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Verdiskaping i et baerekraftig perspektiv

* Baerekraftig utvikling. Utvikling som imgtekommer dagens behov

uten a gdelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal fa
dekket sine behov (Brundtlandkommisjonen, 1987).

Sosialt
Akseptabeit gl Retiferdis Verdensorganisasjonen for turisme, UNWTO, har plukket ut tre
hovedomrader nar det gjelder beaerekraftig reiseliv:
Beerelratig oA bevare natur, kultur og miljg
Miljgmessig gionnom. Pkonomisk oA styrke de sosiale verdiene

fgrbart oA sgrge for gkonomisk levedyktighet



Verdiskaping i rapporteringspliktige foretak i Tromsg i 2016, fordelt pa neseringer.
Kilde: Menon (2018)
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Beregnet verdiskaping i naeringene der tilreisende legger igjen penger (bla del av sgylene) og hos
underleverandgrer i regionen (oransje del av sgylene). Kilde: Menon (2018)
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Verdiskaping i millioner kroner
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Verdiskaping i reiselivsnaeringen i Tromsg sammenlignet med andre regioner, Igpende priser, 2004-2016.
Kilde: Menon (2018)

300

250

200

150

100

50

2004

2005 2006 2007

e Os|oregionen

- w= [romsg

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

s Resten av Nord-Norge = Resten av Norge

Vestlandet

2015

2016



Baerekraftige steder ma ha baerekraftige bedrifter

@konomisk levedyktige og konkurransedyktige reiselivsdestinasjoner
gjennom lokal verdiskaping

A sikre levedyktigheten og konkurransedyktigheten til reiselivsbedrifter
| et langsiktig perspektiv.

Destinasjoner = folk (lokalbefolkning, besgkende), natur/kultur og bedrifter



lllustrasjon av tilreisende sitt gkonomiske bidrag

Tilreisende kjoper lokale Bedriftene kjoper varer og

tjenester fra andre bedrifter

Tilreisende kommer til
Tromse

varer og tjenester
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Turister og baerekraft

Inntekter

* Mengde x pris = omsetning
* Merverdi og ringvirkninger (handle hos andre, som gir...)
» Sosiale inntekter: Jobber (Ignn, skatt mm)

Kostnader

* Drifts og investeringskostnader
* Fotavtrykk

* Sosial belastninger




Direkte og indirekte virkninger

(Andersson , Armbrecht & Lundberg, 2012). Musikkfestival i Ggteborg

Total Festival

Impact
A
Economic Impact Socio-cultural Impact Environmental Impact
A
Direct Opportunity Option Bequest Existence COo2 Ecological
Expenditure Cost Value Value Value equivalents Footprint




Direkte og indirekte virkninger

(Andersson , Armbrecht & Lundberg, 2012)

(In 1000 Euros)
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Eksempel musikkfestival i Ggteborg g

* Hvorfor pa pluss-siden?
» Kortreiste besgkende (naerhet til markedet: Stockholm etc.)
* Godt samarbeid med lokale bedrifter (kortreiste leveranser)
* Bevissthet knyttet til lokalbefolkningen og natur (taleevne)

* Generelt: empiriske studier viser at mindre eventer er langt mer beaerekraftig
enn store gigaeventer (e.g., Anderson, Armbrecht & Lundberg 2008).



Verdiskapning

Tradisjonelt perspektiv
* Noen produserer mens andre konsumerer
(noen skaper verdier og andre bruker dem opp)

Nyere perspektiv

e Samproduksjon av verdier (value co-creation)

* Prosuming (Toffler 1960)



Fra servicekvalitet til opplevelsesverdi

Servicekvalitet Opplevelsesverdi
" Funksjonalitet, " Funksjonalitet og valuta for
= valuta for pengene og pengene
= servicemedarbeideren " Folelsesmessig verdi
- Troverdig = Sosial verdi

- Tillitsvekkende = Epistemisk verdi (opplevd nyhet,

- Vise empati ekthet, leering)
- Gi respons



Arsaker og
effekter av

opplevelsesverdi Fysisk eller mental
deltakelse i

Involvering aktiviteteten y
(co-creation)

Quality of
life

Arbeid,
planlegging

Prebensen et al (2013a,b,c; 2014; 2015)
Mathis, Kim, Uysal, Sirgy & Prebensen (2016)




Value Co-creation

Co-creation

- Mental
deltakelse

Co-creation
-Fysisk
deltakelse

+ Opplevelses-
verdi

Mestring.
Opplevde 0

egenskaper/
erdighete

Prebensen og Xie (2017)



Avslutningsbetraktninger — hva pavirker
verdiskaping?

(lokal verdiskaping og langsiktighet)

Kundesegmenter
* kortreist kunde,
* Betalingsvillighet
* Mengdevurderinger vs samarbeide

Lojalitet i reiselivet handler i stor grad om vareprat
* hvor skjer det,
* hva pavirker og hvem pavirker? ...
* hvordan selge nabobyen og bygda?

Gjenkjgp er lav i reiseliv pga. variasjonssgking
* er det likevel noe som kan gke grad av gjenkj@p?,
* pirre nysgjerrigheten om noe mer neste gang,
* fglt mestring,
* mental og fysisk deltakelse

Mer involvering, motivasjon og kunnskap gker opplevd verdi for kunden
* Finne riktige mater a motivere, informere etc...

Y



Kunnskap er ngkkelen til beerekraft

e Overvaking
* Planlegging
* Samarbeid

* Fleksibilitet
(sesong, steder, aktiviteter)§

1218
Sarurdmy 2ot 1018
SunbaY 218 14-18
Mowpay 284 12718

* Nye forretningsmodeller?
* Verdiforslag



Tusen takk for meg!




