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Resumé  

Rapporten er udarbejdet på foranledning af Wonderful Copenhagen , der har bedt Analyse & Tal undersøge 
bæredygtighed i turismeerhvervet i København. Den er baseret på interviews med ledere og 
bæredygtighedsspecialister fra 29 virksomheder og statslige insti tutioner, der hver især har fortalt om 
deres erfaringer, udfordringer  og forventninger omkring d en bæredygtige omstilling.  

Interviewene peger på, at bæredygtighed er en uundgåelig faktor i turismeerhvervet. Alle fortæller, at de 
tager aktivt stilling til d eres aftryk på kloden, og hvordan det kan minimeres. Her forstås først og fremmest 
bæredygtighed i klima -  og miljømæssig forstand. Den sociale dimension af bæredygtighedsbegrebet er 
mindre målrettet og artikuleret i turismeerhvervet og forstås generelt ikk e som bæredygti ghed Ų også 
selvom virksomhederne  tager ansvar for bedre arbejdsforhold og udvikling af lokalsamfund.  

Virksomhederne er motiverede til at arbejde med bæredygtighed af mindst tre årsager: For det første er 
det virksomhedernes oplevelse, at de har ansvar for at begrænse deres aftryk på klimaet . For det andet  
kan det være en god forretning , og mange oplever d et som helt nødvendig t at gå aktivt ind i den grønne  
omstilling, hvis virksomheden skal kunne vokse og tiltrække kunder i fremtiden.  For det tredje stilles der i 
stigende grad politiske krav  til bæredygtighed , som erhvervslivet og offentlige institutioner er nødt til at 
reagere på. 

Ambitionsniveauer  og implementering af bæredygtighedsstrategier varierer  fra virksomhed til 
virksomhed . Særligt findes blandt nyere startups  en række eksempler på, at bæredygtighed udgør hele 
udgangspunktet for forretningsudviklingen. Til sammenligning står de typisk mere etablerede 
virksomheder, der har en forretning, men som sideløbende arbejder med en grøn bundlinje . De to tilgange 
til at d rive bæredygtig virksomhed giver anledning til frug tbare partnerskaber mellem større 
turist virksomheder og små innovative bæredygtighedsin itiativer, der både styrker virksomhederne og 
deres bæredygtighed. Der er dog plads til  flere innovative løsninger, og til at flere etablerede virksomheder 
søger nye bæredygtige partnerskaber til at håndtere eksempelvis genbrug og affald.  

Virksomhedens s tørrelsen har betydning  for noget for det pres, kunder, samarbejdspartnere og 
myndigheder pålægger  virksomheden . Store virksomheder har omvendt mulighed  for selv at lægge pres 
på udviklingen blandt leverandører og kunder. På den måde indgår særligt de større virksomheder i den 
push- pull mekanisme , der ser ud til at være en vigtig drivkraft i den grønne  omstilling i turismeerhvervet. 
Til gengæld kan udviklingen  være en mere langsommelig proces for store, etablerede virksomheder , 
sammenlignet  med de mindre virksomheder, og de mindre virksomheder har lettere ved at satse på et 
grønt nichemarked.  

Mens delt agerne i undersøgelsen oplever et pres fra særligt deres erhvervskunder , giver de omvendt 
udtryk for et  begrænset engagement  blandt almindelige ferieturister. Det strider imod store 
undersøgelser, der peger på en udtalt interesse for mere bæredygtige rejse r blandt potentielle turister  
(Booking.com 2021, Eurobarometer 2021a) . Undersøgelsen peger på to forklaringer på dette paradoks.  Den 
ene er, at ferie for mange associeres med en undtagelsesvis luksus og pause fra hverdagens bekymringer. 
Den anden er, at de n enkelte ferieturist kun i begrænset omfang indgår i push - pull mekanismen Ų de bliver 
ikke presset af markedskræfter, og de har som enkeltindivider ikke magt til selv at stille krav til de 
virksomheder, de er i berøring med under deres ferie . Undersøgelsen giver dog eksempler på, at 
ferieturister kan nudges  til mere bæredygtig adfærd, og at de i flere tilfælde byder bæredygtige 
forandringer  velkommen.  

Interviewpersonerne fortæller, at det er afgørende for den grønne omstilling i den enkelte virksomhed, at  
hele virksomheden involveres i nytænkning og implementering. Ledere og ejere spiller en vigtig rolle i 
forhold til at lægge en retning og et ambitionsniveau samt  prioritering af  ßóÉĊ·ĐĊøòĆ¿ÉÍĆŚƇ óĊ·ĐĐÍƇŸă¿Ƈ
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ÚĔìğÍĐŸƇĊê·ìƇêĔóóÍƇÙøĆĊĐ¿śƇßòăìÍòÍóĐÍĆÍƇøÚƇêøòòĔóikere de enkelte indsatser, og de fremhæves også som 
relevante at inddrage i idéudviklingen af nye initiativer, da de kender arbejdsgangene og driften bedst.  

Undersøgelsen peger også på, at certificeringer er en væsentlig drivkraft på de områder, hvor de er 
udbredt. De bidrager til et konkret og fælles sprog, til styringsværkstøjer og til dokumentationsredskaber, 
som generelt savnes i erhvervet. Der er behov fo r, at certificeringer bliver tilpasset flere brancher, og der 
er behov for mere viden om bæredygtigheds indsatser og deres effekt på CO2- udledning.  

Undersøgelsen munder ud i følgende syv bud på konkrete opmærksomhedspunkter, turistvirksomheder 
kan lade sig inspirere af i arbejdet for større bæredygtighed.  

1. Høje ambitioner  ÚßğÍĆƇŸĠøĠ-Ù·êĐøĆŸ. En stærk bæredygtighedsprofil giver både virksomheden 
en kommunikativ styrke og er med til at bringe hele destinationen på verdenskortet.  

2. Skridt for skridt Ų kunder, lev erandører og ansatte skal kunne følge med . Virksomheder er 
afhængige af, at kundernes efterspørgsel  på bæredygtighed følger virksomhedernes udbud , og 
leverandører og ansatte skal ligeledes kunne forstå og implementere  nye initiativer , hvis de skal 
realiseres i praksis.   

3. Lad være at vente på pres fra den enkelte ferieturist . Der er et udbredt ønske om øget 
bæredygtighed blandt borgere verden over , men det munder ikke ud i konkrete krav fra 
feriegæsterne til den enkelte turistvirksomhed. Hvis virksomheder vi l være på forkant med den 
grønne omstilling, må de selv gå forrest og vise vejen.  

4. Fokusér kommunikationen på kerneydelsen . Erfaringerne peger på fordele ved at kommunikere 
konkrete bæredygtighedstiltag, der vedrører virksomhedens kerneydelse.  

5. Bliv certificeret med et relevant og  anerkendt mærke . Certificeringer kan være et stærkt 
redskab til udvikling og kommunikation af bæredygtighed for den enkelte virksomhed, hvis det 
lykkes at finde et relevant  certifi cering. 

6. Se dig om efter bæredygtige lev erandører . Der kommer løbende nye bæredygtighedsinitiativer, 
der kan hjælpe etablerede turist virksomheder med at øge tempoet i den grønne omstilling.  

7. Omstilling kræver, at hele organisationen er med . Ledelse og ansatte har forskellige roller og 
styrker, når det gælder udvikling og implementering af nye initiativer. Det fremhæves som en af 
nøglerne til en effektiv omstilling til en mere bæredygtig virksomhed . 

Derudover peger undersøgelsen på tre overordnede behov , der kan styrke udvikling en af København som 
en bæredygtig destination med et bæredygtigt turismeerhverv.  

¶ Københavns brand er centralt for et bæredygtigt turismeerhverv . Særligt internationale 
virksomheder kigger på hele destinationens niveau af bæredygtig hed, når de vælger en 
mødedestination. Derfo r er de erhvervskunderettede turistvirksomheder afhængige af, at 
København fortsat har et stærkt brand, hvis de skal have en kundebase, der prioriterer 
bæredygtighed.  

¶ Transportsektoren har behov for klar og langsigtet planlægning for udvikling af en bæredy gtig 
by . Turist virksomheder inden for transport er bekymrede for investeringer i nyt materiel , da en 
manglende langsigtet plan gør dem usikre på varigheden af disse . Derudover efterspørges, at 
myndighederne bidrager til at sprede turismen ud over tid og st ed gennem øget regulering.  

¶ Der mangler konkret og brugbar viden om bæredygtighed . Mange virksomheder efterspørger 
et fælles vidensgrundlag, som de kan tage udgangspunkt i til  udvikling og kommunikation af nye 
initiativer.   
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Indledning  

En særdeles brændende platform  

Der hersker i dag videnskabelig konsensus om, at vores ageren på jorden bidrager til vejrekstremer som 
tørker, hedebølger, storme og ekstrem nedbør, og at vores a ftryk på klimaet og naturen vil få konsekvenser 
i årtusinder fremadrettet  ŪpßĥĐÞƇ·ĊĊÍĊĊòÍóĐƇĆÍăøĆĐśƇEi++ƇŇŅŇņūŚƇ?YźĊƇêìßò·ă·óÍìƇÍĆƇóÍĐøăƇĔÉêøòòÍĐƇòÍÉƇ
deres seneste rapport , hvor formanden for IPCC, Hoesung Lee , udtaler : ŷvÞßĊƇĆÍăøĆĐƇßĊƇ·ƇÉßĆÍƇĠ·ĆóßóÚƇ·ÃøĔĐ 
the consequences of inaction. It shows that climate change is a grave and mounting threat to our 
wellbeing and a healthy planet. Ÿ (Climate Change 2022: Impacts, Adaptation and Vulnerability, IPCC 2022) .  

Med denne advarsel er det ikke for tidligt at øge indsatsen for bæredygtighed . Det gælder ikke mindst for 
turismen og turismeerhvervet, der har været eksponentielt voksende  siden 1950, og i dag anslås at udgøre 
omkring 8 procent af verdens samlede CO 2- aftryk 1ŚƇ?YźĊƇĐĔĆßĊĐøĆÚ·óßĊ·ĐßøóśƇzY§v^śƇÍĊĐßòÍĆÍÉÍśƇ·ĐƇÉÍĆƇßƇ
2019 var 1,5 milliarder turister på verdensplan Ų en fordobling siden 2004 (UNWTO 2020). Den globale 
eventyrlyst betyder, at turisme udgør en stadig vigtigere kilde til økonomi og beskæftigelse 2. Samtidigt 
bliver de udfordringer og konsekvenser, der er knyttet til turisme , tilsvarende mere presserende at løse. 
Det gælder ikke bare klimakatastrofen, men også slid på lokalsamfund og befolkningsgrupper . Derfor er 
bæredygtighed en helt central faktor for turistorganisationer, virksomheder og destinationer, der ønsker 
en fortsat livlig og voksende turisme.  

Covid - 19 medførte en brat opbremsning for turismen i 2020 - 2021, men sĐĀĆĊĐÍÉÍìÍóƇ·ÙƇzY§v^źĊƇ
ekspertpanel forventer, at turismen vil vende tilbage ti l niveauet før pandemien inden for få år 3. På det 
tiÉĊăĔóêĐƇĊê·ìƇĐĔĆßĊòÍóƇÞ·ğÍƇĔóÉÍĆÚ¿ÍĐƇÍóƇøòÙ·ĐĐÍóÉÍƇÃÁĆÍÉĦÚĐßÚƇøòĊĐßììßóÚśƇÞğßĊƇÉÍĐƇĊĐ¿ĆƇĐßìƇzY§v^źĊƇ
generalsekretær, Zurab Pololikashvili : ŷpĔĊĐ·ßó·ÃßìßĐĦƇòĔĊĐƇóøƇìøóÚÍĆƇÃÍƇ·ƇóßÄÞÍƇă·ĆĐƇøÙƇĐøĔĆßĊòƇÃĔĐƇòĔst 
be the new norm for every part of our sector. ŮŞůƇEĐƇßĊƇßóƇøĔĆƇÞ·óÉĊƇĐøƇĐĆ·óĊÙøĆòƇĐøĔĆßĊòƇ·óÉƇĐÞ·ĐƇÍòÍĆÚßóÚƇ
from COVID - 19 becomes a turning point for sustainability Ÿ. 

Denne rapport skal ses som et lille hjørne af den omstilling. Rapporten er udarbejdet af Analyse & Tal for 
Wonderful Copenhagen , der længe har arbejdet med bæredygtig omstilling i samarbejde med relevante 
myndigheder og virksomheder.  

 

Rapportens formål og  opbygning  

Formålet med rapport en er at gi ve et øjebliksbillede af turismeerhvervets  arbejde med bæredygtighed i 
København Ų herunder også Københavns omegn :  

¶ Hvordan og i hvilket omfang arbejder de t københavnske turismeerhverv med bæredygtighed?  
¶ Hvad karakteriserer forskellige  virksomheder s bæredygtige omstilling ? 
¶ Hvilke styrkepotentialer opleves inden for turismeerhvervet, og hvor møder virksomhederne 

udfordringer og barrierer?   

Disse spørgsmål belyses gennem en analyse af erfaringer og perspektiver fra e n række turistrelaterede 
virksomheder og statslige institutioner. Analysen munde r ud i en række overordnede 
opmærksomhedspunkter for virksomheder og for andre relevante aktører, der skal inspirere og støtte op 
om en fortsat udvikling af et bæredygtigt turi smeerhverv .  

  
1 https://sustainabletravel.org/issues/carbon - footprint - tourism/   

2 https://www.hotelmanagement.net/development/tourism - outpaces - global- economy   

3 https://www.unwto.org/news/tourism - grows- 4- in- 2021- but - remains - far- below - pre - pandemic - levels  

https://sustainabletravel.org/issues/carbon-footprint-tourism/
https://www.hotelmanagement.net/development/tourism-outpaces-global-economy
https://www.unwto.org/news/tourism-grows-4-in-2021-but-remains-far-below-pre-pandemic-levels
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Rapporten er bygget op i fire dele:  

Del 1 er en kort gennemgang af de største undersøgelser  om udbud og efterspørgsel på 
bæredygtighed blandt turister og turistvirksomheder.  

Del 2 er en analyse af turismeerhvervets arbejde med bæredygtighed med fokus på, hvordan 
virksomhederne opfatter og arbejder med bæredygtighed og hvordan udviklingen drives fre mad.  

Del 3 består af syv konkrete veje videre for turistvirksomheder, der vil  udvide  deres arbejde med 
grøn omstilling. Forslagene baserer sig på analysen i Del 2 og er hver illustreret med erfaringer fra 
en af deltagerne i undersøgelsen . 

Del 4  er tre  opm ærksomhedspunkter  om, hvordan København som destination kan understøtte 
udvikling en af et mere bæredygtigt turismeerhverv.  

 

Rapportens datagrundlag  

Rapporten er baseret på interviews med 29 centralt placerede personer i virksomheder , der er relateret 
til turisme. De fleste interviewpersoner sidder i virksomhedernes ledelse , mens enkelte er ansat specifikt 
til at beskæftige sig med bæredygtighed. Virksomhederne spænder bredt inden for turismeerhvervets 
værdikæde , herunder overnatning , mad og drikke , transport, shopping , oplevelser og  kongres og events. 
Der to statslige institutioner Ų Det Kongelige Bibliotek og  Det Kongelige Teater  Ų de øvrige aktører er 
private  virksomheder . Størrelsesmæssigt spænder deltagerne fra store international e koncerner , som 
Radisson og Scandic , til mindre aktører  som Alive Events og Damn Good Coffee Company.  

En del af virksomhederne er valgt til undersøgelsen, fordi de har en særl ig profil omkring bæredygtighed  
og på den måde har gjort sig nogle erfaringer, der kan være relevante for det øvrige erhverv. Det er blandt 
andre Sinatur Hotel & Konference, GoBoat, Amass og Blue Lobster. Andre virksomheder er valgt, fordi de 
udgør en betydelig andel af turismeerhvervet i København Ų fx Tivoli, Bella Group, Københavns Lufthavne , 
Cofoco og Arp - Hansen Hotel Group, der er Københavns største hotelkæde. Andre igen indgår for at få en 
bredde i deltagergruppen, både i relation til størrelse, branche og ambitionsniveau for bæredygtighed. I 
alt blev  50 virksomheder og institut ioner inviteret til at deltage,  og det lykkedes at få en aftale om 
interview med de  29.  

Med en bred repræsentation af virksomheder, herunder nogle af de største turistvirksomheder  i 
København, giver undersøgelsen et indblik i, hvilke udfordringer, dilemma er og ikke mindst muligheder 
erhvervet står overfor i arbejdet med bæredygtighed.  En interviewundersøgelse som denne vil aldrig være 
en udtømmende kortlægning , og særligt for denne undersøgelse er, at analyseudvalget består af 
virksomheder, der allerede ar bejder aktivt med bæredygtighed Ų sandsynligvis også mere end hvad den 
gennemsnitlige turistvirksomhed gør. Det kan skabe indtryk af, at turismeerhvervet er længere i den 
bæredygtige omstilling end det, der faktisk er tilfældet. Fordelen ved dette er dog, at deltagerne har 
indgående erfaringer og perspektiver, som resten af turismeerhvervet kan lade sig inspirere af.  
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Illustration: De 29 virksomheder, der deltager i undersøgelsen, fordelt på område 

 

 

 

Hvad er bæredygtig turisme i en Københavnsk kontekst?  

Bæredygtig  turisme beskrives  af både danske og internationale turistorganisationer som et begreb, der 
dækker over flere dimensioner  Ų som oftest e n grøn, en social og en økonomisk dimension 4. Det er også 
udgangspunktet for denne unde rsøgelse.  

Den grønne bæredygtighed  handler om turismens klimamæssige aftryk, typisk opgjort i form af CO2-
aftryk, og et fokus på naturressourcer og beskyttelse af naturområder og biodiversitet. I en by med højt 
energi-  og benzinforbrug som København er det særligt CO2- aftrykket , der er relevant at forholde sig til  
(Analyse & Tal 2020) , og København har da også sat sig  et ambitiøst mål om CO2- neutralitet i 2025 .  

Den sociale bæredygtighed  handler om  at minimere turismens  negative konsekvenser for de enkelte 
lokalområder og lokalbefolkninger, og om hvordan turismen omvendt kan  styrke lokalområder og kulturel 
udveksling. I København og mange andre storbyer har problematikker afledt af masseturisme været 

  
4 https://www.unwto.org/sustainable - development   

https://www.unwto.org/sustainable-development
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central e i diskussioner om den sociale bæredygtighed  (se fx EplerWood International 2019, TCI og 
Wonderful Copenhagen 2018, Epinion 2018) . Arbejdsforhold  blandt ansatte i t urismesektoren  kan ligeledes 
ses som et problemstilling for den sociale bæredygtighed , herunder særligt de prekære forhold, der er 
udbredte i dele af sektoren  (AE 2020) . UNWTO placerer arbejdsforhold under den økonomiske dimension 
af bæredygtighed, men da udfordringerne med arbejdsforhold også handler om mobning, seksuelle 
krænkelser og stress, kan man argumentere for,  at det hører under den sociale bæredygtighed i en da nsk 
kontekst (se fx Institut for Menneskerettigheder 2019,  Analyse & Tal 2020).  

Den økonomiske bæredygtighed  indebærer aspekter i relation til fordelingen af indtægter blandt dem, 
der er beskæftigede med eller berørt af turismen. Hos nogle destinationer e r økonomiske lækager, hvor 
indtægterne fra turistindustrien går til udenlandske investorer og virksomheder, et stort problem. Ikke 
mindst fordi turismen samtidigt kan være ressourcekrævende for det enkelte lokalsamfund, der skal 
tilpasse infrastruktur, aff aldssortering og spildevandshåndtering til den drastisk voksende turisme . Det ser 
ikke ud til at være et udtalt problem i Danmark og København, der i forvejen er en åben økonomi med 
udbredt import og eksport af varer og tjenester (Analyse & Tal 2020).  

Amb itionen for denne undersøgelse var, at fastholde bredden i bæredygtighedsbegrebet. En af 
konklusionerne er imidlertid, at virksomhederne primært forholder sig til  den grønne omstilling under 
begrebet bæredygtighed, mens socialt ansvar som oftest ikke adres seres som den del af 
bæredygtighedsdagsordenen. Den økonomiske bæredygtighed ligger implicit i virksomhedernes arbejde 
med at gøre den grønne omstilling til en god forretning.  
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Del 1:  
Udbud og efterspørgsel  
Ų hvad ved vi om 
bæredygtighed i 
turismeerhvervet  
 

 
  

Der findes en række store undersøgelser af befolkningernes holdninger til bæredygtighed Ų 
generelt og i relation til turisme. Disse undersøgelser er ikke specifikt rettet imod rejser til Danmark 
eller København, men de giver et vigti gt blik på turisters generelle holdninger og efterspørgsel på 
bæredygtighed, og hvordan disse ændrer sig over tid. De følgende afsnit tager særligt afsæt i 
surveys fra Booking.com, Eurobarometer og Globescan, der alle er foretaget gennem surveypaneler 
i mere end 25 lande. Derudover er der hentet indsigter fra VisitDenmarks undersøgelser af vores 
nærmarkeder og virksomhedssurveys fra Dansk Industri, McKinsey og IMEX Group.  










































































