersom at de kan inneholde viktige tall, statistikker, rapporter
0.l. (Jacobsen, 2005, s. 137).

Denne undersgkelsen foretar en kvalitativ tilneerming for & samle inn primerdata, med
sekundaerdata som bidrar til & stette opp under funnene. Sekundzrdata var ogsa svert viktig

for oss under forberedelsene av datainnsamling.
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Nedenfor gar vi gjennom hvordan vi har gatt frem for a samle inn primeer- og sekundardata.
En slik presentasjon er svert viktig for at leserne av denne undersgkelsen skal forsta hvem
den baserer seg pa, hvordan vi kom frem til disse, hvorfor utvalget ble som det ble, vart bruk
av instrumenter for datainnsamling etc., samt hvordan vi gikk frem for innhenting av annen

kunnskap pa omradet (sekundardata).

3.3.1 Utvalgsstrategi av primerdata

Helt i begynnelsen i prosessen hadde vi 13 potensielle enheter vi fant interessante.

Vi brukte som nevnt kvalitativ metode, som kjennetegnes med at hensikten er a forsgke a fa
mye informasjon fra et begrenset antall personer (Johannessen et al. 2010, s. 104). Til tross
for at 13 personer ikke er sd mange, innsa vi at det ikke var praktisk mulig med tanke pa
ressursmangel av bade tid og gkonomi. Av denne grunn sa vi oss ngdt til a velge ut fra
enhetene mer kritisk. Utvalgsformen vil ogsa gjare at vi kommer i kontakt med forskjellige
personer, som vil gi oss ulike opplysninger (Jacobsen, 2005, s. 173). Med det sagt har vi
plukket ut de enheter vi tenker kvalifiserer seg best til a svare problemstillingen. Dette vil si at

vi har plukket ut respondenter vi mener kan gi oss mye og god informasjon.

Ettersom at hensikten med denne studien er a fa tak i informasjon fra ledere og hvordan de
betrakter en potensiell utvikling av baerekraftig reiseliv det siste aret, har vi bevisst valgt ut
respondenter som vi mener kan gi oss mye og verdifull informasjon. Slike respondenter
kjennetegnes ofte som mennesker med mye kunnskap om det forskeren er interessert i, eller
noen som er gode pa a formulere seg, eller det rett og slett kan veere noen som er interessert i
a dele informasjon (Jacobsen, 2005, s. 174).

For oss var det viktig & fa tak i personer med mye kunnskap og erfaring om det vi

gnsker a leere mer av, samt at de var villig til & gi fra seg informasjon. For a skaffe et slikt
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resultat, valgte vi & benytte oss av en metode som er mer formalsrettet. Bakdelen med denne
metoden er at man gjerne ikke vet hvor gode informasjonskilder de forskjellige respondentene

er, og man burde derfor finne dette ut fgrst (Jacobsen, 2005, s. 174)

3.3.2 Utvalget

Det endelige utvalget vi endte opp med etter & ha silt ut de vi ansa som personer som kunne gi

oss viktig informasjon presenteres her.

Etter a ha plukket ut de enhetene som vi mener a ha de kvalifikasjoner, kunnskaper og
erfaringer som trengs for a besvare var problemstilling, har vi endt opp med 9 enheter. Vi har

valgt & presentere dem ut fra deres arbeidsplasser/stillinger:

Hotell: 3

Aktivitet / opplevelser: 2
Reiselivsradgiver: 1
Markedssjef: 1

Leder i destinasjonsselskap: 1

Barekraft: 1

Det som ligger til grunn for at vi ikke nevner navnene til enheten, er rett og slett for a bevare
deres anonymitet. Dette forklares naermere under «anonymitet» pa side: 20 .

Samtlige av personene vi har plukket ut er sveert anerkjent innen sine omrader,
respekterte og sentrale figurer i norsk reiseliv. Vi hadde ogsa et stort gnske om & komme i
kontakt med en som jobber med barekraft til daglig. Dette er en person som vet godt hva

barekraft er samt at hen fglger med pa den barekraftige utviklingen i Norge.
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3.3.3 Rekrutteringen

I mars 2020 tok vi kontakt med Malins foreldre som driver aktivitetsbasert turisme. Formalet
med denne telefonsamtalen var a fa tips til flere personer vi kunne kontakte, ettersom at de
har kontakter som kunne vare potensielle. Til tross for det nare forholdet var vi serdeles
forsiktig med a dele ungdvendig informasjon som kunne bidra til & pavirke undersgkelsen.
Grunn for dette var at vi sa pa dem som potensielle kandidater til undersgkelsen.
Ettersom at vi falte oss trygg pa dem, sa vi pa dette som en mulighet for oss & gve pa a
presentere o0ss, vart tema og hvorfor vi ansa den som aktuell i dag. Deretter fikk vi tips om
personer som de mente ville vaere gode & ha med pa undersgkelsen. De tilbydde ogsa a ringe
de potensielle respondentene. Dette takket vi gladelig ja for — med forbehold at de bare skulle
presentere 0ss og vart tema. Dette sa vi fordi vi ikke gnsket at de skulle dele tanker og
meninger. Ettersom at tillitten mellom oss er sapass stor, sa stoler vi pa dem og ser dermed
ikke dette som en trussel pa undersgkelsens troverdighet.

Ved & starte rekrutteringen pa denne maten ansa vi sjansen for at enhetene ville bli
med pa undersgkelsen som starre, serlig siden de er i bekjentskap. Vi fryktet nemlig at de

ikke ville veere interessert ettersom at de er personer med travle hverdager.

Som et resultat av at vi i farste omgang kontaktet dem pa denne maten, ble alle interessert i
vart tema og gnsket med det & bli med pa var undersgkelse. Fglgelig sendte vi en mail til
utvalget, hvor vi presenterte oss og informerte om var undersgkelse og hvorfor vi mener den

er aktuell.
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3.3.4 Innsamling av primardata

De vanligste metodene for & samle inn data i kvalitative undersgkelser er som oftest intervju,
observasjoner og fokusgrupper. | begynnelsen gikk vi mye frem og tilbake pa hvilken
innsamlingsmetode vi skulle gjennomfare. Farst var vi bestemt pa a gjgre intervjuer via
Zoom, men ettersom vi fikk hgre at noen av enhetene ikke hadde tid til & bli intervjuet i ca. en
time, landet vi til slutt pa a lgse dette ved a lage en apen sparreundersgkelse. Hva denne
metoden har a si for undersgkelsens troverdighet og palitelighet diskuteres under evaluering

av kvalitative undersgkelser pa side 24.

En sparreundersgkelse er i falge Boolsen (2008, s. 13) en type intervjumetode, hvor
sparsmalene kommer i form av et sparreskjema. Var forskning har til hensikt a leere hvordan
informantene opptrer, forstar og fortolker dagens situasjon i reiselivet. Med andre ord er det
interaksjonsmgnstre, folelser og handlinger som undersgkes. Spgrreundersgkelser rundt slike

tema krever apne eller halv-apne sparsmal (Boolsen, 2008, s. 41).

I mailen vi sendte til utvalget fulgte det med en lenke til sparreundersgkelsen som ble utfart
via SurveyXact. Se vedlegg nr. 1 og nr. 2. Spgrreskjema er formet med en blanding av bade
apne og lukkede spgrsmal, i form av teksthokser. Vi valgte a ta med noen lukkede spgrsmal
for & bekrefte/avkrefte allerede eksisterende teorier om barekraft (sekundzrdata), etterfulgt
av apne spgrsmal for a fa ny informasjon, meninger, utsagn og synsvinkler — ettersom at vi
ikke vet nok om tema. En slik mate vil ogsa forhindre at vi misforstar og feiltolker svarene.
De apne sparsmalene vil gjgre at vi mottar respondentens egne unike svar, i motsetning til det
vi hadde fatt dersom vi brukte svaralternativer — som er typisk for kvantitativ tilnserming.
Bakdelen ved a ta i bruk spgrreundersgkelser er at man ikke far mulighet til det spontane som

man gjerne gjer under intervju — og dermed far dypere forstaelse. For & lgse dette problemet
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pa best mulig mate valgte vi a legge til «spontane spgrsmal» som passet best mulig for
hovedspgrsmalene. Eksempler pa de apne sparsmalene vi la til er «kan du utdype dette?»,
«hvorfor..», «<annet» etc. Ved a gjere dette far vi mer informasjon og mulighet til & dykke
enda litt dypere i respondentens svar — skjgnt at vi ikke far mulighet til a spgrre om konkrete

saker i svarene.

3.3.5 Anonymitet

Nar det kommer til selve spgrreundersgkelsen og hvordan den ble utfgrt, valgte vi at svarene
skulle veere anonym. Med andre ord gjorde vi slik at vi ikke visste hvem som svarte hva.
Bakgrunnen for dette valget var at vi gnsket sa arlige svar som mulig. Riktignok er vi veldig
forngyd med utvalget vi har endt opp med. Likevel kan man mgte problemer med at
mennesker lyver, de har ikke tilstrekkelig kunnskap om det vi gnsker a forske pa, eller de gir
feil informasjon pa andre mater (Jacobsen, 2005, s. 170). Med dette i forbehold virket det mer
logisk at utvalget ville gi &rlige svar dersom de var anonym, siden vi stiller sparsmal om
deres virksomhet, meninger, tanker og erfaringer. Beaerekraft er ogsa et noksa «populart» tema
og forventningene om at man skal arbeide for & bli mer barekraftig har gkt kraftig de siste
arene. Med dette i forbehold vil ikke respondentene fale seg «avslart» dersom de ikke har
valgt a satse pa a bli mer barekraftig.

Ved & samle inn informasjonen anonymt har det blitt mer krevende for oss a gjere
analysen, da svarene pa noen spgrsmal kunne vere: «se tidligere svar» - noe som var
vanskelig for oss a finne. Heldigvis var ikke dette noe som ble gjentatt mange ganger, men i

de fleste tilfeller klarte vi & se sammenhengene.
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3.3.6 Kiriterier for datainnsamlingsmetode

Jacobsen (2005, s. 261) trekker frem 7 kriterier man burde ga gjennom far man velger metode
for datainnsamling. Disse gar vi kort gjennom, med hensikt a forklare hvorfor vi har endt opp

med a bruke spgrreskjema pa nett.

1. Kostnader.
Datainnsamling ved bruk av e-post eller spgrreskjema pa nett kommer best ut nar det kommer
til kostnader. Grunn for dette er at man slipper utgifter ift. reisekostnader, lgnn, porto, telefon

etc.

2. Hurtighet
Ettersom at veldig mange kan vente med a svare pa skjema som er blitt sendt til dem pa mail
eller via andre elektroniske hjelpemidler, kan dette ga ut over hurtigheten pa
datainnsamlingen (Simsek & Veiga, sitert i Jacobsen, 2005, s. 262). Dette skulle ikke vise seg
& vaere et problem for oss. Arsaken for dette regner vi med er pa grunn av at utvalget ble
kontaktet via telefon i forkant eller at de fant var undersgkelse interessant. Vi fikk svar fra alle

respondentene innen en uke.

3. Svarprosent
| alle undersgkelser er det alltid noen som faller fra, enten de ikke gnsker & veere med, mister
interessen eller rett og slett ikke far med seg at de blir spurt. Vi ser at svarprosenten hadde
veert lavere dersom vi gjorde personlige intervjuer. Dette fikk vi bekreftet, da det var enheter
som mente det ville tatt for lang tid. Av den grunn valgte vi & utfgre datainnsamlingen via
sparreskjema pa internett. Likevel er svarprosenten hovedproblemet med en slik

datainnsamlingsmetode. Grunn for dette er at mailen fort kan forsvinne i innboksen. For &
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forhindre dette avtalte vi, som nevnt tidligere, med Malins foreldre at de ringte utvalget i
forkant av utsendelsen av mail. Hensikten med dette var a skape trygghet ovenfor enhetene —
ettersom at de er i bekjentskap - og at de skulle vare klar over at vi kom til & sende dem en
mail. Dersom det likevel skulle ta for lang tid fer vi fikk svar, hadde vi mulighet til a sende en

paminnelsesmail.

4. Hvilken gruppe er det vi undersgker?
Det er to forhold som burde vurderes ift. hva som beskriver enhetene. Dette er fgrst og fremst
hvor interessert de er i tema for undersgkelsen, noe som kan vere utslagsgivende nar det
kommer til sannsynligheten for at svarer. Fglgende spiller enhetenes evne til 4 svar pa
undersgkelsen stor rolle.

Kort oppsummert fikk vi bekreftet at alle enhetene som ble kontaktet viste stor interesse
for vart tema, og var med det villig til & svare pa undersgkelsen. Vi vurderer ogsa deres evne
til & svare pa undersgkelsen som god, ettersom at utvalget er voksne personer som er kjent

med digitale verktay, og som hgyst sannsynlig mottar en god del spgrreundersgkelser pa nett.

5. Intervjueffekten
I motsetning til intervjuer hvor man mgtes ansikt til ansikt og snakker sammen, hvor tonefall
og oppfarsel kan pavirke respondentens svar, er det ingen intervjueffekt nar man benytter seg
av spgrreskjema. Dette gar vi naermere inn pa under reliabilitet i kapittelet «Evaluering av

kvalitative undersgkelser» pa side 24.

6. Sparreskjemaets kompleksitet
Elektroniske sparreskjema kommer darligst ut nar det kommer til komplekse sparreskjema.

Dette er skjema som kan inneholde filtrerte spgrsmal, lange og kompliserte spgrsmal etc. Nar
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datainnsamlingen foregar ved bruk av elektroniske spgrreskjema, er det ingen intervjuer
tilgjengelig for a forklare uklarheter som kan dukke opp. For a forhindre dette forsgkte vi a
utforme sparsmalene sa enkle og forstaelsesfulle som mulig, samtidig som at det skulle veere
lett for dem & lage sine egne meninger og tanker. I tillegg til dette sendte vi sparreskjema til
enhetene via et oversendelsesbrev som forklarte spgrreundersgkelsens formal etc. Se vedlegg.
Likevel viste det seg at det var ett spgrsmal som ikke var beskrevet godt nok. Her var det en
informant som var usikker pa hvilke «strategier» vi siktet til. For ordens skyld nevner vi her at

vi tenkte pa alle typer strategier som har blitt utviklet det siste aret.

7. Opplevd anonymitet
Respondenten far ofte en falelse av at de kan bli avslgrt nar intervjueren bade harer og ser
dem. Et slikt problem dukker sjeldnere opp ved bruk av elektroniske sparreskjema — fordi den
personlige avstanden ikke er tilstede (Johannesen, 2005, s. 164). Ettersom at vi valgte a gjere
svarene anonym, har vi i tillegg til den personlige avstanden lagt til rette for at informantene
kunne gi mer sanne svar, samt at svarprosenten ikke svekkes som resultat av at feerre hadde

gnsket & svare.

3.3.7 Innsamling av sekunderdata

Noe av det farste vi gjorde etter a ha satt problemstillingen var a finne relevant teori. Under
arbeidet med dette meldte vi oss pa ett kurs om bzarekraft i reiselivet og et webinar om

destinasjonsvinneren 2020, samt. innhenting av forskningsdata pa Oria og Google Scholar.

Kurset vi deltok pa ble holdt av Kristin H. Oishi i februar, og handlet om «Berekraft i
praksis: introduksjonskurs for hotell og reiselivsnaringen». Kurset fokuserte pa

«baerekraftsmalene og deres relevans, barekraftig forretningsdrift i praksis, baerekraft og
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lennsombhet, erfaringsutveksling og eksempler fra bransjen» (K. Oishi, deltakerbevis, 23.
februar 21). Se vedlegg nr. 4. Deretter var vi pa et webinar om framtiden for reiselivet pa
Vestlandet, i regi av SparebankenVest. Generelt handlet dette webinaret om folkets
feriefavoritt for 2021, som viser seg i stemningsrapporter a veere Vestlandet. Her ble
omstilling, trender, baerekraft og strategier for fremtiden diskutert. Bade kurset og webinaret

har veert til svaert god hjelp for oss da vi gnsket a vite mer om status for norsk reiseliv 2021.

| arbeidet med & samle inn forskningsdata, som er data hentet inn av andre forskere med
hensikt & besvare deres undersgkelser, prognoser etc., sgrget vi for a veere kildekritiske. Med
andre ord passet vi pa hvem som hadde samlet inn dataene, hva som var formalet med
studien, dato for publisering og gjerne at de var fagfellevurdert. Pa grunn av mangel pa tid har
vi ikke hatt mulighet til & analysere sekundzrdata pa et dypere niva. Likevel var det viktig for
oss at dataene passet sammen med var problemstilling, og at innsamlingen av forskningsdata
har blitt gjort det siste aret — altsa etter at COVID-19 pandemien startet.

Formalet med sekundaerdataene var at de skulle kunne stgtte opp om hverandre og empirien vi

samlet inn — og dermed styrke resultatet vi kommer frem til (Jacobsen, 2005, s. 137).

3.4 Evaluering av kvalitative undersgkelser

| dette delkapittelet vurderer vi kvaliteten pa undersgkelsen. Ved a gjgre dette gar vi gjennom
begrepene palitelighet, troverdighet, overfgrbarhet og bekreftbarhet (Johannessen et al. 2010,

5.229).

3.4.1 Palitelighet — reliabilitet
Nar man vurderer reliabiliteten til en undersgkelse, vurderer man om man ville sttt igjen med

det samme resultatet dersom undersgkelsen ble gjentatt. En undersgkelse er reliabel, eller

24



palitelig, dersom dette skjer. Dermed knyttes reliabiliteten til dataen som brukes, metode for
innsamling og hvordan de bearbeides (Johannessen et al. 2010, s. 229).

A vurdere de overnevnte punktene opp mot en kvalitativ undersgkelses palitelighet er
ofte problematisk og lite hensiktsmessig. Farst og fremst er det uvanlig at
datainnsamlingsteknikken er strukturert, altsa at det er samtalen i intervjuet som styrer
datainnsamlingen. I tillegg bruker forskeren seg selv som instrument under prosessen og alle
har forskjellig erfaringsbakgrunn. Med det vil det vaere naermest umulig a tolke resultatene pa

lik mate (Johannessen et al., 2010, s. 229).

Vi valgte a gjgre datainnsamlingen ved hjelp av sparreskjemaundersgkelse pa nett. Dette
innebzrer at vi har hatt en strukturert intervjuguide, som har klare spgrsmal oppstilt i lik
rekkefglge hos alle informantene. Dette gjer at det blir lettere for andre forskere & skaffe
liknende resultater, da undersgkelsen blir enklere & kopiere — ift. intervju hvor samtalen styrer
datainnsamlingen. Likevel har vi tolket resultatene pa var mate, skjent hvor ngytrale vi har

forsgkt 4 veere i analysen og tolkningen av dataene.

Nar man vurderer undersgkelsens palitelighet, er det ogsa viktig a beskrive konteksten.
Konteksten innebzrer hvilken sammenheng informasjonen ble samlet inn i. Denne kan deles
inn i kunstig eller naturlig. En kunstig kontekst innebaerer at undersgkelsen foregar i en
sammenheng som kan virke uvanlig eller ubehagelig for den som undersgkes. Den naturlige
konteksten, derimot, er at undersgkelsen foregar i en sammenheng som undersgkelsesobjektet
foler seg trygg i. Dette kan enten veere hjemme hos dem, pa jobben eller andre steder de pleier
a veere (Jacobsen, 2005, s. 227). Ved at enhetene fikk undersgkelsen tilsendt pa mail, har de
statt fritt til & bestemme hvor og nar de skulle svare pa den. Dermed regner vi med at de har

svart pa undersgkelsen i en sammenheng som virker naturlig for dem. Med dette i tankene
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virker det mer sannsynlig at informantene i stgrre grad gir palitelig informasjon, da
konteksten ikke gjer at de endrer atferd. Samtidig kan det veere forstyrrende elementer i en
slik sammenheng. Slike forstyrrende elementer kan veere noen som maser i bakgrunnen,
personer som dukker opp pa kontoret, telefonen ringer etc. (Jacobsen, 2005, s. 227). Fremfor

alt er ikke dette noe vi kan male, da vi ikke var tilstede.

3.4.2 Troverdighet — intern validitet

Nar man maler troverdigheten, sa handler dette om begrepsvaliditet. Altsa, maler
undersgkelsen det den har til hensikt & undersgke? I hvilken grad har forskerens
fremgangsmater og funn reflekterer studiens formal, og representerer virkeligheten?

(Johannessen, 2010, s. 230).

Lincoln og Guba, sitert i Johannessen et al. (2010, s. 230) trekker frem to teknikker som kan
benyttes for a sikre at forskeren viser troverdige resultater: metodetriangulering og
vedvarende observasjon. Farstnevnte er kort forklart at forskeren bruker forskjellige metoder
under feltarbeidet. Dette kan veere observasjoner i tillegg til intervju. Sistnevnte, altsa
vedvarende observasjon, vil si at man bruker god tid til & sette seg inn i fenomenet og bli godt
kjent med feltet. Dette gjor at man stiller sterkere nar man senere skal skille relevant fra
irrelevant informasjon — som resulterer i at man bygger opp tillitt. Uten slik forstaelse er det

krevende a tilegne seg det som undersgkes (Johannessen et al. 2010, s. 230).

Som en konsekvens av at vi ikke har hatt intervju, og med det kunnet observere informantene
under datainnsamlingen, har vi ikke kunnet utfart metodetriangulering. Ved at vi ikke utfarte
intervjuer, har vi pa den andre siden hatt god tid til & lese mange artikler og med det kunnet

sette oss inn i lignende forskning. Dette har gjort at vi har fatt mer forstaelse for hva som har
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veert viktig & hente inn av informasjon, og med det klart & skille relevant fra irrelevant i
analysen av dataene. Altsa, vi har gjort en vedvarende observasjon i forkant av

datainnsamlingen for & styrke begrepsvaliditeten.

Det som ofte er en trussel for troverdigheten er at det kan oppsta en undersgkereffekt. En slik
effekt innebzrer at den som observeres eller intervjues blir pavirket av undersgkeren enten
gjennom selve samtalen, kroppssprak, maten intervjuer eller observatar opptrer. Slike
pavirkninger pa undersgkelsen gjer at resultatene reflekterer undersgkerens mate a veere pa —
altsa at undersgkeren har pavirket resultatene (Jacobsen, 2005, s. 226). Ved at undersgkelsen
ble gjort pa nett har vi forhindret en potensiell intervjueffekt i starre grad. I tillegg til
intervjueffekten, har informantenes fullstendige anonymitet hindret at de skulle gi «riktige
svar», altsa det som forventes fra markedet. En slik avgjerelse styrker den interne validiteten.
Majoriteten av informantene ga lignende svar og var enig pa mange punker. Et hgyere antall
personer som er enig, gir starre sannsynlighet for at informasjonen er riktig (Jacobsen, 2005,
s. 214). Dermed anser vi intersubjektiviteten, altsa det neermeste vi kommer sannheten, som

hay.

3.4.3 Overfarbarhet — ekstern validitet

Overfgrbarheten handler i stgrre grad om den eksterne validiteten, altsa i hvilken grad

funnene fra undersgkelsen kan generaliseres. Med andre ord om vi kan overfgre funnene til

andre sammenhenger (Jacobsen, 2005, s. 222).

Hensikten med undersgkelsen er a forsta et fenomen, og dermed ikke generalisere funnene.
Undersgkelsen baserer seg pa 9 enheter som bevisst er trukket ut, da deres kompetanse

og bakgrunn ble sett pa som et godt datagrunnlag for a besvare problemstillingen. Selv om

enhetene er sentrale personer i reiselivet, er det fortsatt vanskelig a pasta at utvalget er
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representativt for en stgrre populasjon (Jacobsen, 2005, s 223). Likevel har vi i analysen av
informasjonen de har gitt benyttet en induktiv tilneerming, som passer bra for et eksplorativt
design. Her gar man fra empiri til teori. Med dette i tankene er det mulig & generalisere
funnene fra data som er hentet ut fra et mindre utvalg enheter til et mer teoretisk niva

(Jacobsen, 2005, s. 222).

3.4.4. Bekreftbarhet

Johannessen et al. (2010, s. 232) beskriver at bekreftbarheten skal sikre at funnene i en
undersgkelse er et resultat av selve forskningen, og ikke forskerens subjektive holdninger.
Med dette i tankene gar vi n&ermere inn pa var bakgrunn og erfaringer innen feltet. Selv om en
av oss, Malin, har vokst opp pa et dykkeresort, sa har ikke dette veaert noe som har pavirket
forskningen negativ. Riktignok kan dette ha pavirket tolkningen av resultatene, da vi har brukt
oss selv som instrument under prosessen. For & forhindre at vare holdninger skulle pavirke
resultatet, har vi forsgkt & veere ngytral i analysen og tolkningen. Da vi leste dataene vi hentet
inn, kodet og kategoriserte vi ut fra materialet — en induktiv tilnaerming. Dette gar vi neermere

inn pd i dataanalysen.

3.5 Dataanalyse

Etter at man har samlet inn kvalitative data, sa ma de analyseres og fortolkes. Dette skal vi ga
narmere inn pa i dette delkapittelet, samt hvordan vi har valgt a utfgre analysen og tolkninger

av data.

Dataanalysen har ifglge Johannesen et al. (2010, s. 165) to hensikter:
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1. Data organiseres etter tema: Farst reduserer, systematiserer og ordner forskeren
datamaterialet, slik at det blir et godt startpunkt nar man etterpa skal analysere —
uten & ha mistet viktig informasjon.

2. Analyse og tolkning: Ut fra informasjonen som ligger i datamaterialet, danner
forskeren fortolkninger og perspektiver. Ofte identifiserer forskeren temaer og

mgnstre som ligger i datamaterialet, som senere kan brukes til rapporter.

For & analysere datamaterialet har vi gjort en innholdsanalyse. Dette er en metode for &
studere data, hvor formalet er & redusere informantens utsagn eller handlinger til et sett av
feerre kategorier eller tema (Jacobsen, 2005, s. 193). Dette innebzrer at man forenkler de
kompliserte og detaljerte dataene — om sa det skulle vare ord, setninger eller tekster. Med
andre ord legger man disse inn i kategorier — slik at det i analysedelen blir lettere og mer
handterbart & sammenligne, samt at det blir feerre kategorier (materialer) & forholde seg til

kontra den totale datamassen (Jacobsen, 2005, s. 193).

| var undersgkelse har vi laget kategorier ut fra datamaterialet som vi har hentet inn. Med

andre ord har vi benyttet oss av en induktiv tilneerming. En slik tilneerming betyr at forskeren

har et apent forhold til studiet sitt, og ender gjerne opp med noen teorier ut fra empirien

(Jacobsen, 2005, s. 35). En slik tilneerming har feerre faser av fortolkning, som resulterer i at

man kommer narmere den undersgkte — ettersom fortolkningen ikke skjer i flere ledd, som

kan pavirke resultatet. Bedre forklart er dette det motsatte av en deduktiv tilneerming, som

mer eller mindre er vanlig for kvantitative studier — hvor svaralternativene er gitt og forskeren

har satt kategorier for informasjonen far undersgkelsen starter (Jacobsen, 2005, s.45).
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Induktiv tilneerming

Fortolkningsniva 1:
Den undersokte gir
sin fortolkning av
virkeligheten.

\» Fortolkningsnivé 2:
Forskeren fortolker de

informasjoner den
underspkte har gitt.

\_» Fortolkningsniva 3:
Lesere av resultatene

fortolker disse pa sin
mate.

Figur 4: De ulike fortolkningsniva ved en induktiv tilnerming (Jacobsen, 2005, s.37)
For & sikre kategorienes gyldighet har vi i tillegg til & plukke de ut fra data, serget for at de er
relevant i forhold til eksisterende teori/empiri og andres oppfatning av et begrep (Jacobsen,

2005, 5.194).

For & systematisere innholdet og for a fa bedre oversikt, valgte vi a skrive ut svarene pa papir
for at vi kunne markere tekst med markeringstusj. Til & begynne med leste vi gjennom
datamaterialet for a danne et helhetsinntrykk. Deretter markerte vi tekst som skilte seg ut eller
som hadde informasjon som var serlig relevant for problemstillingen, med gul
markeringstusj. Vi benyttet ogsa denne muligheten til a fjerne informasjon som var irrelevant.
Lange setninger valgte vi & komprimere, altsa forkorte, slik at det ble lettere for oss a se hva
som faktisk la i stoffet (Johannessen et al. 2010, s. 175). Ved a gjare dette ble det mer
oversiktlig for oss far vi skulle i gang med a kategorisere data.

Vi gikk gjennom all datamaterialet pa papir, og noterte i margen. Vi satt ogsa induktive koder
(koder som dukket opp fra materialet) for & gi en bedre beskrivelse av hva teksten egentlig ga
av informasjon. Eksempler pa koder vi brukte er blant annet «pause, omstilling, kvalitet, nye

marked etc.). Ut fra kodene lagde vi kategorier for a plassere tilsvarende data i samme
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grupper. La oss si en kode var «turister», hvor vi lagde kategorier som «norske turister,
«nordiske turister», «utenlandske turister». Dette hjalp oss ogsa veldig da vi senere skulle se

pa likheter og ulikheter i datamaterialet.

Etter & ha organisert datamaterialet ved hjelp av koder og kategorier, gikk vi gjennom de ulike
kategoriene for & se pd sammenhenger, likheter og ulikheter. Dette gjorde ogsa at det ble

enklere a identifisere ngkkeltema samt at vi fikk sett magnstre som gikk igjen.

Til slutt skrev vi selve teksten ut fra funnene. Ettersom at spgrreundersgkelsen var rettet inn
mot spesifikke tema fra teorien, som; krise som mulighet, beaerekraft som forretningsmodell,
reisevaner var det ut fra disse de induktive kategoriene bygget videre pa (Jacobsen, 2005, s.
194). Med dette i tankene valgte vi & presentere hvert tema hver for seg i resultatdelen, slik at

det ble mer oversiktlig og systematisk nar vi skulle presentere funnene fra undersgkelsen.

4. Analyse og resultat

| dette kapittelet presenteres resultatene fra vare undersgkelser. Farst presenteres
hovedfunnene som vi finner mest interessant og oppsiktsvekkende, etterfulgt av annen

informasjon som er relevant for a besvare problemstillingen.

4.1 Krise som mulighet
Vi valgte a se neermere pa kriser som en potensiell tid for muligheter, da det er en av
bakgrunns-essensene til hvorfor vi ansa problemstillingen som aktuell i dag. Dette viste seg

riktignok & stemme ut fra alle informantenes opplevelser og erfaringer fra det siste aret. |

31



tillegg til at krisen hadde gitt dem muligheter, var det flere som mente at kriser er godt for

innovasjon og utvikling;

«Det er faktisk slik at det er kriser som utlgser behovet for innovasjon. Det ser vi fra ulike
kriser opp gjennom historien. Ofte mangel av en ressurs, krig, finansielle kriser, omstillinger

ift. ettersparsel osv.»

| spersmalet vedrgrende hvordan kriser kan veaere en mulighet til & utvikle innovative
lasninger, dukket det opp tre forskjellige temaer; tid til nytenking, endring i markedet og
digitalisering. Med andre ord s mange pa krisen som en «pause», en tid for & se pa
virksomheten fra et annet perspektiv og med det utvikle nye strategier. Spesielt to av
informantene nevnte at de var ngdt til & omstille seg, og med det ogsa finne nye marked —
altsa fokusere pa den norske/nordiske gjesten. Denne lgsningen ser vi blir gjentatt mange
ganger hos de andre informantene senere i sparreundersgkelsen — ettersom at de utenlandske

turistene er borte fra det ndvarende reiselivsmarkedet.

Da vi spurte hva strategiene som har blitt utviklet det siste aret kan bety for fremtiden i
virksomheten, svarte de fleste at usikkerheten minsker, og at de far mulighet til a utvikle seg

for & mate gjestenes gnsker etter pandemien.

«Klarer vi a veere troverdige i beerekraftspgrsmal sa vil det kunne bidra til a trekke seg
en bedre og mer betalingsvillig gjest. Videre vil det bidra til et bedre klima. Kanskje
vil vi kunne ta beder betalt og igjen gi vare ansatte bedre lgnn slik at det blir mer

attraktivt a jobbe med reiseliv.»
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«... Om noen ar frem vil vi ha mange nye og sterkere produkter en det som har blitt
utviklet na, men som en del av en langvarig tanke om endring mot en grgnnere og mer

beaerekraftig utvikling er vi pa riktig vei.»

4.2 Beerekraft som forretningsmulighet

Sammen med krisen gnsket vi & se om informantene har utviklet mer baerekraftige
produkter/opplevelser i sin virksomhet det siste aret. Dersom de ikke drev egen virksomhet,
men heller hadde en ledende rolle, var dette ogsa interessant. Pa spgrsmalet svarte 8 av
informantene ja, hvor temaene som gar igjen er satsing pa det norske marked, digitalisering,
kortreist mat, omstilling for & redusere sin egen eller andres negative pavirkninger pa miljget.
En av informantene nevnte ogsa at i 2020 satset de pa a bli et miljghotell. Dette innebarer at
de ha blitt miljgsertifisert, serverer lokal mat og ravarer hvor mest mulig ogsa skal veare
gkologisk, samarbeider med dagligvareforretninger hvor de far frukt og grent som ikke lenger
kan selges, solpanel for stemforbruk etc. De gir ogsa rabatter til gjester som reiser
miljgvennlig og til bedrifter som er miljesertifisert. Med andre ord motiverer og informerer de

gjestene sine om beerekraft.

Vi trekker frem tre av svarene pa hvorfor de har satset pa beerekraft na:
«Vi har spisset oss pa a utvikle lgsninger og produkter som kun omhandler barekraft.
Vi har kalt det beerekraftig business. Var starste pavirkning pa klima og beerekraft er

gjennom det arbeidet vi gjar for vare kunder. Derfor fokuserer vi utelukkende pa

kunder og akterer som er interessert i a gjare en forskjell og ta grep.»
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«Jobbet med helt klare baerekraftsmal, malrettet i mgter med kunder for & f& de til &

hjelpe oss med & na malene.»

«Ja, Vi har blitt enda tydeligere pa at den eneste maten vi kan skape attraksjonskraft er

gjennom beerekraft.»

Da vi spurte hvorfor de eventuelt har valgt & gjere dette na, var det tre informanter som svarte
at det var det eneste & gjere ettersom at de utenlandske turistene var borte. | tillegg svarte to
informanter at de hadde fatt tid og «pusteroms til & satse pa beerekraft. Flere nevnte ogsa at
gkonomisk stette fra forskjellige organisasjoner har hjulpet dem & overleve krisen, og har med
det brukt midlene til & omstille seg. Det var ogsa en informant som nevnte at pandemien har
endret alle spillereglene, og vil med det endre turistens reisevaner til & bli mer miljgbevisste.

Derfor vil det veere smart & vaere klar for & mate gjestenes gnsker nar de kommer.

Videre spurte vi om de tenkte beerekraftsproblemet kan lgses pa lennsomme mater. Her var de
fleste enig. Riktignok var det to informanter som mente det vil bli lannsomt over tid, og at vi

er tidlig ute enda:

«Undersgkelser viser at bedrifter som jobber systematisk med baerekraft i hele
virksomheten har skapt bedre lgnnsomhet enn sine konkurrenter. Sa ja, men vi er tidlig

ute enda.»

«Over tid vil det kunne lgses pa en lgnnsom mate, men det er viktig a tenke pa at det
vil koste alle bedrifter som investerer i granne baerekraftige lgsninger pa kort sikt. Men

ja pa langsikt vil det kunne lgses lgnnsomt».
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Begrunnelsene informantene gir for deres tanker om hvorvidt baerekraftsproblemet kan lgses
pa lennsomme mater er at markedet har endret seg, og har med det mest sannsynlig blitt mer
bevisst pa miljgutfordringene. Med andre ord er temaene som dukker opp konkurranse-
fortrinn, unike virksomheter og forventninger i markedet. Blant annet ble det nevnt at dersom
man ikke gjar annet enn & ta bort handkledene pa gulvet og sorterer avfall, vil man ikke sta
igjen med konkurransefortrinn. En av informantene nevnte ogsa at reguleringene mest
sannsynligvis vil strammes inn slik at man blir tvunget inn i et skifte, eller at forbrukerne vil

kreve dette. En annen informant svarte;

«... innen reiseliv har vi i dag globale markeder som er i en konstant konkurranse mot
hverandre, endringer har skjedd gradvis og det gar relativt tregt & endre holdninger og
gjere store endringer som er bra for beaerekraft. Men i en slik global situasjon som vi
har nd hvor alle rammes samtidig, er vi pa en mate likestilte uten gjester, vi har ingen
fortrinn som gjar at vi kan fa gjester. Da gir barekraft og nye grgnne lgsninger store
fordeler inn i et marked hvor alle vare gjester har mattet leve med en pandemi som har
satt dype spor i menneskers bevissthet ift. egen risiko, naturen, fremtiden og

baerekraftige lgsninger.»

| analysen tolket vi dette som at pandemien har gjort at det globale markedet i reiselivet har
blitt likestilt, altsa at alle sliter med a fa tak i gjester. Ved a utvikle barekraftige og granne
lgsninger vil man ha store fordeler nar markedet apner opp igjen — ettersom at alle gjestene
har blitt pavirket av pandemien. Da vi spurte hva som kunne vere grunnen til dette, var svaret
at;

«Pandemien nullstiller kjente markeder for reise og opplevelser, mens de innovative

ogsterke bedriftene som bruker pandemien til a gjere baerekraftige endringer vil tjene
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pa bade kort og lang sikt i forhold til hvilke valg de reisende tar etter pandemien. De
gkonomisk sterke nasjonene vil komme sterkere ut av en slik endring kontra er mer
tradisjonelt reiseliv som vi ser i lavkostland hvor gkonomi og statte til endring ikke

eksisterer, som i tilfelle i for eksl Indonesia, Phillippinene osv.»

De to overnevnte tekstutdragene tolker vi som at det ser ut til at det er flere reiselivsbedrifter i
de skonomisk sterke nasjonene som vil sta sterkere igjen etter pandemien. Det vil veere
mindre konkurranse mot reiselivsbedrifter i land som ikke far statte — bade fordi mange ikke
har overlevd pandemien, men ogsa at de kanskje ikke «vinner» turistene dersom pandemien
har gjort at de er blitt mer bevisst pa baerekraftige lgsninger. Dette stgttes ogsa opp mot
samtlige informanters tanker om at det har blitt mer aktuelt & utvikle barekraftige strategier,
da det kan vaere smart for a sette bedriftene i posisjon nar pandemien er over. Riktignok var
det to som nevnte at baerekraftige strategier ikke er noe nytt, og at de har jobbet med det for

pandemien.

«Den er noe selvsagt, den ble utviklet far pandemien. Vi har gjort tydeligere for oss som bor

her, kundene vare og naringen hva vare ti baerekraftsmal for et mer barekraftig reiseliv er...»

«Vi jobber med en rekke selskaper som under pandemien har fatt tid til a ta baerekraft inn

over seg. Dette har vert en stor utvikling, og markedet har eksplodert de siste 6 manedene.»

Da vi spurte om informantene hadde gatt ssmmen med andre aktgrer for 4 skape et felles og
bedre produkt, hadde halvparten av dem gjort dette. Temaene som gikk igjen for hvorfor de
hadde inngatt samarbeid med andre var at det vil styrke konkurransekraften, mulighet til 4 na

stgrre markedsandeler, flere produkt a tilby og samarbeid med lokale virksomheter vil gi en
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bedre helhet av destinasjonen. 6 av informantene svarte ogsa at de har sett andre virksomheter
gjore det samme, hvor grunnene skal ha veert at de gnsket starre markedsandeler, grenne
alternativer, satsing mot bearekraftige reisemal og at mange ikke hadde klart & omstille seg

alene.

«Fordi vi lever etter baerekraftsmal 17. Sammen for & nd méalene.»

De fleste informantene mener det har skjedd en utvikling med tanke pa kortreist
mat/produkter i reiselivet det siste aret — en er usikker. Temaene som gar igjen her er at det er
mye Kkreativitet, etterspgrsel, gkt fokus hos nordmenn og at det er et trendskifte. Tre av

informantene nevner ogsa at det na er stor utvikling til det bedre.

«Jeg tror det er mye kreativitet, mye innovasjons penger har gitt mulighet for utvikling. Hva

som kommer av mat og produkter ma vi avvente...»

«Det store trendskiftet er at forbrukerne er opptatt av narhet, kortreisthet, opprinnelse og

kvalitet. I mye starre grad enn far. Reiselivet har gjort en del men det er et enormt potensial.»

Da vi spurte om hva de tenker om strategiene som har blitt utviklet det siste aret, og om de
tenker disse kan ha betydning i fremtiden, var de fleste enig. Det vi fant felles i svarene her
var at mange mente at strategier som er tilpasset Covid-19 ikke vil overleve, men de som tar
tak i at grunnsynet til markedet har endret seg etter pandemien — de vil overleve. En av
informantene mente ogsa at strategier som har blitt utviklet det siste aret kan sees pa som et

startskudd for nye mater a tenke pa, nar det kommer til grenn og beerekraftig utvikling.

37



Det vi fant felles blant tre av informantene er at mange bedrifter riktignok ikke har
forstatt betydningen og viktigheten av & matte endre seg. Den ene av disse nevner at dette kan
fare til at darlige leverandarer forsvinner pga. krisen — noe hen mener er positivt. Med dette
mener informanten at leverandgrene burde gi plass til tredjepartsselgere, som ikke far betalt

for de faktisk har solgt noe — ellers gar det utover lgnnsomheten.

4.3 Reisevaner

Nar det kommer til informantenes gkende fokus pa beerekraft etter pandemien, svarer fem av
dem at dette stemmer eller at det har blitt forsterket. Grunnene til dette er bade at pandemien
har satt alle ting i perspektiv og at de ser at de har mulighet til & arbeide sammen for a gi det

kunden etterspar.

Svarene vi fikk da vi spurte hvordan de tror krisen kan ha pavirket kunders gnske om
beerekraftige produkter, var svarene litt forskjellig. Samtidig som at en informant svarte at
turistene kommer til & reise mye det forste aret, da de gnsker a nyte friheten, svarte en annen
at turistene kan ha blitt mer bevisst pa miljgutfordringene og vil med det kanskje reise mindre
enn far. Videre konkluderer sistnevnte at som en konsekvens av krisen, vil holdninger mot
barekraftige lgsninger endre reisemgnster og reisemuligheter. Nar det kommer til hva som

kan vare arsaken, svarer alle at krisen har gjort at vi gnsker a ta ansvar.

«Globale kriser skaper mange reaksjoner og endringer i hvordan vi som mennesker ser
pa oss selv og fremtiden. Det er umulig a si at det er denne eller den opplevelsen som
var utslagsgivende, men at vi har et gkende fokus pa det som er baerekraftig er helt
sikkert, og det kommer til & bli viktigere og en mer sentral del av var mate a ta valg pa

i framtiden.»
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Videre sper vi hvordan en endring i kunders gnske om berekraftige produkter etter krisen
kunne betydd for turistnaeringen. Nar det kommer til hvor gjestene vil reise, svarer
majoriteten at det blir mange korte reiser — altsa, ikke langdistanser, samt mye digitalisering
nar det kommer til mgter og andre aktiviteter som kan ordnes slik. To av informantene trekker
frem at turisten kommer til a sgke sikkerhet, narhet og troverdighet, og at Norge er svert godt
posisjonert for dette. For & avklare dette nevner en av dem at Norges posisjon i Europa og
avstanden til de sentrale markedene. Som en potensiell konsekvens nevnes det at dette kan
medfgre til mange reisende til Norge, og at akterene derfor ma passe pa at dette ikke gar ut
over kvaliteten pa produktene. Likevel svarer en annen at vi har god plass og det som passer
post-covid. Siden vi er inne pa turistens reisevaner, og hvordan informantene tror turisten vil
planlegge reisene sine ser vi at flesteparten mener det kommer til & bli litt som fgr pandemien

— nevnes det at det kan komme til & ta 2-3 ar for det er tilbake til 2019-niva.

«Mange vil nok ut a reise litt som far, men de aller fleste vil velge kortere turer hvor
Europa blir mer atraktivt pga. kortere reiser, sikrere i forhold til nye utbrudd eller
pandemier. Norge er og vil vaere et enda viktigere reisemal for europeiske turister enn

tidligere. Turene vil muligens ogsa vare over flere dager fordi reise blir dyrere.»

4.4 Prising

Nar det kommer til prising av produkter nar pandemien er over, sier de fleste at de kommer til
& stige eller variere. En sier at den kommer til & g ned i forste fase. Arsakene vi finner i
dataene er at det er hgy ettersparsel fra turistene — det er mye reiselyst na. Dette vil fore til at
det blir hgyere priser. Ettersom at det er knapphet pa fly — med stor ettersparsel, ser det ut til

at billetter blir dyre. Bedrifter som satser pa en barekraftig omstilling, har hatt store utgifter
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til & utfare dette skiftet. Dermed kommer det frem at det er muligheter for & hente ut
fortjenester pa a satse pa nettopp barekraft. Pa en side er det en informant som pastar at ikke
alle markeder er like betalingsvillig dersom grgnne valg koster mer, pa den andre siden blir
det nevnt at mange ikke har gkonomi til a reise na, og derfor vil prisene ga ned for & fa i gang
reisegkonomien igjen. Mange mener ogsa at det ser ut til at prisene vil normalisere seg de

neste arene.

«Undersgkelser viser at veldig mange vil bruke like mye eller mer enn det de brukte i 2019.
Har man da et godt produkt, som stemmer med trender og utviklingen vil man da kunne

oppna hgyere priser.»

«Lokal mat som er dyrere vil ha litenvolum effekt. De aller fleste utlendinger vil ikke
betale dobbel pris for en pglse som er laget pa en lokal gard. Norge er allerede dyrt. ...
Lokal mat er viktig for fremtiden, men jeg tror pris vil veere en utfordring. Vi bor i et

land so mer dyrt.».

5. Diskusjon

5.1 Oppsummering av resultatene

Alle enhetene som deltok i sparreundersgkelsen har opplevd og erfart at krisen har gitt dem
en mulighet & ta en pause, og med det fatt tid til & se pa virksomheten sin og reiselivet generelt

fra et annet perspektiv.

Denne tiden, og de nye perspektivene, har gjort at de har fatt utviklet strategier som har til

mal & mgte gjestens gnsker etter pandemien. lkke bare har de satset pa & mate gjestens behov,
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men de har ogsa funnet et nytt marked, og med det blitt mer malrettet mot den norske turisten.
Mange av informantene mener at markedet har endret seg, og blitt mer bevisst pa
beerekraftsproblemet. Dette begrunnes med at pandemien har satt dype spor i menneskers
bevissthet ift. fremtiden, egen risiko, baerekraftige lgsninger etc. Som et resultat av dette har
majoriteten av informantene valgt & bruke omstillingen til et skifte mot a utvikle mer
barekraftige strategier. Dette ser ut til a gjgre at man vil ende opp med konkurransefortrinn,
bade nasjonalt og internasjonalt. Grunn for dette er at, som en informant hevdet, sa har
pandemien nullstilt den globale konkurransen. Dette kan fore til at de gkonomisk sterke
landene vil lgfte reiselivet i motsetning til lavkostlandene. Denne gkonomiske statten, eller
krisepakkene, ser ut til & ha bidratt til at flere reiselivsbedrifter har fatt mulighet — eller rad —
til et grannere skifte. Bedrifter som har gjort dette vil til slutt «vinne» turisten, da fokus pa

barekraft og miljghensyn er noe som forbrukerne forventer i fremtiden.

Det ser ogsa ut til at det kommer til & bli mange reiser med kort distanse i tiden fremover, da
fly vil bli dyrere — ettersom at etterspgrselen er stor, men kapasiteten liten. Sett i sammenheng
med at to informanter hevder at Norge er godt posisjonert for a trekke til seg turisten i arene
fremover, og at Norge er godt plassert i Europa — kan det se ut til at mange europeere Vil reise
hit. Bedriftene som har benyttet tiden til & bli mer bearekraftig, vil vaere godt posisjonert nar
gjestene kommer. Dette ser vi ogsa i mange av informantenes tanker om at strategier som tar
tak i at virkelighetsoppfatningene, holdningene og verdiene til markedet har endret seg, vil

overleve.

5.2 Hva betyr resultatene i en stgrre sammenheng?

| denne delen gar vi neermere inn pa hva resultatene betyr, og hvilke effekter de potensielt kan

ha for reiselivsnaringen. En slik dragfting/spekulering av resultatene gjgr at man studerer
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utfallet neermere opp mot teorien og forskjellige faktorer som gkonomi, volumvekst,

fremtiden etc.

| denne undersgkelsen fant vi at svaert mange av informantene har benyttet det siste aret til a
utvikle baerekraftige forretningsmodeller — farst og fremst for & overleve, men ogsa for 8 mate
gjestens nye behov, verdier og grunnsyn. Her ser vi en sammenheng med det Jargensen og
Pedersen (2017, s. 9) sa angaende virksomheter som definerer problemer som kan lgses pa
lgnnsomme mater, og at det stgrste problemet vi som samfunn star ovenfor i dag er
baerekraftsproblemet. Det bagr merkes at boken «Restart» av Jargensen og Tysnes ble skrevet i
2017. | tillegg kom det fram i denne undersgkelsen at informantene har merket gkt fokus pa
baerekraft i markedet etter pandemien. Riktignok har det siste aret vist oss hvor sarbar vi
mennesker og kloden er. Har i sa fall baerekraftsproblemet blitt enda mer lgnnsomt enn hva

det var i 2017?

| Virke Reiselivs undersgkelse fant de at 71% av respondentene (nordmenn) tenker at Covid-
19-pandemien har pavirket deres reisevaner, samt at restriksjonene kan ha en innflytelse pa
hvor man kan reise. Likevel er reiselysten stor, noe som tyder pa at nordmenn gnsker &
oppleve Norge (Virke Reiseliv, 2021, s. 4 & 6). Dette tar en av informantene i var
undersgkelse opp, og mener med det at nordmenn gnsker a oppleve Norge pa en helt ny mate.
De gnsker a spise og drikke lokalproduserte varer, og de etterlyser ekte og naere opplevelser.
Hva vil bedrifters omstilling for a bli mer barekraftig ha a si for den utenlandske turistens
opplevelser nar grensene apner? Kan fokuset pa det naere, det ekte — det nasjonale, ha en
forsterket effekt hos dem? Kanskje omstillingen farer til at den utenlandske turisten faler de
far mer for pengene. Med andre ord at den spanske turisten far servert laks som er fisket fra

fjorden, i istedenfor paella som de spiser hjemme.
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Likevel ser mange pa Norge som et dyrt land a feriere i. Er den utenlandske turisten
villig til & betale mer for pglsen som kommer fra nabogarden? Dersom turisten er
betalingsvillig og man ser muligheter for & gke prisene, vil man kunne gi de ansatte hgyere
lgnn — som en av informantene i spgrreundersgkelsen tok opp. Etter flere maneder med
nedbemanninger, hvor mange enten har byttet bransje eller star igjen helt arbeidslgs, kan
reiselivsnaringen i tillegg til den store ettersparselen bli en enda mer attraktiv arbeidsplass
dersom lgnningen blir starre. Riktignok vil et gkende besgkende gi hgyere fortjenester og

skape flere arbeidsplasser.

Videre ser vi neermere pa hva omstillingen mot et mer barekraftige reiseliv vil ha a si for
volumveksten. | teorikapittelet tok vi opp Gossling, Scott & Halls anbefaling om at
reiselivsnaringen burde benytte krisen til & arbeide mot & na barekraftsmalene og fremme et
beerekraftig reiseliv (Gossling et al. 2020, s.13 & 15). Dette ser vi stemmer over ens med
resultatene fra spgrreundersgkelsen var — krisen er benyttet til & bli mer bearekraftig. Likevel
stiller vi spgrsmal til hvordan dette vil pavirke volumveksten — ettersom
reiselivsvirksomhetene gjgr denne omstillingen for & mgte gjestens gnsker. Altsa for a trekke
til seg flere gjester. Med andre ord virker det som at turismens vekstbane ikke ngdvendigvis
gar ned av den grunn, men heller stabiliserer seg eller fortsetter oppover.

Hva vil kundenes gkt bevissthet for baerekraftsproblemet og reislivets konsekvenser
bety i fremtiden? Fra funnene i sparreundersgkelsen ser vi at det ble nevnt at turisten
muligens kom til & oppholde seg lenger pa destinasjonen de reiser til — bade pa grunn av dyre
flybilletter, men ogsa med tanke pa sikkerhet ift. nye utbrudd. Det kan ogsa tenkes at turistene
gnsker & bli lenger da de gnsker a ha tid til a stette lokalsamfunnet de besgker, eller at
reiselysten er sapass stor at de gnsker a bli lenger. Bevisstheten rundt miljgproblemene kan

ogsa veere en arsak til dette. Dersom turistens lengre opphold er en realitet, hva skal vi tilby
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dem? | teorien trakk vi frem Virke Reiselivs funn angaende turistens gkende gnske om a
uteve ulike aktiviteter og opphold pa hotell. De fant ogsa at trenden for miljg har en
forsterkende effekt pa valg av reiselivsprodukter og destinasjoner (Virke Reiseliv, 2021, s. 4).
Med dette i tankene blir det viktig a utvikle flere barekraftige aktiviteter, slik som guidede
turer i natur eller til andre severdigheter, kajakk, downhill sykling, kortreiste matopplevelser

0osv.

Falgende gnsker vi & se neermere pa det en av informantene sa angaende de gkonomisk sterke
landenes posisjon etter pandemien, kontra lavkostlandene. Det virker logisk og ikke sa
overraskende at land som ikke har gitt gkonomisk statte til reiselivsnaringen, mister
konkurransefortrinn. Mange reiselivsbedrifter har ikke overlevd pandemien, og er med det
konkurs. | motsetning til Norge, hvor etablerte reiselivsbedrifter har fatt stetteordninger som
brukes til & utvikle seg med markedets endringer — som for eksempel fokuset pa
baerekraftsproblemet. Hvilken effekt kan dette ha pa turistens reisevalg globalt? | rapporten til
Virke Reiseliv s vi at hele 81% av respondentene var helt eller delvis enig i at det er viktig &
statte opp om lokalmiljget pa stedet de reiser til (Virke Reiseliv, 2021, s. 57). Kan dette ogsa
veere tilfellet globalt, nemlig at turisten vil reise til destinasjoner som har slitt ekstra under
pandemien for & hjelpe dem a reise seg igjen? Likevel er det mange bedrifter som ikke lenger
er der — de er borte. Pa den andre siden trenger det ikke a virke usannsynlig at turisten gnsker
a reise til et sted hvor det er trygt, hvor luften er ren og til destinasjoner som har blitt mer

beerekraftig. Vestlige land stiller sterkere i dette tilfellet.

Cardoso (2020, s. 686) trekker ogsa frem at turistsektoren er sterkt knyttet til mange andre
neringer, og at dette gjar turistnaringen til en ngkkelfaktor ift. de andre virksomhetenes

utvikling. Hva vil dette bety for andre neeringer, dersom reiselivet na benytter krisen til a bli
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mer baerekraftig? Kan det en slik potensiell utvikling bidra til at mange andre naeringer blir

motivert til & gjere en lignende utvikling?

5.3 Empirien og teorien — ligner de?

Etter & ha samlet inn data fra utvalget merket vi fort at krisen har gjort at de har fatt tid til & se
seg rundt og med det fatt mulighet til 2 omstille seg mot & mgte kundens nye behov og
ettersparsel. Informantene viste at de har merket endringer i turistens nye gnsker, at de gnsker
mer berekraftige og miljevennlige opplevelser og produkter. Dette stemmer over ens med
Virke Reiselivs funn i deres undersgkelse. Denne verdifulle informasjonen har informantene
tatt i betraktning, og dermed benyttet krisen til & utvikle barekraftige forretningsmodeller.
Grunnene til at de har gjort dette er i bunn og grunn at de har definert et problem, og jobber
for & «lgse» dette pa en lgnnsom mate. Riktignok koster en slik omstilling som dette mye,
men over tid blir det lannsomt — sier funnene.

Det viser seg ogsa at mange av enhetene mener at ved a satse pa barekraft under
pandemien, vil dette gjare at en setter bedriften i en bedre posisjon nar pandemien er over.
Farst og fremst fordi de skiller seg ut, men ogsa at en «vinner» turisten — bade nasjonalt og

internasjonalt.

Denne beskrivelsen av hvordan informantene betrakter og handler under krisen samsvarer
med Jargensen og Pedersens studie rundt baerekraftsproblemer som blir til lannsomme

forretningsmuligheter og konkurransefortrinn.

Videre ser vi en sammenheng mellom vare funn og Géssling, Scott og Halls teori om at
Covid-19-pandemien har satt ting i perspektiv for turistnaeringen. Vare funn viser at

interessentene har forstatt at noe ma gjeres, men ikke ngdvendigvis pa grunn av at reiselivet

45



indirekte stgtter pandemien, slik Géssling et al. (2020, s. 13) pastar. Interessentene mente
derimot at dette var deres oppfatning av at en omstilling mot & bli mer bearekraftig var det
som matte gjares for a overleve pandemien.

Gossling et al. (2020, s. 13) beskrev krisen som en mulighet til & reflektere over
turismens vekstbane, og at turismens «suksess» ikke lenger er flere besgkende. Funnene fra
sparreundersgkelsen viste det motsatte — nemlig at enhetene opplevde at ved a satse pa a

arbeide mot & na baerekraftsmalene, vil de virke mer attraktiv ovenfor turisten — og med det fa

gkt konkurransefortrinn.

Vare funn forteller at Norge er sterkt posisjonert etter pandemien, da det kan virke som et
trygt sted for turisten & besgke. Faktorer som sikkerhet, narhet og troverdighet trekkes inn
som grunner for dette. Samtidig kom det frem at turisten ikke vil komme til & reise langt, og at
Norge vil vere et enda viktigere reisemal for europeiske turister. Det kom ogsa fram at
pandemien er et globalt problem, og har med det mest sannsynlig styrket de gkonomisk sterke
nasjonenes konkurransefortrinn da turistnaeringen i disse landene har fatt gkonomisk statte til
a omstille seg mot & mate turistens behov. Dersom det skulle vise seg at Norge og andre
«gkonomisk sterke nasjoner» far mange besgkende, vil det veere viktig & passe pa at det blir

ansvarlig turisme, og ikke gar ut over kvaliteten pa produktene.

Kort oppsummert ser vi en stor likhet mellom teori og empiri, noe som resulterer i at
resultatet styrkes. Bade teori og empiri viser at det er gkt fokus pa bearekraft og miljget i
samfunnet, da krisen har satt ting i perspektiv. Vi fant ulikheter angaende grunnen for
omstilling, nemlig at empirien mente en omstilling mot a bli mer baerekraftig vil gi gkt
konkurransefortrinn og med det trekke til seg flere turister — i motsetning til Gossling et al.

(2020, s. 13), som hevdet at gkende besgkende ikke lenger er turismens suksess, da det
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indirekte stgtter pandemiene. Empirien spar en travel fremtid for de gkonomisk sterke
nasjonene, som har klart & overleve pandemien, og med det klart & omstille seg mot & bli mer

baerekraftig — som kan resultere i at de «vinner» turistene nar pandemien er over.

6. Konklusjon

Denne undersgkelsen har sgkt a svare pa fglgende problemstilling:
e Huva tenker ledere innen barekraft og reiseliv om hvorvidt reiselivet har blitt mer

baerekraftig etter at covid-19-pandemien inntraff?

Denne undersgkelsen har tatt utgangspunkt i 9 sentrale personer innen reiseliv og barekraft,
hvor formalet har veert a forsta hvordan de har oppfattet den beerekraftige situasjonen i dag.
Det var ogsa av interesse a forsta hva de tenker rundt mulighetene for at reiselivsbedrifter har

satset pa a bli mer baerekraftig under og etter krisen.

Etter & ha analysert og dreftet funnene fra undersgkelsen ser det ikke ut til at det er noen tvil
om at informantene tenker krisen har veert god for den baerekraftige utviklingen i reiselivet.
Informantene har fatt tid og pusterom til a se pa virksomheten sin, og reiselivet generelt, fra et
annet perspektiv. I tillegg har de mattet finne nye marked, og med det snudd seg mot den
norske turisten. De har ogsa studert sine marked, og alle har merket en endring i gjestens nye
behov, verdier og grunnsyn — som et resultat av hva pandemien har vist oss. Mange av
informantene har selv utviklet barekraftige forretningsmodeller, eller sett andre gjare dette,
farst og fremst for & overleve krisen, men ogsa for & mate gjestens nye behov og gnsker. Kort

forklart kommer det frem at virksomheter som benytter krisen til a bli mer barekraftig, vil
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veere godt posisjonert nar pandemien er over. Fremfor alt vil de sta igjen med et

konkurransefortrinn.

Kort oppsummert; lederne som vi har kontaktet oppfatter at det er stort fokus pa barekraft na.
Ikke bare har dette veert noe som har mattet blitt gjort for & overleve krisen, men berekraftige

forretningsmodeller har vaert en strategi for & fa konkurransefortrinn.

6.1 Hvem er funnene viktig for?

Funnene fra denne undersgkelsen er viktig for resten av reiselivsnaringen — bade nasjonalt og
internasjonalt. Slik Gossling et al. (2020, s. 15) sa, er det viktig at det skjer en transformasjon
i det globale turistsystemet hvor naringen arbeider for & na beaerekraftsmalene, og med det

fremme en transformasjon mot et mer barekraftig reiseliv.

Det er et hap om at denne undersgkelsen gir et innsyn i hvordan den beerekraftige utviklingen
etter covid-19 oppfattes av noen akterer, og at den derfor kan inneholde verdifull informasjon
for andre som driver innen reiseliv. Krisen har gjort at mange reiselivsvirksomheter ligger
nede med brukket rygg, og mange vet ikke hvordan de skal reise seg. Ved a lere fra
informantene som denne undersgkelsen baserer seg pa, kan slik informasjon motivere resten
av naeringen til a arbeide for a na barekraftsmalene og transformere mot et mer beerekraftig
reiseliv.

Turistnaringen er ogsa sterkt tilknyttet mange andre naringer (Cardoso, 2020, s. 686).
Dette kan bety at dersom reiselivet arbeider for & bli mer barekraftig, kan det veere at andre

neringer foretar en lignende utvikling.
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6.2 Kritikk av undersgkelsen

| denne undersakelsen har vi snakket med 9 enheter fra litt forskjellige omrader i reiselivet.
Noen er radgivere, noen driver hotell, aktivitetsbasert turisme og sa videre. Dette vil ikke si at
funnene vare gjelder hele reiselivet. Det kan veere informasjon fra for eksempel
cruisenaringen ikke er enig med vare funn.

For & fa innsikt i enhetenes tanker, ble det brukt en kvalitativ tilneerming. Det hadde
ikke veert mulig a fa informantenes egne, unike svar dersom en kvantitativ tilnzerming ble tatt
i bruk. Med dette i tankene er vi forngyd med funnene fra undersgkelsen, da vi tenker at dette
kan vaere god informasjon til andre aktarer i reiselivet. Farst og fremst pa grunn av teoriens
beskrivelse av at reiselivet na burde benytte krisen til & bli mer barekraftig, men ogsa pga. at
det ikke er alle virksomheter som ikke har fatt med seg viktigheten av & omstille seg mot a bli

mer baerekraftig.

6.3 Forslag til videre forskning

Det hadde veert interessant a studere hvorvidt pandemien har gjort at turisten har blitt mer
oppmerksom pa gkoturisme. Altsa, at de gnsker a legge igjen et sa lite fotavtrykk som mulig,

samt forhindring av negativ pavirkning pa kulturen de besgker.

Det hadde ogsa vart interessant a se naeermere pa om det er av turistens interesse a reise til

destinasjoner som har slitt ekstra under pandemien, med formal a stette opp om reiselivet.

Man kan ogsa se nermere pa forskjellen mellom fokuset pa beerekraftig reiseliv i de vestlige

og gstlige nasjonene, for deretter a se om det er noen forskijeller.
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8 Vedlegg

Vedlegg 1: Mail til utvalget
Heil

For gyeblikket skriver vi, Henrik Andersen Muren og Malin Bakkeli Askeland, var
bacheloroppgave ved Norsk Hotellhggskole, Universitetet i Stavanger. Vi studerer
reiselivsledelse, hvor vart tema for bacheloroppgaven er reiseliv og barekraftig utvikling.

Det siste aret har bydd pa mange utfordringer — bade for virksomheter og individpersoner.
Med dette i tankene finner vi det sveert interessant hvordan koronapandemien har pavirket
reiselivet, i form av beerekraftig utvikling. For & undersgke dette naermere utfgrer vi na en
kvalitativ undersgkelse ved a samle inn data fra forskjellige reiselivsaktarer. Vi har henvendt
oss til deg da din kompetanse og bakgrunn vil gi oss et godt datagrunnlag for & besvare var
problemstilling:

e Har reiselivet blitt mer baerekraftig etter at Covid-19 pandemien inntraff?
Under en samtale med @rjan Sandnes og Monica Bakkeli, ved FJORDia As (Gulen Dive
Resort), ble vi sterkt anbefalt a ta kontakt med deg. Vi haper du ser behovet og finner var
undersgkelse like interessant som vi gjar.

Sperreundersgkelsen er helt anonym, hvor vi ikke vet hvem som svarer hva.

Ta gjerne kontakt dersom du har noen spgrsmal rundt undersgkelsen.

Her er link til undersgkelsen:
<% MorpheusMailLink%>

Mvh.

Henrik Andersen Muren
Mail: henky94@hotmail.no
TIf: 95041255

Malin Bakkeli Askeland
Mail: malinaskeland@hotmail.com
TIf: 97628085
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Vedlegg 2: Sparreskjema

Innledning

Takk for interessen rundt var undersgkelse i studiets bacheloroppgave ved UiS! Beregnet
tid for & besvare undersgkelsen er ca. 25 minutt. Vi blir veldig glad dersom du gir sa
utfyllende svar som mulig, men holder deg til selve sparsmalet - da det er flere spgrsmal
som omhandler samme tema.

Svarene er helt anonym - vi vet heller ikke hvem som svarer hva. For a bevare
anonymiteten ber vi deg om & vennligst ikke gi sensitive personopplysninger eller data som
kan knyttes til deg.

Fremfor alt er det viktig & informere om at det er mulighet for a trekke seg fra
undersgkelsen dersom du ikke gnsker a fullfare.

(Dersom du svarer via telefon kan det vere lurt a legge telefonen vannrett, da spgrsmalene
blir mer oversiktlig.)

Klikk pa «neste» for a starte undersgkelsen

Sparsmal:

Kan kriser veere en gylden mulighet til & utvikle innovative lgsninger?

Hva mener du om dette?

Hvis sa er tilfelle; pa hvilken
mate?
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Da Norge stengte ned den 12 mars; hva tenkte du ville skje med virksomheten, eller
andre virksomheter i reiselivet?

Hvordan tenker du
reiselivsnaringen ville veert i
dag, dersom krisepakkene
ikke hadde blitt utviklet?

Har krisen gjort at du har fatt tid til & se pa virksomheten fra et annet perspektiv?

Kan nye perspektiv gi
grobunn for nye strategier?

Hvis s er tilfelle; hva kan
dette bety for fremtiden i
virksomheten?

Annet
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Hva tror du vil veere de viktigste vekstmulighetene for reiselivet de neste fem arene?

Dersom du driver egen virksomhet eller har en ledende rolle: Har dere benyttet det siste
aret til a utvikle mer berekraftige produkter/opplevelser?

Hvis s er tilfelle; Hva har
dere gjort?

evt. hvorfor nd?

Annet

Kan det tenkes at baerekraftsproblemet kan lgses pa lannsomme mater?
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Hvorfor / hvorfor ikke?

Hvis s er tilfelle; hva tenker
du kan veere grunnen til dette?

Hva tenker du om utvikling av barekraft som en strategi under pandemien?

Har Dere gatt sammen med andre aktgrer for & skape et felles og bedre produkt?

Hvis s er tilfelle; hvorfor har
dere valgt & gjere dette?
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Har du sett andre
virksomheter gjgre dette? Pa
hvilken mate?

Annet

Tenker du det har skjedd en utvikling med tanke pa kortreist mat/produkter i reiselivet
det siste aret?

Hva tenker du om strategier som har blitt utviklet det siste aret. Vil de ha betydning i
fremtiden?

Har fokuset ditt pa baerekraft blitt pavirket etter at pandemien inntraff?
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Evt. hvorfor kan det ha seg
slik?

Hvordan tror du krisen kan ha pavirket kunders gnske om beerekraftige produkter?

Eventuelt, hva kan tenkes &
vere arsaken til dette?

Hva kan dette bety for
turistnaeringen?

Hvordan tror du turisten vil planlegge sine fremtidige reiser nar grensene apner igjen?
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Har dere funnet strategier for

& fa mer lokal turisme?

Annet

Hvordan vil prising av produktene utvikle seg nar pandemien er over?

Hvorfor denne prisingen?

Annet

Tusen takk for at du deltok!

Du avslutter undersgkelsen ved a klikke pa avslutt i nederste, venstre hjarne.

60



Vedlegg 3: Utdrag fra sparreundersgkelsen pa SurveyXact

Universitetet
I i Stavanger

Hvordan vil prising av proeduktene utvikle seg nar pandemien er over?

Hvarfor denne prisingen?

Annet
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Vedlegg 4: Deltakerbevis fra Baerekraft i praksis: introduksjonskurs

for hotell og reiselivsnaringen

DELTAKERBEVIS

Det bekreftes at

Malin Bakkeli Askeland

har deltatt pa kurset

Bzerekraft i praksis
Introduksjonskurs for hotell og reiselivsnaeringen

Kursdato og varighet

16 februar 2021
2,5 timer

Kursets tematiske innhold

Barekraftsmalene og deres relevans, baerekraftig forretningsdrift i praksis,
baerekraft og Isnnsomhet, erfaringsutveksling og eksempler fra bransjen
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Kristin H. Oishi - QS,I@,/23.02.2021




