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Forord

Etter tre ar pd Hayskolen Kristiania har vi kommet til den avsluttende og siste oppgaven. Nar
Oppgaven er levert kan vi se tilbake pa tre stressende, innsiktsrik, utfordrende, men ogsa
spennende ar. VI ser frem til & kunne ta i bruk den kunnskapen vi har tilneermet oss i praksis, i

et utfordrende og spennende arbeidsmarked

Vi har personer a takke og vi vil gjerne starte med a takke veilederen var Kristen Albert
Ellingsen. Han har hjulpet oss med a se de viktigste punktene a fokusere pa under bacheloren,
samt bibliotekarer og forelesere som har gitt oss kunnskap og ressurser til a utfare arbeidet.

Vi vil ogsa takke alle informanter som har stilt opp til intervju, de har gitt oss tips, mye
informasjon og nye ting a tenke pa. Vi er takknemlige for at dere kunne stille til intervju etter

kort varsel.

Vi setter og stor pris pa familie, venner og kjerester som har hjulpet oss i tre ar med stgtte og
en hjelpende hand under hektiske eksamener og oppgaver. Denne bacheloren ville ikke veert

det samme uten et par gyne eller to utenfor gruppen.

Til slutt vil vi takke Hgyskolen Kristiania for anskaffelse av gode relasjoner og minner vi har
hatt gjennom arene. Under prosessen ser vi tilbake pa hva vi har laert og hvordan vi kan bruke
dette til & fa var bachelor til & se bedre ut. Alle workshopene og arrangementene Hgyskolen

Kristiania har ikke veert for gitt, men mere en glede. Det dere vil lese videre na, er det vi som

forskere tar fulle ansvar for og vi haper dere vil finne det interessant.

Ha en fortreffelig lesning!



Sammendrag

Bedrifter i dag kjenner stadig mer pa presset av a drive mer miljgvennlig. Dette kan fare til
nye muligheter for hoteller & drive grent. Denne oppgaven tar for seg bedrifters kjgpsprosess
nar de skal velge hotell og hvordan hotellers grgnne initiativer kan pavirke denne prosessen.
Oppgavens formal er a fa innsikt om hotellets granne initiativer kan pavirke bedrifters valg av
hotelltjenester. Falgende problemstilling er valgt for & undersgke dette temaet:

«Kan en posisjonering som et grgnt hotell ha innvirkning pa bedrifters kjgp av
hotelltjenester?»
Det er utarbeidet to forskningssparsmal for & svare pa problemstillingen, og spgrsmalene er
uavhengige av hverandre.
Spersmal 1: Hva motiverer bedrifter til valg av hotell?
Spersmal 2: Er bedrifter villig til & betale mer for grgnne initiativer?

For a svare pa problemstillingen og forskningsspgrsmalene er det brukt teori som omhandler

triple bottom line, bedrifters kjapsprosess, megatrender og willingness to pay.

Denne oppgaven har brukt en kvalitativ tilnaerming som forskningsmetode og det er

gjennomfart 3 dybdeintervjuer som tar for seg de to forskningssparsmalene og nevnt teori.

Oppgavens hovedfunn kan indikere at hotellers grgnne initiativer kan ha stor pavirkning pa
bedrifters valg av hotelltjeneser, men at pris og beliggenhet likevel kan anses som viktigere

prioriteringer.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

| september 2019 ble en ung jente pa 16 ar fra Sverige verdenskjent etter en tale hun holdt
under en FN konferanse i New York. Greta Thunberg var navnet som skulle ga igjen i
nyhetsartikler og sosiale medier i tiden fremover. Hun var en ung klimaaktivist som hadde fatt
litt oppmerksomhet far, men dette var denne talen som gav henne overskrifter verden rundt. |
talen snakket Greta blant annet om hvordan verdensledere ikke tok de tiltakene for klimaet
som de hadde lovet og mente at det de gjorde ikke var nok. Hun gjorde dette med a utrykke
masse falelser i maten hun snakket, og kroppsspraket hun brukte. Det var ikke bare maten hun
snakket pa, men temaet hun snakket om, som gjorde denne talen sa minneverdig (Martinsen
2019 og Thunberg 2019). Klima er et tema som fortsetter a fa mer og mer oppmerksomhet av
folket og dette er et eksempel pa at det er en trend som fortsetter a akselerere. Dette er
hovedgrunnen for valg av tema i denne oppgaven. Det er et hgyaktuelt tema som far stadig
mer oppmerksomhet, men som enda ikke har fatt mye fokus pa Hagskolen. Det er derfor i stor
grad personlig interesse i gruppen og aktualitet som gjar at tema for oppgaven er miljg. |

tillegg til dette, er det interessant & se dette i sammenheng med hotellbransjen.

| en befolkningsundersgkelse utfgrt av Opinion, skulle de kare Norges mest beerekraftige
bedrift. I undersgkelsen ble 70% av 1004 samt en intervjurunde med 61 personer spurt om
spgrsmalet: Hvilken bedrift i Norge er den mest baerekraftige? Resultatet endte opp med at de
ikke fant «Norges mest bearekraftige bedrift» grunnet at informantene som ble spurt ikke
kunne nok om bedriftene og temaet (Hovland 2020). Bedrifter i dagens samfunn, kjenner et
sterkere press enn noen gang til & drive beerekraftig og komme opp med alternative lgsninger
for & minimere utslipp, noe som kan gjare det interessant nar det kommer til bedriftens valg

av hoteller.

Vi har selv opplevd hoteller som fra vart synspunkt er ganske baerekraftige. Vi lurer pa om de
kan bruke den jobben de har puttet i a bli miljgbevisste til markedsfaring og bli hgyere
prioritert av bedrifter. For eksempel dyrker Clarion Hotel The Hub krydder og grennsaker pa
sitt eget tak, som de igjen bruker i sin egen restaurant og bar, og fremmer derfor kortreist mat
som et miljgtiltak. Det er derimot uvisst hva slags pavirkning dette har pa kundene deres, og
om det utgjer en forskjell ved bedrifters og privatpersoners valg av hotell. For a redusere
omfanget pd oppgaven, vil fokuset bli pa business-to-business kunder. Med det vil oppgaven

kombinere temaene miljg og business-to-business.
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https://e24.no/den-groenne-oekonomien/i/4qw1y9/skulle-kaare-norges-mest-baerekraftige-bedrift-det-er-jo-ingen?fbclid=IwAR3I8jSpJtkxvptIDA5oIiqZYsziMn4aWfKp3FfHC1kqOKJm81DSja6YFf4

1.2 Problemstillingen
Grunnet Covid-19 sa har problemstillingen endret seg betraktelig. | utgangspunktet var den
rettet fra hoteller sitt perspektiv mot bedrifter, men den matte omstille seg til a bli rettet fra

bedrifters perspektiv mot hotellene. Fglgende problemstilling for oppgaven er:
«Kan en posisjonering som et grant hotell ha innvirkning pa bedrifters kjep av

hotelltjenester?»

1.2.1 Forskningsspgrsmal
For a svare pa problemstillingen er det laget to forskningssparsmal. Disse spgrsmalene er som

falger:
Sparsmal 1: Hva motiverer bedrifter til valg av hotell?

Sparsmal 2: Er bedrifter villig til & betale mer for grgnne initiativer?

1.3 Avgrensninger

Avgrensninger for oppgaven er som falger:

- Forholdt oss til bedrifter i Norge, dette gjorde det lettere for oss a velge informanter.

- At bedriftene vi velger hadde et visst antall hotellovernattinger per ar som gjar at de
har erfaring innenfor det a velge det riktige hotellet.

- Differensiert stgrrelse pa bedriftene som intervjues, en liten, en mellom stor og en stor
bedrift.

Disse avgrensingene er gjort for & redusere omfanget av oppgaven, for & kunne svare pa
problemstillingen innen gitt tid for prosjektet. Det var derimot ingen avgrensning pa antall

bedrifter intervjuet, men grunnet COVID-19 var bedrifter generelt mindre tilgjengelig.



2.0 Begrepsforklaring

2.1 Grgnn, miljgvennlig og berekraftig

Det finnes ingen entydig definisjon av begrepene baerekraftig, grenn og miljgvennlig. | denne
oppgaven blir derimot faglgende definisjoner for begrepene brukt:

Beaerekraftig

Oppgaven tar utgangspunkt i definisjonen fra da ordet baerekraft ble farst brukt i Brundtland
Rapporten fra 1987.

«Beerekraft som politikkbegrep har sin opprinnelse i Brundtland-rapporten fra 1987. Dette
dokumentet dreide seg om spenningen mellom menneskets ambisjoner om et bedre liv pa den
ene siden og naturens begrensninger pa den andre siden. | lgpet av tid har konseptet blitt

tolket pa nytt som omfatter tre dimensjoner, nemlig sosiale, skonomiske og miljgmessig.»

(Kuhlman og Farrinton, 2010)

Grgnn

Ordet “gronn” blir brukt veldig bredt om sd og si hva som helst sa lenge det har fordeler for
miljget. Selv om noe er grant, er det ngdvendigvis ikke barekraftig. For eksempel, kan
teknologier ha svakheter i form av negative miljgkonsekvenser, men de regnes som grgnne
fordi de har mye lavere utslipp av klimagasser eller annen forurensning enn energiforsyningen
basert pa fossile energikilder. Ordet grenn er altsa et mer relativt begrep. (Jordhus-Lier og
Stokke, 2017, 317-318)

Miljgvennlig

Ordet miljavennlig er ikke sa bredt som grgnt, men miljgvennlig betyr i hovedsak at det er
noe som ikke skader planeten og belaster den minst mulig negativt. Miljevennlig produkter er

laget slik at de forarsaker minst mulig skade pa naturen. (Cambridge Dictionary)

Denne oppgaven har fokus pa hoteller som ansees som “grenne” eller miljgvennlige av

gruppemedlemmene. Det vil si hoteller som tar initiativer for & minske sine pavirkninger pa



miljget. Hotellene kan ogsa ansees som barekraftige, men det er ikke et krav for denne

oppgaven. Hoteller kan, som nevnt, veere grgnne, men ikke ngdvendigvis baerekraftige.

2.2 Green Hotels
Da spesielt granne hoteller er senteret i oppgaven her, er det viktig a vite hva et grent hotell
egentlig er. Ved & sgke opp «green hotel” I Xotels kommer denne definisjonen opp, som er

det oppgaven har tatt utgangspunkt i:

“A green hotel is a hotel that focusses on sustainability in its business
practices. It differentiates itself from other hotels with its strong focus of
reducing carbon emission, water usage, waste reduction and electricity usage,
these types of hotels are trying to reduce their impact on the environment as

much as possible.”

(Xotels)


https://www.xotels.com/en/glossary/green-hotel

3.0 Teori

3.1 Bakgrunn for valg av teori

Dette kapitelet presenterer teori og artikler som er brukt i oppgaven. Teorien som er funnet
skal hjelpe gruppemedlemmene til & kunne analysere og komme med en konklusjon pa
problemstillingen. Bakgrunnen for valg av teori i oppgaven baserer seg mye pa artikler fra
tidligere forskningen innenfor hotell og miljget. Bibeltekst pa Hayskolen og Google Scholar
har hjulpet gruppen med a finne de relevante artiklene, bgkene og undersgkelsene som

oppgaven er basert pa.

3.2 B2B mot B2C Markedet

Virksomheter i industrimarkedet bruker varer og tjenester til & produsere andre produkter
eller tjenester som selges, leies eller leveres til andre bedrifter eller virksomheter. Dette
gjelder ogsa ofte for produsenter av forbrukerprodukter. Produktene selges farst til andre
virksomheter som selger de videre til forbrukerne. Pa en mate eller annen, er nesten alle
selskaper engasjert i forretningsmarkeder. Dette er grunnene til at business-to-business
(heretter kalt B2B) overstiger business-to-consumer salg (heretter kalt B2C). Noen av de
viktigste forskjellene mellom forbrukermarkedet og bedriftsmarkedet er kompleksiteten til
industriprodukter og tjenester, mangfoldet av industriell etterspgrsel, at det er betydelig feerre
antall forbrukere, kundene handler med stgrre volum, og sist, men ikke minst, nsermere og

varig leverandgr-kunde-realisering. (Kotler og Pfoertsch, 2006, 20, 21)

3.3 B2B Bedriftens kj@psprosess

Hvordan business markeder beslutter sin tankegang nar de skal gjare et kjgp eller inngar en
avtale med en bedrift har Ross Brennan, Louise Canning og Raymond McDowell 2017 i

boken «Business-to-business marketing» forklart her:

e Behov/gjenkjenner problem: Kjap er utlgst av to faktorer. Den ene faktoren er
behovet for a lagse et spesifikt problem som identifiserer seg til & vaere et behov.
Andre vil relatere seg til hvordan organisasjonen kan forbedre sin optimale

ytelse eller finne nye markedsmuligheter.
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Bestemme produktspesifikasjon: Basert pa hvor tilfredsstilt bedriften er pa at
det er et behov dere har, tegner bedriften ned spesifikasjoner for hva de skal
med det og hva det kan gjare. Spesifikasjonene kan inneholde en eller alle av
de folgende:

o Hva produktet vil bli ngdvendig & gjere (funksjonalitet)

o Dens fysiske egenskaper (teknisk eller materiell)

o Hvordan produktet skal bli produsert (prosess)

o Hva kundene sitter igjen med etter & ha brukt produktet

(fremgangsmate)

Avhengig pa hva som blir kjept vil spesifikasjonene variere. For leverandarene er dette

punktet kritisk. Hvis bedriften har kontakt med forhandleren som godkjenner spesifikasjonene

har leverandgren en fot inn som kan hjelpe bedriften med & gjere noe med produktet sa

leverandgren utelukker andre konkurrenter.

Leverandgr og produktsgk: Her vil kjgperen se pa organisasjoner som er villig
til & mate behovet deres. Denne delen sentrerer to problemer. A finne det
produktet som vil matche kjgperens spesifikasjoner, og organisasjoner som kan
tilfredsstille selskapets tilbud. Tiden som blir investert her kommer an pa
kostnaden og viktigheten av behovet samt hvor mye kjgperen allerede kjenner
til markedet.

Evaluering av forslag og seleksjon av leverandgrer: Evalueringen av
forslagene som er gitt vil variere avhengig pa helheten og risken ved a kjgpe
Evalueringen vil normalt bli vurdert om leverandgrens forslag leverer opp mot
Kjgpers produktspesifikasjoner, det gjgres og en vurdering av
leverandgrorganisasjonen i en helhet. Sa evaluering kan relatere seg til produkt
spesifikasjoner i tillegg til hvorvidt kunden vil engasjere seg i den potensielle

leverandgren.
Seleksjon og forhandling: Etter at en leverander har blitt valgt sa begynner

forhandlingene med kjgpssjefen og leverandgren. Det blir diskutert hvor

mange ganger de skal ha leveransen samt blir enig om pris.
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o [Feedback og tilbakemelding: Dette steget er det siste og inneholder hvordan
Kjgper har oppfattet produktet og sier hva han/hun syntes om det. Dette kan
komme pa mail, SMS, telefon eller ansikt til ansikt. Det er her det kommer

informasjon om hva som har gatt fint og hva som ikke har gatt sa bra.
(Brennan, Canning, McDowell 2017, 36-37).

Stegene i kjapsprosessen falges kanskje ikke i denne gitte rekkefalgen, noen av stegene blir
utelatt helt og tiden pa de forskjellige stegene kan variere (Brennan, Canning, McDowell
2017, 37).

3.4 Willingness to pay

Willingness to pay (heretter kalt WTP) er szrlig relevant for forskningssparsmalet «er
bedrifter villig til & betale mer for grgnne initiativer ved hotelltjenester» og omhandler
kundenes vilje til & kjgpe et alternativt produkt i forhold til et annet. Eksempel pa dette kan
vaere: «Hvor mye har du lyst til & betale for dette produktet?» Det kan sees pa a vere en
hypotetisk verdi som er gitt til et produkt. For eksempel om du tenker i prosent: «Jeg er villig
til & gi 5%, 10%, 20% mer for dette produktet siden jeg feler den har en hgyere verdi enn hva
den er prissatt til» (Frash, DiPetro og Smith 2015, 412).

Willingness to pay for grenne initiativer

Artikkelen som er skrevet av D’Souza m. fl. (2006) «Green products and corporate strategy:
an empirical investigation», finner de funn av at kunder er negative til kjgp av grenne
produkter dersom det er priset hgyere samt er av lavere kvalitet enn alternative produkter. De
skriver videre at attraktiviteten for det grenne markedet ikke vil bli endret med mindre det

skjer et dramatisk skifte av folks oppfatning (D’souza m. fl. 2006).

| en artikkel av Marketa Kubickova m.fl. (2014) gjer de en undersgkelse pa Generasjon Y
som etter deres mening er fadt fra 1982. | undersgkelsen spgr de Generasjon Y om de er
villige til & betale ekstra for & bo pa et barekraftig hotell. Hele 66% sa at de var villig til &

betale hele 521 kroner mer.

I artikkelen «Consumers’ willingness to pay for green initatives of the hotel industry» skrevet

av Kang m. fl. (2012), gjer de funn i USA av at det er gjester som er villige til & betale mer for
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grgnne produkter i hotell industrien. De sier at de kundene som er opptatt av miljget viser til
en hgyere betalingsvillighet for tilleggskostnader som gragnne initiativer pafarer.

De finner og ut av at gjester som er kategorisert i forskjellige hotellprisklasser er villig til
betale mer, derav er det forskjeller mellom de som bor pa lavbudsjetts hotell og
middelklassehotell samt luksus hotell. Et av funnene fra artikkelen viser at kunder fra
middelklassehotell og luksushotell i gjennomsnitt har en hgyere vilje til & betale mer for
hotellers granne tiltak enn kunder pa lavbudsjettshotell (Kang m. fl. 2012).

3.5 Triple bottom line

| verden av business og beerekraft beskriver Elkington i sin bok fra 1998, Cannibals with
Forks: The Triple Bottom line (heretter kalt TBL) at baerekraftig utvikling kan veere et 2+2=5
spill, en far mer verdi av a drive beerekraftig. For & kunne oppna en farsteklasses trippel
bunnlinje mener Elkington at nye partnerskap ma kunne oppsta mellom bedrifter. Resultatet
av bedrifter som samarbeider vil kunne hjelpe hver bedrift bedre effektivisere tradisjonelt
arbeid samtidig som et nytt partnerskapet vil bygge en platform som hjelper bedriftene med a
na mal de ikke kunne klart pa egenhand (Elkington 1998, 37).

Konseptet TBL differensierer seg fra det normale rammeverket i 8 male bedrifters
gkonomiske mal ved at det i tillegg ogsa maler det sosiale og de miljgmessige dimensjonene.
For Elkington handler det om & skape en sakelt «win-win-win» situajson for bedrifter hvor
alle tar sin del av «kaken». Dette handler om & fa en likhet og en respekt over for sine
samarbeidspartnere og ansatte. Det vektlegges ogsa at bedrifter som praktiserer dette kan fa et
bedre omdgmme nar det kommer til valg av nye ansatte (Elkington 1998, 45). TBL blir
beskrevet som a ha tre sgyler eller sakalte pilarer, gkonomisk velstand, miljgkvalitet og sosial
likestilling ogsa presenter som People, Proft, Planet (Elkington 1998). Figuren under viser en

visuell representasjon av konseptet TBL.
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Planet Sustainable Profit

(Figuren er laget av oss, utgangspunkt ifra EIkington 1998)

@konomisk Bunnlinje

Selskaper er ganske vant til a rapportere sin finansielle bunnlinje, som er profitt-tallet etter
fradrag av kostnader og avskrivning av kapital. Konvensjonelt regnskap trekker sammen,
registrerer og analyserer et bredt spekter av numeriske data, og denne tilnermingen som er
TBL blir ofte sett pa som en modell for miljgmessig og sosialt regnskap. Men mange tror at
selv denne tradisjonelle tilnaeermingen til rapportering kan matte endres for a gjenspeile den
nye baerekraftige utviklingsagendaen (Elkington, 1998). Organisasjoner ma for eksempel
vurdere hvordan de kan vere gkonomisk beerekraftige pa lang sikt, noe som Elkington mener

kan veere gunstig for bedriftens gkonomi.

Miljg bunnlinje

Nar det kommer til det miljgmessige aspektet ved TBL bgr organisasjoner ogsa vurdere sin
pavirkning pa miljget. Dette vil blant annet omfatte hensynet ressursforbruk gjennom bruk av
fornybare og ikke-fornybare ressurser, utslipp til luft, land, vann og avfall som genereres.
Siden det menneskelige samfunn ikke kan fungere uten miljget, kan det veere forstand at dette
er betinget og den viktigste sgylen dette skriver Brian Natrass og Mary Altomore i sin bok
Dancing with he Tiger fra 2001 (sitert i Bahmra og Lofthouse 2007, 15)
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Sosial bunnlinje

For dette ma organisasjonen vurdere hvordan det pavirker det sosiale, etiske og det politiske
miljget i lokalsamfunnene den opererer i. | tillegg er mange organisasjoner apenbart opptatt
av sin sosiale kapital og sikrer at de har investert godt i den. De forstar at hvis de blir
respektert og stolt pa er det mer sannsynlig at de vil veere i stand til a tiltrekke seg de beste
menneskene til & jobbe for dem og vaere vellykket som et resultat (Bahmra og Lofthouse
2007, 15).

3.6 Megatrender

John Naisbitt lagde begrepet “megatrends” pa begynnelsen av 1980-tallet. Den gangen ble det
brukt til & beskrive en rekke endringer som skjedde iblant annet USA, men ogsa andre steder.

Ordet gikk over i spraket og har blitt brukt mye siden den gang. (Slaughter 1993, 827)

En megatrend representerer noe som kan betegnes som relativt sikre utviklingsretninger. For a
kunne kalle det en megatrend, vil disse utviklingsretningene kunne vere sa “kraftige” at de vil
utvilsomt endre samfunnet. Disse trendene kan forandre samfunnet pa alle forskjellige nivaer,

fra individet til globale strukturer. Dette kan skje gjennom sosiale kategorier som kultur,

politikk, teknologi og lignende. (Rasmussen 2011, 17)

3.7 Grgnn som megatrend

Bedrifter og ledere kan ikke ignorere at barekraft er en megatrend med store pavirkninger og
at det har en sentral faktor pa lang sikt for selskapenes konkurranseevne. Men hvorfor er

grgnn bevegelse en megatrend og ikke bare en trend?

David Lubin og Daniel Esty, i mai 2010 sin Harvard Business Review, kom med et svar til
hvorfor grenn bevegelse er en megatrend. De foreslar at det er noen vanlige elementer i en
megatrender. Disse elementene kan forutsees ved & identifisere deres funksjoner og bane. A
handle i interessen for en baerekraftig verden kvalifiserer som en voksende megatrend av

falgende grunner:

(1) Miljgproblemer har en enestaende innvirkning pa forpliktelser under forretning og

bedrifters beslutninger. Dette er ogsa en trend som utvikler seg og akselererer.
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(2) Utviklingsland som har verdifulle, naturlige ressurser, og da spesielt petroleum, har et
starre press pa seg fra utviklede nasjoner om disse ressursene og andre kilder for energi.

(3) Eksternaliteter, som for eksempel karbondioksidutslipp, far en god del negativ

oppmerksomhet og blir truet med myndighetsregulering.

(4) Den pagaende politiske debatten om klimaendringer og industriell forurensning forsterker

faktorene som er nevnt ovenfor.

(5) Mange bedrifter har begynt a adoptere strategiske initiativer og har investert i teknologier
med mer fokus pa energibesparelser, ressursproduktivitet og forurensningskontroll. Disse
innsatsene tiltrekker kunder eller falgere. (Rock 2010, 75, 76)

Disse punktene argumenterer for at denne granne bevegelsen som foregar kan klassifiseres

som en megatrend. Det er noe som pavirker oss alle pa en eller annen mate.

3.8 Sertifiseringer

Kapittel 2.2 presenterer kjennetegn for et grgnt hotell. Men hvordan hotellet kan informere og
forsikre gjestene om at de faktisk er et grant hotell er & anskaffe miljgsertifiseringer. Videre
vil det presenteres flere sertifiseringer som hoteller i Oslo har. Disse gregnne sertifiseringene er
hentet fra Visit Oslo

Fyrtarn sertifisering

Miljofyrtarn

(Logo, Miljgfyrtarn)
Fyrtarn er en grgnn sertifisering mange hoteller i Oslo har ifglge Visit Oslo. Det farste
miljafyrtarn diplomet ble gitt ut i 1997 i Kristiansand. Dette var et lite prosjekt som ble
evaluert i 2002 av miljgdepartementet til & bli en nasjonal sertifisering som tradde kraft fra 1.
Januar 2003. Derav var dette ikke lengre et lite prosjekt, men en nasjonal

miljgsertifiseringsordning driftet av stiftelsen miljgfyrtarn (Miljgfyrtarn).

For at organisasjoner skal fa denne sertifiseringen er det flere krav som ma fylles, her

presenteres noen av de kriteriene:
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Vannforbruket skal males manedlig eller oftere. Det skal beskrives hvilke tiltak
som gjares for a redusere dette.

Virksomheten skal tilrettelegge for kildesortering av minimum tre avfallstyper
pa rommene.

Hotellet skal ha et system for @ male matsvinn, og det skal beskrives hvilke
tiltak som gjgres for a redusere matsvinnet.

Hotellet skal ha minimum 10 gkologiske og/eller lokale, kortreiste produkter

ved frokostservering, hvorav minimum 5 av disse er basisvarer.

(Miljgfyrtarn)

Svanemerket sertifisering

v

v

(Logo, Svanemerket)

Svanemerket er en velkjent miljgsertifisering for bedrifter, organisasjoner, men ogsa vanlige

forbrukere i Norden. Det ble opprettet i 1989 for a gjgre det lettere & velge miljgvennlige

produkter, redusere miljgskader, og for & stimulere til grenn innovasjon og vekst i

naringslivet. For & fa dette merket ma en produsent farst dokumentere at bedriften

opprettholder alle kravene, og derav betale en avgift (Svanemerket).

Fordelene & bruke svanemerkene:

Svanemarkedet er et veldig kjent og vel representert merke i Norden.
Organisasjoner som har svanesertifiseringen, bruker det som regel i
markedsfaringen deres.

Svanemerket er kostnadseffektivt og en enkel mate og kommunisere med
kunder og leverandgrer pa for a se hvor dere star miljgmessig.

A redusere miljgbelastningen skaper ofte rom for & senke kostnadene, som for
eksempel kutte forbruket av energi, kjemikaler, vann og redusere mengder

avfall.

(Nordic ecolabeling 2018, 4)

LEED sertifisering
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En sertifisering som spesifiserer seg pa selve bygget er LEED-sertifiseringen. USGBC (U.S
Green Building Council) etablerte det sakalte LEED-sertifiseringen. Om et bygg har LEED-
sertifiseringen betyr det at det er et barekraftig bygg (Butler 2008). Dette er sa folk kan
forsikre seg at hvis de bor pa et sted som er LEED-sertifisert bruker bygget mindre energi og

vann, unngar avfall, forbedrer kvaliteten pa luften inne i bygget osv. (USGBC).

FNs baerekraftmal 2030

FN er ikke bare opprettet til & hjelpe fattige land, forebygge verdenskriger samt stoppe store
smitteutbrudd. De skal og tenke pa planeten var og miljget. 1 2020 har de kommet med
barekrafts mal for de neste 10 arene (FN). Dette er noen eksempler pa mal de setter:

e Mal 11: Styrke innsatsen for & verne om og sikre verdens kultur- og naturarv.

e Mal 7: Innen 2030 betydelig gke andelen fornybar energi i verdens samlede
energiforbruk.

e Mal 13: Innarbeide tiltak mot klimaendringer i politikk, strategier og

planlegging pa nasjonalt niva.

(FN-sambandet)

UTRYDDE UTRYDDE GOD LIKESTILLING RENT VANN 0G GODE
FATTIGDOM SULT UTDANNING MELLOM KIBNNENE SANITARFORHOLD

M| ¢

ANSTENDIG ARBEID INNOVASION 0G 10 MINDRE 11 BAREKRAFTIGE 12 ANSVARLIG
DG BKONOMISK INFRASTRUKTUR ULIKHET BYER 0G SAMFUNN FORBRUK 06

VEKST PRODUKSION

-
‘:’ ﬁE@E

1 STOPPE 14 LIV UNDER 1 LIv PA FRED 0G SAMARBEID
KLIMAENDRINGENE VANN LAND RETTFERDIGHET FOR A NA MALENE

!I @

(Bildet er tatt ut fra FNs nettside om de beerekraftige malene)

Det er visse sammenhenger mellom FN’s barekraftmal og de forskjellige sertifiseringene.

Noen sertifiseringer baserer seg pa bygginger (LEED), andre handler om klima og
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gjenvinning (Miljefyrtarn). Flere av disse miljosertifiseringene har valgt & bruke FN’s
barekraftmal som en grunnmur for sine krav. FN’s mél gjor det enklere for bade
sertifiseringene og hotellene a vite hva som skal til de neste 10 arene for a gjere planeten til et
bedre sted a bo for fremtidige generasjoner.
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4.0 Metode

Dette kapittelet beskriver forskningsmetoden brukt i prosjektet. Farst presenteres den
metodiske tilnaermingen til oppgaven, deretter gjares det rede for valg av forskningsmetodene

brukt. Til slutt presenteres utfordringene mgtt underveis i prosjektet.

4.1 Kvalitativ metode

Kvalitativ metode dreier seg om noe mer enn ulike metoder for innsamling av data. Det er
heller en mate a neerme seg virkeligheten pa (Askheim og Grenness 2008, 12). Kvalitativ
forskning er opptatt av hva slags mening ulike mennesker tilegner seg situasjoner de opplever
eller erfarer, eksempel pa jobb, i butikk, ferie, forskjellige kulturer osv. Kvalitative forskere er
opptatt av hvordan folk tenker og handler til vanlig. Oppgaven er utfert ved at den kaprer den
originale reaksjonen nar noe blir sagt eller noe skijer et sted (Askheim og Grenness 2008, 13).

Kvalitativ forskning blir forklart i boken Tjora (2017) som at det er mer pa forstaelse enn
forklaring, naerhet til de du forsker «pé». Det er mer en apen interaksjon mellom forsker og
informant heller enn avstand til sine respondenter, data i form av tekst heller enn tall og en
induktiv (eksplorerende og empiridrevet) framgangsmate heller enn en deduktiv (Teori- og
hypotesedrevet) (Tjora 2017, 24). Det finnes to typer forskning, kvantitativ og kvalitativ.
Forskjellen mellom disse er at kvalitative metoder fremhever innsikt mens de kvantitative
fremhever oversikt, eller at kvalitativ forskning sgker forstaelse, mens kvantitativ sgker
forklaring (Tjora 2017, 28) Hvis dette hadde blitt gjort med kvantitativ metode kunne det
dukket opp mer spgrsmal enn svar. En annen grunn for at denne metode ble valgt er grunnet
svaret om hvorfor, og ikke hvor mange. | oppgaven skal det fremheves hvorfor bedriftene
velger de hotelltjenestene som de gjer, ikke hvor mange som velger de forskjellige

hotelltjenestene.

4.2 Forskningsdesign

Nar valget av forskningsdesign skulle velges sa tar forskerne med egen forforstaelse samt
egne fordommer nar designet blir opplagt (Askheim og Grenness 2008, 67). Designet som ga
mest forstaelse for oppgaven er eksplorativt design. Det er mange undertyper av dette
designet som kan velges mellom, blant annet, fenomenologisk design, casedesign, etnografisk

design og grouded Theory-design (Askheim og Grenness 2008, 68-69).
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Askheim og Grenness (2008) skriver at fenomenologien bygger altsa pa en underliggende
antagelse om at virkeligheten er slik folk oppfatter den. (Askheim og Grenness 2008, 69).
Hvorfor dette designet passer denne oppgaven best er fordi gruppemedlemmene vil bruke den
oppfatningen som informantene kommer med rett inn i oppgaven. Altsa hvordan den blir
tolket av forskerne, skal ogsa bli tolket likt av dem som leser det. Dette type designet vil by pa
utfordringer under gjennomfgringen da forskerens forstaelse, holdninger, kunnskap og
erfaringer kan farge denne fasen ganske kraftig. Som forskere ma egne holdninger og
forventninger holdes kontroll over, slik at det ikke overser funn som strider imot det som blir
tillegget (Askheim og Grenness 2008, 70).

4.3 Utvalget

| kvalitative intervjustudier, velges informanter av forskere som kan uttale seg om det aktuelle
temaet (Tjora 2017). Ved at informantene ble valgt av gruppemedlemmene var det viktig at
hver bedrift oppfylte de kravene ved avgrensingene som var satt. | noen tilfeller starter
informanten a snakke om seg selv, deretter lengre ute i intervjuet vil informanten representere
et syn eller posisjon. Som for eksempel en opplevelse eller en bedrift (Tjora 2017, 130).
Informantene som ble valgt ut jobber i tre forskjellige bedrifter, disse bedriftene omhandler

forsikring, eventtilretteleggelse og veihjelp.

4.4 Valg av datainnsamlingsmetode —Dybdeintervju

Dybdeintervjuet er et semistrukturert dybdeintervju, semistrukturerte dybdeintervjuer barer preg
av varierende sporsmél med skiftende grad av refleksjon fra informanten (Tjora 2017, 146). Tjora
(2017) sier at dette er malet for dybdeintervju: «Malet med dybdeintervjuer er i hovedsak a
skape en situasjon for en relativt fri samtale som kretser rundt noen spesifikke temaer som
forskeren har bestemt pa forhand.» Det er og en viktig forutsetning ved a lykkes med et
intervju at informanten er komfortabel. Det er viktig at gruppen som intervjuer skaper en
avslappende stemning mellom informant og intervjuer (Tjora 2017, 118). Intervjuene skjer
som regel ansikt til ansikt mellom intervjuer og informant. Men, under covid-19 sa var

smittevernstiltakene sann at dette ble over telefon eller videochat.

Fordeler ved & ha et dybdeintervju er at det ikke er noe press fra andre til & svare som det ville
veert med fokusgrupper. Oppmerksomheten er rettet fult til den som blir intervjuet slik at det

skaper en annen form for narhet eller intimitet mellom informant og moderator enn i en
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gruppesamtale (Askheim og Grenness 2008, 90). En av grunnene til at dybdeintervju ble valgt
var at det er lettere a forholde seg til én person enn flere personer. Videre var viktigheten med
at samtalen ble mer fri samt gir informanten mer komfort og pusterom til & tenke. Informanten

ma fale at det er greit & snakke apent og har rom for a tenke hgyt (Tjora 2017, 118).

Lydopptak gjer at fokuset og konsentrasjonen blir fult rettet til informanten. Ved starten av
hvert intervju fikk informanten en gjennomgang av temaet og hva de kunne hjelpe med. Det
ble sagt at intervjuet blir tatt opp med lyd noe dem alle var komfortable med og ga samtykke
til. Etter endt intervju ble det fortalt at lydopptaket blir slettet etter bacheloren var levert.

Hvorfor dette ble gjort er for & unnga misforstaelser ovenfor informanten.

Etikk er et sveert viktig punkt for intervjuer samt forsker, informanten skal ikke komme til
skade eller bli gjenkjent som person med navn eller bosted uten dens samtykke. Derfor i
analysekapittelet vil informanten vaere anonymisert sa ikke personen kan bli gjenkjent. Det
reflekteres om informanten vil komme til skade eller ubehag ved publisering av oppgaven
(Tjora 2017, 175).

4.5 Intervjuguide

Intervjuguiden startet med & avdekke de ulike temaene som kunne vert interessant rundt
problemstillingen. Prosjektet handler spesifikt om hotell, men gnsket likevel a stille spgrsmal
som ogsa gjaldt bedriften. Dette ble gjort av flere grunner. Det ble farst stilt sparsmal for a
danne et mer helhetlig perspektiv pa hvem bedriften var, og hva slags forhold de har til ordene
«baerekraft» og «milje». Det var tenkt at ogsa refleksjon rundt bedriftens mal for miljget kan
gi en dypere refleksjon nar det kom til innkjgp av hotelltjenester. Intervjuet startet med
generelle oppstartspgrsmal og gikk videre inn pa tema rundt bedriften, retningslinjer for kjep
av varer og tjenester, deretter spgrsmal om deres forhold til hotell. Alle spgrsmalene hadde
stikkord som kunne hjelpe respondenten til & utdype svaret deres gjennom hele intervjuet.
(Tjora 2017, 148-166)

4.6 Koding av materialet
Etter intervjuene var ferdige sa var koding av materialet neste steg, det var flere transkripter
som betyr ogsa at kodingsarbeidet ma gjentas i flere omganger. Det kommer som regel et stort

omfang koder inn i transkriberingen, hvordan kodingen har blitt utfart er ved a markere sitater
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i en viss farge der fargene representerer utfallet. Ved a samle inn det som har tematisk
sammenheng, og legger de kodene som blir tolket som irrelevant i en restgruppe vil det bli
lettere a finne det relevante stoffet til analysen. (Tjora 2017, 207). Deretter trekkes alle de
forskjellige intervjuene mot en helhetlig konklusjon. En god regel som ble brukt er a starte &
analysere intervjuene med en gang de er gjennomfart. Gjennom flere analyser vil det smitte
over hva som er leert fra den forrige analysen og trekke det inn i de neste (Askheim og
Grenness 2008, 152).

4.7 Gyldighet

Tjora (2017) falgende om gyldighet: «Gyldighet knytter vi til spgrsmalet om hvorvidt de
svarene vi finner i var forskning, faktisk er svar pa de sparsmal vi forsgker a stille. Innenfor
en fortolkende tradisjon kan dette vaere en relativt komplisert affeere.» (Tjora 2017, 232).
Videre snakker Tjora om to forskjellige typer Gyldighet: Pragmatisk og kommunikativ
gyldighet.

Pragmatisk gyldighet ville vert ideelt om det hadde vaert snakk om aksjonsforskning, altsa
innenfor samfunnsforskning. Ved kommunikativ gyldighet holder det seg til aktuelle teorier
og perspektiver, samtidig forholder gruppemedlemmene til tidligere forsking som er gjort
innenfor samme tema og/eller med samme metoder som blir benyttet. funnene legger opp til

hva andre har funnet pa det temaet som er valgt a forske pa (Tjora 2017, 234).

| oppgaven ble det valgt a ta form ved kommunikativ gyldighet, ved a sette egne spgrsmal opp
mot teorien som er funnet. Funnene som er funnet omhandler B2C (business to customer). |
denne oppgaven er det gitt et nytt synspunkt ved a se hva bedriftene tenker nar de kjeper
hotelltjenester. Da fokuset er pa om hoteller som setter stort preg pa miljgvennlighet kan bli

hayere preferert enn andre hoteller.

Det var under intervjuerens oppfatning at alle informantene svarte arlig pa spgrsmalene stilt.
noen snakket om at de ikke tenkte sa mye pa miljget, mens andre var sa miljgvennlige de
kunne innenfor rammene deres. Det er mye som kan leses pa nettet om hva de tenkte om

miljget og beerekraftighet, noe som stemte i samsvar til intervjuene.
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4.8 Palitelighet

Innenfor alle typer samfunnsforskning vil forskeren ha en eller annen tilneerming til temaet
det forskes pa. Det er meningen at forskeren skal veaere ngytral eller en objektiv observatar.
Forskerens engasjement i temaet det forskes pa kan bli sett pa som stay i prosjektet, og dette
kan pavirke utfallet av resultatet. Men, det er forstaelig at innenfor kvalitativ forskning sa kan
ikke det & veare helt ngytral eksistere. At forskeren engasjement kan ses som sty til prosjektet
er i hovedsak en helt ngdvendig ressurs. Ved personlig engasjement vil forskerens egen
kunnskap og erfaring komme til bruk i diskusjon av resultatet under analysen. | flere
prosjekter er det selvklart at forskeren har et spesielt forhold til temaet han/hun arbeider pa
(Tjora 2017, 235).

Hvordan palitelighet blir styrket er ved a redegjere hvorfor det akkurat ble de intervjusitatene
(Tjora 2017, 237). Videre i Tjora (2017) skriver han fglgende utsagn om resultater: «Nar man
formidler resultater, blir det viktig a redegjere for hvordan perspektiver eller teorier har
bidratt til & inspirere forskningsdesign og analyse.» (Tjora 2017, 237).

Som sagt ovenfor sa tar engasjementet litt over i noen tilfeller, det ble merket under intervjuet
at ivrigheten kom frem nar de svarte bedre enn forventet til spgrsmalene pluss mer. Men,
engasjementet har hjulpet ved a komme over de fleste kneikene som er stgtt pa under
prosessen. Nar det kommer til intervjusitatene eller oppfalgingssparsmalene som ble brukt til
intervjuet, sa har de hjulpet. Det er noen som trenger de mer enn andre selvfalgelig. Etter
endte intervjuer kunne det veert flere hjelpeord, det var en som matte pushes litt mer enn de

andre.

4. 9 Utfordringer

Ved utfordringer sa har den pagaende pandemien (COVID-19) veert en stor pakjenning og
arsaken til flere av utfordringer. | utgangspunktet sa skulle det vere fokus pa hoteller og
hotellarbeidere bli intervjuet. Fra kategorien eco-friendly hos Visit Oslo. Ved & kontakte flere
bedrifter, var det flere som var villige til & stille opp til intervju, sngballeffekten ble brukt for &
samle de fleste. Sngballmetoden handler om & bruke en annen sitt nettverk til & komme i
kontakt med relevante informanter til forskere. Det vil altsd vaere en sngball (relevante
informanter) som ruller og trekker til seg sng til det har nadd den starrelsen som forskerne er
forngyde med (Tjora, 2017, 135). Uheldigvis etter spgrsmalene var ferdig og e-mailen skulle

bli sendt, trakk informantene seg siden de hadde en full agenda, viktigere oppgaver a utfare
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og permisjon. Dette er noe som selvfalgelig ble forstatt samt respektert. Utfallet her gjorde at
oppgaven ble satt tilbake og det matte tenkes pa hvordan oppgaven kunne bli endret pa, pa
best mulig mate. Det tok en stund, men gruppen kom frem til at bedrifter som aktivt bruker
hoteller var de beste a intervjue og skrive om.

Ettersom smittevernreglene innebar restriksjoner for bruk av kollektiv transport og meter
mellom mennesker ble det ikke mange sammenkomster (Regjeringen). Det ble brukt
forskjellige kommunikasjonsmidler over nettet som Discord, Hangout og Messenger. Det har
veert litt tekniske problemer av og til, men ellers har det funket helt greit pa

kommunikasjonen.

| tillegg har Hayskolen veert stengt som inkluderer biblioteket, dette har gitt utfordringer i
form av at det er mange baker som ikke har vart mulig a fa tak i. Dette hadde gitt en bedre
kvalitet pa bacheloroppgaven. Noen bgker har blitt leid fra bekjente samt brukt nettet mye pa

a finne relevante artikler og undersgkelser.
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5.0 Analyse

| denne delen av oppgaven skal det vises frem til de funnene fra den kvalitative oppgaven. Det
er stilt to forskningsspgrsmal som er relevante til a svare pa oppgavens problemstilling:

Kan en posisjonering som grant hotell ha innvirkning pa bedrifters kjegp av hotelltjenester?

| oppgaven er analysen gjennomfart ved hjelp av en fenomenologisk tilneerming. Denne
tilneermingen ble valgt for a gi leseren den samme oppfatningen som vi fikk under
intervjuene. | analysen dykkes det dypere inn i bedrifters tanker nar det kommer til kjgp av
hotelltjenester og derfor stiltes det sparsmal med temaer som omhandlet bedriften, deres

forhold til miljg og innkjagp av hotelltjenester.

5.1 Bedriftene

For a holde alle deltagere og bedrifter anonyme vil det i oppgaven refereres til bedriftene som
bedrift 1, 2 og 3. Bedrift 1 hadde to deltagere under intervjuet og vil bli referert til som
deltager 1 og 2. Videre vil hver bedrift bli kort presentert.

Casebedrift 1: Denne bedriften er en av Nordens ledene forsikringsselskap. Det er altsa en
veldig stor bedrift, de er ogsa veldig opptatt av a veere barekraftige. Dette er en av

hovedgrunnene til at denne bedriften ble valgt til undersgkelsen. Poenget var a snakke med
bedrifter som varierte i starrelse. | tillegg til dette ble det ogsa sgkt etter bedrifter som utga

seg for & ha forskjellige nivaer av miljgbevissthet.

Casebedrift 2: Bedrift 2 er en litt mindre bedrift enn bedrift 1 som tilbyr veihjelp. Det er en
norsk medlemsorganisasjon, bedriften viser ogsa til litt miljgbevissthet pa nettsidene deres.

Denne bedriften er den mellomstore bedriften av de tre bedriftene som er intervjuet. Denne

bedriften ga ogsa inntrykk av de 1& mellom de to andre bedriftene med tanke pa

miljgbevissthet.

Casebedrift 3: Dette er den minste av de tre bedriftene. Denne bedriften tilbyr stette til andre
bedrifter med forskjellige tjenester som merchandising, sampling og hjelp til arrangementer.
Pa nettsiden deres viser de lite til ikke noe miljgbevissthet i arbeidet sitt. Hovedgrunnen til at
denne bedriften ble valgt var et gnske om innsikt hos en bedrift uten milje og baerekraft som
en del av markedsfaringen sin, og som ikke har grgnne initiativer gverst pa prioriteringen sin

nar de skal velge hotell.
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5.2 Forskningsspgrsmal 1
For 2 komme frem til hvilke faktorer som kan ha innvirkning pa bedrifters kjgp av

hotelltjenester, ble dette forskningssparsmalet stilt:
Hva motiverer bedrifter til valg av hotell?

Med dette sparsmalet var gnsket a avdekke hvilke faktorer og motivasjoner bedrifter mener er
viktigst under vurdering i valg av hotell. Hvor kommer i sa fall miljgsertifiseringer eller
grgnne initiativer for disse bedriftene inn? Dette skal knyttes sammen med tidligere nevnt
teori om bedrifters kjgpsprosess av Brennan, Canning og McDowell forsa & binde noen av

disse punktene sammen med svarene bedriftene ga oss.
Behov / gjenkjenne problem

Det farste aspektet i en bedrifts kjgpsprosess er a lgse et behov eller & gjenkjenne et problem.
Alle de intervjuede bedriftene har hatt behov for & enten a overnatte pa hotell eller bruke et
konferanselokale. Selv om de tre bedriftene varierer i starrelse, har alle bedrifter minst
hundrevis av hotellnetter i lgpet av et ar. For a understreke dette behovet spurte bedriftene om
hvor mange hotellnetter de hadde i lgpet av et ar, bedrift 3 kunne ikke svare pa dette, men de

to andre svarte fglgende:
«vi har noe rundt 4000-5000 hotellnetter i lgpet av et ar» - Bedrift 1, deltager 2

«vi har benyttet 488 hotelldagn pa Thon Hotell i fjord» - Bedrift 2

Bestemme produktspesifikasjon

Under dette punktet mener vi hvilke preferanser bedriftene har nar de kjeper hotell. Hvilke
krav har bedriftene til hotellet de eventuelt skal bruke? Er det noen spesifikke prisklasser,
beliggenhet eller lignende som er ngdvendig? For bedrift 1 som er eid av et stort
finanskonsern som jobber med baerekraft innenfor ulike vinklinger, forteller de at de vil unnga
a samarbeide med selskaper som er veldig darlige pa & drive miljgvennlig. Bedrift 1 forklarte
at de hadde som krav at alle hotellene de brukte i Europa skulle vaere svanemerket. De nevnte
ogsa at de bruker et reisebyra som hjelper de med booking og forhandling, de hadde dette & si

da det ble spurt om hvilke preferanser de har:

«valget blir veldig ofte styrt av byraet og da er det styrt pa pris eller tilgjengelighet og neerhet
til de stedene jeg skal mgtes» - Bedrift 1, deltager 2
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Pris, beliggenhet og svanemerket er altsa de viktigste preferansene bedrift 1 har. I intervjuene
med de to andre bedriftene viser det seg ogsa at pris og beliggenhet er preferanser som gjentar
seg. For bedrift 2 var servicen det absolutt viktigste nar det kom til hvilke preferanser de har
til hotell, de sa:

«Servicen kommer jo fer alt annet nar jeg sier pris og beliggenhet, men i innkjgpsrunden far
man jo selvfalgelig ikke kartlagt dette» - Bedrift 2

Som nevnt tidligere, hadde bedrift 3 pris og beliggenhet som hovedfaktor, men ogsa

tilgjengelighet og utavelse av lojalitetsprogrammer, de fortalte:

«Det gar pa pris. Sa gar det eventuelt pa lokasjon dersom man ikke har tilgang til bil» -
Bedrift 3

Evaluering av forslag og seleksjon av leverandgr

Ettersom bedrift 1 og 2 er relativt store selskaper har de flere og starre kontrakter med hoteller
og hotellkjeder enn bedrift 3. Dette gjar at de ofte vil velge disse leverandgrene siden de har
gode kontrakter med de hotellkjedene. Bedrift 1 og 2 forklarte at de hadde gode avtaler med
Nordic Choice Hotels, Scandic Hotels og Thon Hotels.

«Vi har avtale med Scandic, Thon og Choice. Grunnen til at vi har tre er fordi de har litt

forskjellig dekning rundt om i landet.» - Bedrift 2

«Vi har avtaler med ganske mange hoteller, men i Norge har vi en ganske stor avtale med

Scandic og Choice.» - Bedrift 1, deltager 1

Alle tre bedriftene ser etter hoteller som er villig til & mate behovene deres. Det ble tidligere
forklart om bedriftenes preferanser til hotell, men det kom ikke sé tydelig frem hvordan
avtaler med hotellkjeder kan ha en stor innvirkning pa valg av hotell. Det er naturligvis de
hotellene som bedriften har avtaler med som vil oftest komme med det beste tilbudet, men det
er ikke alltid tilfelle at de ansatte alltid velger disse hotellene. Bedrift 1 hadde ogsa dette & si

om valg av hoteller:

«Jeg bruker ikke de avtalene sa mye, jeg velger stort sett bare guldsmeden. Ogsa praver jeg a

fa bedriften til & innga nye avtaler med de leverandgrene.» Bedrift 1, deltager 1
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Det var interessant a hare deltager 1 snakke om hvorfor de foretrake a bruke Guldsmeden
hotell i stedet for avtalehoteller. Deltager 1 var veldig opptatt av miljeet og sitter i baerekrafts-
gruppen innad i bedriften sin. De fortalte at de valgte Guldsmeden fordi de er veldig gode pa &
drive baerekraftig, men samtidig hadde veldig gode priser, i tillegg til at de hadde opplevd
bedre service. Bedrift 2 hadde noe veldig lignende a si om et hotell de hadde brukt i

Amsterdam, som ogsa var et grgnt hotell:

«Da vi bodde i Amsterdam og var pa et hotell der som var karet til Amsterdams grgnneste
hotell, fgltes det ut som vi gjorde noe bra for samfunnet da vi bodde der. Det var helt
fantastisk pa alle mater, miljgprofilen, maten og servicen. Det var et gjennomfert bra hotell»
- Bedrift 2

5.2.1 Svar til forskningsspgrsmal 1
| disse intervjuene kommer det veldig klart frem hvilke preferanser som motiverer bedriftene

til & velge de hotellene de velger. Bedriftene som ble intervjuet har benyttet seg mye av
hotelltjenester og hotellopphold, og har derfor tydelige preferanser nar det kommer til valg av
hotell. Gjennom analysen kommer det frem at alle bedrifter har et differensiert behov for
hotell, men i bunn og grunn stiller alle bedriftene mye av de samme kravene til hotellene. Det
er utvilsomt at pris og beliggenhet ligger gverst pa listen over faktorer som er viktig, men vi
ser ogsa at bedriftene ogsa stiller andre krav som tilegner seg bedriftens spesifikke behov.
Bedrift 1 som er en stor bedrift og har stort fokus pa beerekraft, sa ser vi en preferanse utenom
pris og beliggenhet, som er at hotellet er miljgsertifisert. 1 analysen kommer det ogsa frem at
bedrift 1 foretrekker hoteller som gjer en ordentlig god innsats for & veere miljgvennlige og
brukte aldri hoteller i Norden som ikke var svanemerket, uavhengig av pris og beliggenhet.

Bedrift 2 forklarte ogsa at de verdsatte hoteller som gjorde tydelige tiltak for miljget.

5.3 Forskningsspgrsmal 2
Med dette forskningsspgrsmalet var det gnsket & undersgke om intervjuobjektene er villige til

a betale mer for hoteller med grenne initiativer. Fglgende forskningsspgrsmal ble stilt:
Er bedrifter villig til & betale mer for grgnne initiativer?

Miljgaspektet var et av hovedfokusene under disse intervjuene. For a kunne svare pa

oppgavens problemstilling, var det ngdvending a finne ut av bedriftenes vilje til a betale for
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grenne produkter og tjenester. Dette forskningssparsmalet knyttes derfor til teorien fra
kapittel 3 om TBL, megatrender og WTP. Svaret pa forskningsspgrsmalet vil farst ta for seg
miljgaspektet fra triple bottom line for & fa en oversikt over bedriftens forhold til miljg, forsa

a bruke teorien om willingness to pay for a se om det er noe sammenheng.

Det som var tydelig for bedrift 1 og 2 var a vaere barekraftig og vise hensyn til miljg bade for
bedriften og de ansattes pa et personlig plan. Bedrift 1 forklarte at de gjorde mange
forskjellige tiltak for miljget, blant annet som & unnga a investere i det de kalte for
«miljeverstinger», prgvde a jobbe sa mye digitalt som mulig, unnga a bruke papp, og gjgre
det tydelig for nye ansatte at bedriften tar miljget pa alvor. Slik vises det gjennom deres

arbeid:

«Sa fra a veere ganske lite bevist for kanskje 10 ar tilbake vil jeg si at det har vert en gkning i

bevissthet rundt at vi ma vare flinkere til & tenke miljg.» - Bedrift 1, deltager 1

Bedrift 1 forklarte flere ganger at de hadde blitt mye flinkere til & tenke pa miljget de siste
arene. Dette kan spores tilbake til hvordan grgnne initiativer er en voksende megatrend. |
kapittel 3.6 presenterer oppgaven om Rock (2010) sin teori om hvorfor dette er en megatrend.
Det farste elementet i denne teorien sier at miljgproblemer har en innvirkning pa forpliktelser
under forretning og bedrifters beslutninger og at dette er en trend som utvikler seg. Som
bedrift 1 fortalte er dette en bevissthet som har gkt betraktelig de siste 10 arene i deres bedrift.
| tillegg til dette fortalte de oss at de unngikk miljgvaerstinger og brukte kun hoteller i Norden
med svanemerket. Dette kan brukes som bevis for at miljgsituasjonen forandrer bedrifters

forretning og beslutninger.

Bedrift 2 fortalte oss at de tenkte pa miljget, men de hadde det ikke som hovedfokus. De
mente at i Norge er vi sa godt regulert av lover og regler som beskytter miljget godt nok og de

hadde falgende & si om deres forhold til milje:

«Jeg vil si det er litt naturlig, litt som man skal vere snill og grei mot andre, sa er
miljgperspektivet ganske godt ivaretatt nar det er en del av kulturen og hvordan vi jobber» -
Bedrift 2

Bedrift 3 hadde lignende meninger og mente at alle bedrifter i Norge er gode nok pa miljget

grunnet regelverket vi har.

«For mitt vedkomme sa har ikke miljget veert avgjgrende pa hva man skal velge. De har blitt

sapass gode pa det og det er sapass viktig i dag uansett.» - Bedrift 3
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Bedrift 3 hadde altsa ikke sa strenge krav til sertifiseringer eller utfgrelsen av miljgarbeid
generelt. De mente altsa at de ikke var villig til & betale noe mer for produkter eller tjenester
av leverandgrer selv om de tok ekstra initiativ for & vaere mer miljgvennlig. Bedrift 1 derimot,
hadde sterkere meninger om dette. De forklarte at de ofte gjennomskuer de bedriftene som
gjer miljgarbeid kun for & sjekke det av pa en liste og bare na et minstekrav, de mente at dette

ofte var for lite.

«De bedriftene som gjar noe og jeg skjenner at dette er en av verdiene til hvorfor de driver
virksomheten, det er de bedriftene jeg legger merke til. Ikke de store som bare gjer det for &
sjekke det av pa en liste for & ikke miste kunder, jeg leter etter bedrifter som tiltrekker seg

kunder pa grunn av bearekraftmarkedsfaringen». — Bedrift 1, deltager 1

I tillegg til dette snakket bedrift 1 ogsa om hvordan de mente flere bedrifter burde gke
bevisheten sin rundt dette temaet. De forklarte at bedrifter som gjar avtaler ma bli flinkere til
a stille strengere krav til baerekraft og at innkjgpere ma vere villig til  tenke mer enn bare
pris. Men, ogsa at bedrifter som driver barekraft kan gjgre det uten a ofre alt for mye pris hvis

de kan komme med smarte lgsninger til problemer:

«QOg fa flere til & forsta at det koster litt mer a drive barekraftig, fordi du ma ha en annen
bevissthet. Og at flere blir strengere pa hvilke krav vare partnere skal oppfylle pa. Slik at det
ikke bare handler om & ha lavest mulig pris, men ogsa lavest mulig pris innenfor visse

kriterier» - Bedrift 1, deltager 1

«Vi som innkjgpere ma tarre a tenke litt mer enn bare pris, ogsa ma de bedriftene som driver
baerekraftig ikke bare tenke at beaerekraft er det viktigste sa de ofrer pris, det ma vare en

kombinasjon av disse» - Bedrift 1, deltager 2

| intervjuet med bedrift 2 kom det frem at de ikke ngdvendigvis ville betalt en seerdeles

hayere pris for grenne hotell, men ville valgt et mer gregnnere alternativ dersom det var

mulighet for dette:

«Hvis jeg hadde statt og skulle velge et hotell i Trondheim med 3 forskjellige hotell fra de vi
har avtaler med. Og den ene hadde virkelig sett ut som et grgnnere valg, ville jeg jo valgt
dette.» - Bedrift 2

De sier videre i spgrsmalet om miljgsertifiseringer av hotell at:

«Men jeg tror at hvis noen hadde gjort noe ekstra sa hadde jo det kunne pavirket mitt valg

nar jeg bukker for bedriften»
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5.3.1 Svar til forskningsspgrsmal 2

Bedrift 3 fortalte at de ikke var villig til & betale noe mer for grgnne initiativer, for de var det
fortsatt pris og beliggenhet som er de viktigst kvalitetene. | kapittel 3.4 om willingness to pay
kommer det frem at kunder er negative til kjgp av grenne produkter dersom det er priset
hgyere samt er lavere kvalitet enn alternative produkter. (D’souza m. fl. 2006). Dette virker
som er tilfellet med bedrift 3 som ikke virker like miljgbevisste som de to andre bedriftene.

Bedrift 1 har et mer bevisst forhold til baerekraft enn de andre bedriftene. Vi kan koble deres
meninger med teorien som forteller at kunder som er opptatt av miljg har en hgyere

betalingsvilje for tilleggskostnader som grgnne initiativer pafarer. (Kang m. fl, 2012)

Om bedrifter er villige til & betale mer for grgnne initiativer, handler om bedriftens egent
forhold til milja. I denne analysen viser det seg at en hgyere bevissthet til miljg kan fare til
gkt betalingsvilje til produkter og tjenester som viser grenne initiativer. Dette kommer frem
ettersom bedrift 3, som utgav seg som den bedriften som var minst miljgbevisst av de tre, var
ogsa den bedriften som tenkte minst pa miljget i sine valg av leverandgrer. Grgnne initiativer
ville ikke forandre valget deres pa kostnad av verken pris eller beliggenhet. Bedrift 1, med
hayere bevissthet, fortalte at de var villig til & betale mer og bedrift 2 var et sted imellom
disse. De har ikke i utgangspunktet grgnne initiativer som sterke kriterier, men det kan

pavirke valgene deres.
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6.0 Avslutning

6.1 Konklusjon

| dette kapittelet oppsummeres funnene og problemstillingen i oppgaven. Til slutt presenteres
forslag til videre forsking baser pa funnene i denne oppgaven og var egen refleksjon rundt

oppgaven.
Kan en posisjonering som et grgnt hotell ha innvirkning pa bedrifters kjgp av hotelltjenester?

Den innsamlede dataen i analysen kan indikere at en posisjonering som et grent hotell kan ha
en positiv innvirkning pa bedrifters kjgp av hotelltjenester. | intervjuene kom det tydelig frem
at flere av deltagerne ble pavirket av hotellets forhold til miljg, men ikke ngdvendigvis pa
kostnad av preferanser som pris og beliggenhet. | svaret pa det farste forskningsspgrsmalet:
hva motiverer en bedrifts valg av hotell, kan vi danne en liste over hvilke preferanser
bedriftene har. Det kommer frem at grgnne initiativer ikke er pa toppen av denne listen, men
det er bedrifter som bedrift 1 i analysen, som ikke benytter seg av hotelltjenester som ikke
mgter visse miljgkriterier, i dette tilfellet svanemerket. I tillegg til dette kom det frem at
bedriftene var uenige i hva de mente var godt nok arbeid i forhold til hvilke tiltak hotellene

gjer for miljget.

Dette bringer oss til svaret vi kom frem til under forskningssparsmal 2: er bedrifter villig til &
betale mer for grenne initiativer? Her kom det frem at hvorvidt dette stemmer, er avhengig av
bedriftens egent forhold til milje. Dette er viktig fordi vi mener at dette funnet vil ogsa gjelde
for problemstillingen. Det er altsa veldig varierende mellom bedrifter hvor relevant en
posisjonering som et grant hotell er. A skille disse bedriftene kan vare vanskelig, men vi har
presentert sterke argumentasjonen for at dette er en voksende megatrend og derfor vil de
fleste store bedrifter veere opptatt av a ha et godt omdgmme rundt dette temaet. Grunnen til

dette er at de kan miste kunder dersom de har et darlig omdgmme rundt sin miljgbevissthet.

Hovedfunnet og svar pa problemstillingen indikerer at bedrifter stiller seg positive til granne
hoteller, men bedriftene verdsetter fortsatt pris og beliggenhet hgyere ved valg av
hotelltjenester eller opphold. Disse funnene kan tyde pa at bedrifter er miljgbevisste og
foretrekker hotell som har en grgnnere profil dersom andre preferanser star likt. De hotellene

som viser tydelig at de gjgre noe ekstra, faktisk legger inn mye arbeid for miljget og ikke bare
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for & ha en miljgsertifiseringer, vil kunne ha nytte av dette for a tiltrekke seg de kundene som
er spesielt opptatt av miljget. Vi tror dette er en trend som vil fortsette og utvikle seg i
fremtiden. Ved a prioritere sertifiseringene og prgve a finne lgsninger som ikke har sa store
kostnader kan fa frem mater der det ogsa kan vaere innenfor bedrifters prisrammer. Sa kanskje
i fremtiden vil det hotellet som har tatt de forste stegene bli mer attraktive ovenfor bedrifter.

6.2 Refleksjoner

| oppgaven har det vert utfordringer og problemer som har oppstatt, spesielt rundt COVID-
19, som endret mye av oppgaven og da serlig oppgavens metode del. Dette farte til at vi kun
hadde intervjuer med 3 bedrifter, og vi ser i ettertid at vi kunne ha god nytte av 4 snakke med
et par ekstra informanter ettersom dette ville gitt oss muligheten til & ha en bredere analyse.
Dette kunne ogsa hjulpet oss fa en dypere forstaelse om hvordan norske bedrifter tenker pa
grenn som megatrend, hvordan bedrifter maler sitt miljgavtrykk og hvordan bedrifter handler
i et B2B marked. Vi gjennomfarte ogsa intervjuene med forskjellige intervjuere, dette forste
til noen ujevne sparsmal og svar. | ettertid ser vi at det kunne lgnt seg & ha kun én intervjuer.
Vi har valgt veldig spesifikk teori som vi mener har hjulpet oss med a svare pa
problemstillingen slik vi gnsket, men det har fart til at vi har utelatt annen teori innenfor
temaet. Vi er forngyde med oppgavens problemstilling, struktur, funn og feler vi har kommet

frem til et tilfredsstillende svar.

6.3 Forslag til videre forskning

Selv om funnene fra denne oppgaven ikke kan brukes til  generalisere bedrifters atferd, kan
noen av de funnene presentert i oppgaven bygges videre pa. | oppgavens konklusjon nevnte vi
at grgnn er en megatrend og derfor vil bedrifter vaere interessert i 4 ha et godt omdgmme rundt
det. Sterre bedrifter far naturligvis mer oppmerksomhet generelt og derfor kan noe som darlig
oppfarsel til miljget ta seg sveert darlig ut. Derfor tror vi: Hvordan en bedrifts stgrrelse
pavirker deres forhold til miljg kan vaere et godt eksempel til noe som kan bygge videre pa

denne oppgaven.

Et annet forslag kan veere Er det noen grgnne tiltak/tjenester som har mer innvirkning enn
andre? Etter vare funn kom det det blant annet frem at Svanemerket var en prioritert

miljgsertifisering nar det kom til bedrifters valg av hotell. I tillegg kom det frem at bedrifter sa
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etter de som gjorde «det lille ekstra». Hva kan i sa fall vaere dette lille ekstra? Er det noen
spesielle tiltak som bedrifter legger ekstra godt merke til?

Vi valgte a ta utgangspunkt i Norske bedrifter og hoteller, men et tredje forslag til videre

forskning: Er det forskjell pa prioriteringer for bedrifter i andre land? Vi tror Nordmenn har
et generelt godt forhold til miljg, men det er ngdvendigvis ikke slik overalt. Vil et hgyt fokus
pa miljg fungere like godt i andre land eller er dette sa nedprioritert noen steder at det ikke vil

fungere?

Det kunne ogsa veert interessant & gjennomfgre en kvantitativ undersgkelse om det samme
temaet som i var oppgave. Dette kunne gitt mer presis data som bedrifter kan bruke i sin
markedsfering av grenne initiativer. Miljgtemaet er i stadig utvikling, det forandrer seg hele
tiden og forskere kommer med nye funn som forandrer vares forhold til det. Uansett, fortsetter

det & veere et relevant tema som kan bygges videre pa.
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Vedlegg

Vedlegg 1

Intervjueguide

Introduksjon av oppgaven og problemstilling. Informere om taleopptak og retningslinjer. Opptak vil

bli lagret til innlevering av bachelor.
A — dpningsspersmal

- Kan du fortelle litt om deg/dere
o Hvor gammel er du
o Hyvilken stilling har du
o Hvor lenge har du vert i din navaerende stilling i bedriften
o Hva er det beste med jobben din?

B — Bedriften og bearekraft

- Kan dere beskrive bedriftens forhold til milje
o Hvilke mal har dere?
o Hvordan definerer dere baerekraft
- Har bedriften deres noe form for miljesertifiseringer, hvis ja hvorfor/hvilke? Hvis ikke
hvorfor?
o Bruker dere disse sertifiseringene til 4 né et storre mal?
o Hvilke mal?
- Hva slags retningslinjer har dere som bedrift ved kjop og anskaffelse av produkter, varer og
tjenester?
o Kommer miljo in i bildet her?
o Kan dette pavirke bedriftens omdemme?

C — Hotell

- Hvor mange hotellnetter tror du bedriften har per ansatt i lopet av et &r

o Svar kan vaere forskjellige, trenger ikke noe neyaktig med et estimat
- Hoyvilket hotell bruker du/dere som bedrift?

o Huvilket hotell?

o Hva slags hotellkjede de eventuelt bruker

o Hvorfor de bruker den?

o Har de noe avtaler med noen hotell
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- Hyvilke preferanser er dere som bedrift mest interessert i nér det kommer til valg av hotell
o Pris?
o Beliggenhet?
o Kuvalitet av hotellet?
o Er et beerekraftig hotell pa listen? Hvorfor/hvorfor ikke?
- Kan du nevne noen eksempler pa miljovennlig tiltak hotellet du har bodd pa utferer
o Handkler, Stremsparing etc.
- Kan du nevne noen hotell som er miljgvennlige?

D — Avslutning

- Hyvilke tiltak kan hotellet gjore for & pavirke din bedrift til & booke hos dem?
o Markedsfering?
o Vere billigere?
o Hvaer trenger dere?
o Huvilke krav har dere?
- I fremtiden, hvordan er det hoteller som er opptatt av miljoet kan bli mer sett og valgt av
bedrifter?
o Gjerne utdyp
o Refleksjon rundt egne valg

o Hva de trenger a vite

Vedlegg 2
Bedrift 1

Behov/gjennkjenne problem Produktspesifikasjon Forslag til seleksjon av leverander Miljd

F = Forsker

11 = Informant 1

12 = Informant 2

F: Kan dere beskrive bedriftens forhold til miljg?

I1: (bedriftens navn) er et selskap sin er eid av et finanskonsern som heter Sampo. Sammen

med Sampo jobber vi med bzrekraft innenfor ulike vinklinger, det ene er i forhold til hvilke
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investeringer vi gjer og ungar de selskaper som driver med ting kulldrift og atomverk eller
bare de som er verst pa miljg generelt. Vi i (bedriftens navn) er ikke like flinke pa miljg som
for eksempel Storbrann, men vi driver ogsa en annen type bedrift. Vi tenker ogsa pa miljget
ved a progve a ikke reise sd mye, unngad mye papirbruk og jobbe digitalt s& mye som mulig. Vi
har kantiner som er svanemerket eller andre typer med miljgsertifisering og jobber strategisk
med det. Vi jobber na ogsa mer med a se pa hvilke andre granne leverandgarer vi kan bruke.
En ting vi gjer na er istedenfor a kjgpe blomster til nye ansatte, sa kjgper vi sanne
resirkulerbare bambuskopper som er pakket inn i resirkulerbare pappmateriale hvor
(bedriftens navn) baerekrafts mal star printet slik at alle nye ansatte skal fgle att (bedriftens

navn) er en bedrift som tar det her pé alvor. SalitaIaVeICI0aNSKENItCIDEVISSTVIlCOISIOrI0

Anonym 2: Vi har ogsa et aspekt med produktene vare og skadeoppgjar at der hvor vi kan
drive gjenbruk pa brukte reservedeler, kan vi pa en mate bygge opp biler eller reparere biler
eller pa hus ogsa tenke dette ogsa i utgvelsen av produktene vare. Og hvis vi kan unnga alt av
skader og branner, det er veldig mye forurenserne luft som kommer ut av en brann, hvis vi

kan unnga er det ogsa langtidsvirkende positivt pa miljg da.
F:ja
12: Sa du kan si ja, positivt pa miljg da. Fra a veere lite sa begynner vi a bli ganske bra bevist.

Alle ansatte i (bedriftens navn) er nok ikke like bevisste pa miljget, men det siger mer og mer

inn.
F: Hvorfor startet denne miljgbevisstheten?

11: Vi ser kundene vare og en generell bevissthet pa samfunnet at dette er veien & ga. Og vi
ser nar vi har avtaler og kontrakter med vare kunder sa etterspgr de mye mer hvordan vi
jobber med miljg for & kunne velge riktig partner, og kontraktene gjenspeiler ogsa i hvilken
grad vi klarer & veere bevist pa det og levere mer i henhold til sdnne bransjenormer og krav
som kommer da. Ogsa vil jeg si at Miljg er ikke noe (bedriftens navn) brenner for bare fordi
det er det samfunnet forventer, men vi ser ogsa at det er et stort behov for en sann

oppmerksomhet og fokus i samfunnet generelt sett.

12: Vi har ogsa sett at vi far seerlig yngre ansatte, som betyr noe for. S det handler noe om

Employee-brandet vart, altsd medarbeidere sier at dette har jeg lyst til & bli assosiert med
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ogsa, ikke i like stor grad, men det kommer det ogsa faktisk, vi har medarbeidere som er mye

mer bevist.
F: Ja, litt sann stolthet av & drive beerekraftig?
12: Ja

11: Jeg har ogsa jobbet i produktavdelingen og har utviklet noen bearekraftige produkter der,
slik at selskaper som har baerekraft som en av sine viktigste drivere kan bruke (bedriftens
navn). Et eksempel, med lov og naturmangfold, er at vi har laget et produkt som dekker
gjenopprettelse skader pa miljget dersom du skulle veere uheldig a forarsake skader, for
eksempel om en lastebil krasjer og det faller ut noe som skulle skade miljget, sa vil dette
produktet hjelpe til & dekke og rense opp og serge for & plassere tilsvarende arter tilbake pa

samme stedet.
F: Hvilke miljgsertifiseringer har dere eller bruker dere?

11: Det er stort sett Svanemerket som (bedriftens navn) jobber etter. Vi har ogsa pa noen av
produktene vare Debio-sertifiseringen.

F: Brukere dere disse til & nd et starre mél eller er det internt i bedriften?
11: Ikke konkret som er linket til andre sterre mal ...

I2: Men vi bruker EU"s sustainable mal, dette har vi satt konkrete mal pa nar det kommer til

baerekraft.
11: Ja de 17 baerekraftmalene de bruker vi jo, slik at vi pa en mate maler opp mot dem.

F: Hva slags retningslinjer har dere som bedrift ved kjgp og anskaffelse av produkter, varer og

tjenester?

I1: Vi har jo en nordisk innkjgpsorganisasjon bade nar det gjelder innkjap til (bedriftens navn)
som selskap, men ogsa nar det gjelder innkjep til skadeoppgjaret som vi har. Baerekrafts
prinsipper er med i begge disse innkjgpsrutinene slik at vi skal ha et fokus pa a kunne velge i
henhold til noen prinsipper, sa det er spesielt innenfor innkjgp til (bedriftens navn) som sadan
med kantineleveranser, kontorleveranser, IT-leveranser sgrger for at ikke vi bruker for mye
strgm eller kraft og har barekraftig kraftproduksjon ogsa pa de store kontorene vare. Ogsa er
det kanskje mere baerekraftprinsipper som ikke er standarder ovenfor verkstedet for eksempel

nar vi skal reparere biler at vi har sagt til dem at for & kunne jobbe berekraftig sa gnsker vi at
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vi skal bruke brukte bildeler istedenfor & hele tiden skal bruke nye og bare kaste det andre. Og
det er jo ikke innkjgp til noen konkrete standarder, det er mere prinsipper som vi tror pa

generelt sett da.

F: Hvor mange hotellnetter har dere som bedrift?

12: Vi har noe rundt 4000-5000 hotellnetter i lgpet av et ar.

F: Hvilket hotell bruker du/dere som bedrift og har dere noen avtaler med noen hotellkjeder?

I1: Vi har avtaler med ganske mange hoteller, men i Norge har vi en ganske stor avtale med
Scandic og Choice.

12: Vi har Scandic ogsa har vi vel Choice kjedene, fordi vi reiser jo veldig mye nordisk. Nar
vi reiser gar vi gjennom en reiseportal som heter HRG. Som er et mellomledd mellom
reisende og der far vi opp prefererte eller de avtalepartnerne vare og de pusher oss til a bruke

avtalehotell da.
F: Kommer dere med preferanser til HRG eller har de bare en liste?
I1: De har en liste ogsa velger vi selv.

12: Det er jo (bedriftens navn) som velger hvilke hoteller vi vil og lage avtaler ogsa far vi
sikkert hjelp av HRF til & forhandle litt og sann, men det kommer jo sann som du, Anonym 1,
du har jo hat noen gnsker og innspill til innkjgpsansvarlig fordi man er mer interessert og du
sitter jo i baerekrafts gruppen for & si det sann da, sa vi har jo rekruttert sinne som Anonym 1
og andre som er spesielt opptatt av det og kan en del, siden det handler mye om kompetanse

og ideer og kjenner folk, da blir det mer fart pa det for (bedriftens navn) ogsa.
F: Hvilke preferanser har dere nar dere velger hotell?

11: Jeg bruker ikke de avtalene sa mye, jeg velger stort sett bare guldsmeden. Ogsa praver jeg

a fa (bedriftens navn) til & innga nye avtaler med de leverandgrene.

12: Jeg bruker nok en del av hotellavtalene til (bedriftens navn), og jeg legger merke til de
hotellene som for eksempel har vask av handklzr og slippe a bruke miljget for mye og de
hotellene det funker pa. Malget blir veldig ofte styrt av byraet og da er det styrt pa pris for a si
det sann og eller tilgjengelighet og naerhet til de stedene jeg skal mates. Det kommer ofte
hayere opp en ren miljgbevissthet fordi du blir styrt av portal litt ogsa for & si det sann, altsa

overordna X valg
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11: Jeg legger ofte merke til hvilke produkter de har pa frokosten og hvordan de er for miljget
og tenker pa det neste gang jeg skal velge hotell. Dette gjer jeg bade fordi jeg syntes det gker
servicekvaliteten nar du kommer med en sann bevissthet og gjer det bedre og koseligere & bo
pa hotellet nar du har et sant fokus. Jeg mener ogsa at denne typen bevissthet smitter over til
andre nar du har et sant fokus.

12: Og hvis du har noen i gruppa som er veldig bevisste som Anonym 1, sa smitter ogsa dette
veldig mye over fordi vi snakker med hverandre og anbefaler hotell til hverandre, sa det
danner seg litt mgnstre. Hvis de forteller om gode opplevelser sa sprer det seg litt ogsa
faktisk.

F: Kan du nevne noen tiltak for miljget noen av hotellene du har bodd pa utfarer?

11: Man kan jo ogsa definere baerekraft som gode lgnns/arbeidsforhold, ikke sosial dumping

men dere tenker mer spesifikt klima?
F: Ja

11: Ja og bygning, fordi det som er interessant selvfglgelig er varme-gjenvinningsymstemer
hvordan de legger opp det. Det er noen som har planter og at de ogsa ute pa takterrasser kan
ha bikuber eller sedementtak eller hvis det er spesifikke bygningsforhold som gjar at det er,

du ser at du jobber aktivt med bzrekraft.

12: Ja, det du sier der det gar fra a bare ha det pa noen fine foiler og si at vi er opptatt av
bearekraft til a faktisk synliggjare at dette faktisk gjennomspeller bedriftens kultur og ledelse
pa hotellet. Det er en vesentlig forskjell og jeg ma si at jeg gjennomskuer litt de som skriver

«Vi er opptatt av milj@», men ikke noe mer.

11: Det handkle er et litt billig triks. Jeg vil gjerne se noe mer enn bare det handklegreiene

fordi det er jo ogsa bare for at de skal spare penger.
F: Kan dere nevne konkret noen hoteller som er miljgvennlige i Norge?

I1: Guldsmeden. Det er ogsa mange hoteller pa de historiske hotell sidene sa er det ganske
mange smakjeder som Rgisheim hotell og du har Sygard Grytting som ligger i
guldbrandsdalen, du har Herangtunet som ligger i valdres. Ganske mange sma hoteller pa de

historiske har et veldig klart sann bearekraft perspektiv.

F: Er dette noe du har lest pa nettsidene dems?
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11: Ja, jeg ser ogsa pa Debio.no for a se hvilke bedrifter som er debiosertifisert.
F: Er det ingen hoteller i Oslo dere kommer pa?
11: Ikke top of mind, utenom Guldsmed hotellet.

12: Vi overnatter ikke sa mye her i Oslo, men egentlig sa har jeg ikke. Vi har vart pa noen
konferanser og det er mer det farse-greiene jeg ser i Oslo. Fordi jeg reagerer med sanne
overbongende frokoster og lunsjer og du kjenner at her blir det myte kasting av mat, det er et
eller annet med den dere hjemme... at du kjenner at det faktisk er noen som eier og bryr seg
om hotellet pa en annen mate, jeg vet ikke om jeg har kjente det veldig godt i Oslo faktisk.
Jeg syntes det blir litt mer profesjonelt og dermed forsvinner egentlig det barekraft fokuset i a
drive profesjonelt, det er en sammenheng der.

F: Hvilke tiltak kan hotellet gjere for a fa din bedrift til & booke hos dem?

11: Det som er tilfellet er at store selskaper som (bedriftens navn) ofte gar etter pris. Og det er
jo slik at hvis du velger bearekraftig sa betaler du jo mer for maten, du betaler mer
bygningskroppen. Sa svaret i dag tror jeg er priskonkurranse, men jeg haper det kan forandre

seq litti fremtiden. Og da fA fler til & forstd at det koster litt mer & drive beerekraftig, fordi du

12: Hvis hotellene er smarte, siden det er ofte en og en som kommer innom via tjenestereiser,
kan de veere berekraftig, men likevel ha god pris om de finner mater a ha et vist antall
smarom eller rom som er arealeffektive. Og selvfglgelig fa dette til & funke med sommerferien

0g sant ogsa. Sa hvis de er smarte kan de konkurrere pa bade pa bearekraft og pris. Sa er litt

som anonym L sier at vi som innkjgpere ma tarre & tenke litt mer enn bare pris, ogsé ma

11: Nar jeg velger Guldsmeden i Danmark, sa gar jeg alltid inn pa portalen ogsa ser prisene pa
de hotellene som vi har avtale med, ogsa sjekker jeg da hos Guldsmeden og ofte sa er det
omtrent lik pris faktisk. Sa det ikke sann en til en i tilfellet, men det er en grunnleggende

bevissthet rundt det.

12: Men det er klart det alts at tiltak, det synliggjer, gjer de mer enn bare disse... jo mer de

kan konkret vise til som du overbeviser oss om at du driver med barekraft sa det ikke bare
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blir generellorden(?), det er ogsa positivt. Og ikke minst at de klarer a oppbevare et rykte, sa
det blir en sann saying da, sann som Guldsmeden eller Lysebu har. Sa ryktene og skape et
godt renommé rundt bearekraft er ogsa viktig, fordi det er ikke bare portalen som styrer oss.
Det er ogsa mye om hva vi snakker om internt inne i bedriften faktisk.

F: Men det er interessant a hare..

11: Ogsa tror jeg det har mye med brandingen a gjegre. Fordi mange bedrifter i dag de tenker
barekraft i forbindelse med at de ma liksom ha minimumsnivaene. Og dette syntes jeg
kanskje Scandic og Choice hotellene kanskje har, jeg oppfatter ikke at merkenavnet har et

baerekraftperspektiv, det er mer s&nn «dette ma vi gjere fordi alle andre forventer det». B8

Vedlegg 3

Casebedrift 2
F = Forsker

| = Informant

Behov/gjennkjenne problem Produktspesifikasjon Forslag til seleksjon av leverandar Miljd
Megatrend \WTP

F: Kan du beskrive bedriftens forhold til miljg,

I: Eh ja, i den jobben jeg ogsa gjar da, sa jobber jeg som internkvalitets revisor sa jeg har jo
litt erfaring med sertifisering og den slags type ting. Eh.. og jeg vil jo si at vi har et bevisst
forhold til miljg men vi er jo ogsa sapass heldig som bor i Norge der det er lover og regler
som tvinger oss til & tenke pa det og i tillegg sé er det trendy. | vart oppdrag ogsa da som

medlemsorganisasjon og en viktig samfunnsakter i forhold til & pavirke miljgvennlig tiltak er

det jo veldig top of mind hos oss. SHjEGNIlSIGeHGRIINAMHIGRISAANINaNSKaIN eIl
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F: Mhm.. sa noe som ligger der naturlig?

I: Ja, jeg vil si det utenat det er veldig sann.. assa det er jo skriftlig nedfelt i miljgpolicyen var,
pa nettsiden var. Sa vi har jo pa mate et sant bevisst forhold til det ogsa men samtidig er det
en mer en del av vart daglige arbeid og faller oss inn veldig naturlig.

F: Har dere noen spesifikke mal dere gnsker a na eller faller det naturlig som du sa?

I: Vi har jo noen mal, eh litt pa forskjellig. Miljgansvaret er litt fordelt innenfor ut ifra de
ulike omradene vi jobber med. @vingsbanene har pa en mate sitt ansvar og sine mal og det
samme gjelder senterne rundt om i landet. Nar vi snakker om oss pa hovedkontoret har jo vi
vare egne mal som gar pa avfall bruk av strem sanne typer ting vi har veldig tett samarbeid
med gardeier. Vi har jo de malene pa byggene vare da, totale energi forbruk pa bygg, bilene

vare i forhold til veihjelpen sa har jo de miljgmal.
F: Hvordan definerer der ordet baerekraft?

I: Eh ja vi bruker det faktisk ikke i strategien var men det gjar vi nok med det handler litt mer
om hvordan vi som samfunnsakter skal veere. Eh tja.. det er ikke noe sa mye i bruk intern

kanskje, men vi er jo opptatt av det pa mater da.
F: Men da ikke s& mye mot miljg men mer mot folket?

I: Ja da er det mer indirekte. Pavirknings arbeid, hvordan vi kan bidra til & skaffe et

baerekraftig samfunn. A det er vel ikke noe som gér direkte p& oss og noe vi kan pévirke da.
F: Har bedriften deres noe form for miljesertifisering?

I: Ja, vi er jo sertifisert gjennom en sann internasjonal standard.Debio det er var paraply
organisasjon sa vi er en del av en pilot og var det i fjor og er sertifisert gjennom dem, og fikk

best score der gjennom en stjerne sertifisering.
F: Vet du noe mer om den sertifiseringen?

I: Ja det vet jeg ganske mye om for den var jeg med pa selv, det den pa en mate handler om,
det vi sertifiserte der er jo hovedkontoret vart, gvingsbanene og veihjelpen. Og veihjelpen er

ogsa IS0 sertifisert.

F: Og dette gjelder Europa?
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I: Ja, motorsportklubbene bruker dette rundt om i verden ogsa har de ogsa tatt inn na
mobilitetsklubbene ogsa. Og det er sann som oss da. Og vi har jo ogsa tenkt & kjere 1SO

sertifiseringene i (bedriftens navn) men har valgt a gjere det pa deler i stedet.
F: Hvorfor det?

Informant: Ja det kan du si, det er godt spgrsmal, men det er jo pa tanke med veihjelp at du
ma vere sertifisert der. (bedriftens navn) sentrene de har ingen na men du vurderer det og pa
hovedkontoret er vi med pa en pilot na i forhold til gardeier, i forhold til det & male avfall,
strgm og energi forbruk osv. da. Jeg tenker at vi ikke har noe helhetlig paraply for det men
gjer det litt sann formalstrendy.

F: Du nevnte at vei-hjelpen matte ha sertifiseringer er dette pa grunn av kunder?

I: Ja det er fordi du ber ha et miljgstempel pa deg i den bransjen ogsa er det er jo mange som
krever det og ser pa det som et viktig kvalitetsstempel

F: Er det mellom bedrifter eller mellom dere og deres kunder og medlemmer?

I: Jeg tror nok det er mellom bedrifter og deres samarbeidspartnere og at det er et slags

kvalitetsstempel

F: Ja, det er spennende. Hva slags retningslinjer har dere som bedrift ved kjgp og anskaffelser

av produkter, varer og tjenester

I: Der igjen inngar vi avtaler med ulike leverandgrer hvor vi pa en mate har miljgaspektet som

et krav
F: Ja, mhm

I: Spesielt da nar det kommer til innkjgp av materiale til kontoret er det ikke noe skriftlig
nedfelt i spesielt i noen retningslinjer hos oss men vi hadde som ambisjon & ha en god
miljgprofil. Nar det gjelder innkjgp av andre ting, sann til ansatte ogsa videre er de fleste

leverandgrer der miljgsertifiserte, renholdstjenesten er det. Sa kan du jo si at noe er flaks.

F: Tror du at det kan pavirke (bedriftens navn) sitt omdgmme, eller litt snn at dere bare

handler miljg tror du det kan pavirke positivt?
I: Ja det tenker jeg, men jeg tror det er litt sann forventing i samfunnet igjen

F: Ja at det er litt s&nn trend?
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I: Ja det tror jeg

F: Da er vi ferdig med bedriften sa da gar vi litt over pa hotell, rundt hvor mange hotell netter
tror du bedriften har per ansatt i lgpet av et ar

I: Vi har benyttet 488 hotelldggn pa Thon hotell i fjor og feks totalt antall ansatte er 396, men
det er veldig varierende

F: Hvilket hotell bruker dere som bedrift? Hva slags avtaler har dere?

I: Vi har avtaler med Scandic, Thon og Choice. Grunnen til at vi har tre er fordi de har litt
forskjellig dekning rundt om i landet.

F: Sa dere bruker de tre pa grunn av dekningen?

I: Ja, vi kan ikke si at det er miljgprofilen som har gjort at vi har valgt noe av dem. For det

meste gar dette pa dekningen
F: Er dette noe dere velger selv eller gar dere via en reiseportal?

I: Avtalene gjgres for hele sjappa, sa vi har sentrale avtaler. Sa er det viktig a tenke pa vi
ansatte, nar jeg snakker om vi da snakker jeg om vi 400 ansatte men vi har ogsa de i
tillitsvalget to og et halvt tusen som ogsa bruker disse hotell avtalene. Ehm men vi har

sentrale avtaler og skal primart booke gjennom reisebyra og det er i retningslinjene vares.
F: Har dere noen krav til reisebyraene deres?

I: Nei, der har vi egentlig ikke noen spesielle krav utenom pris og beliggenhet. Sa vi har ikke

noe krav seg retter seg mot miljg av den grunn
F: Hvorfor har dere ikke det?

I: Nei jeg tror at uansett at er sa bevisste pa det i utgangspunktet, sa jeg er ikke noe bekymret
for at de hotellene vi har avtaler med er noe darlige pa det. De er helt sikkert sertifiserte alle

sammen. Men det er jo det & klare & balansere det.
F: Ja fordi det krever vel mer & veere et miljgvennlig hotell

I: Jeg kan jo tenke meg at nar vi begynner & male vart miljgavtrykk som (bedriftens navn), sa

kan det jo hende vi blir mer bevisst pa det, og tenke litt mer pa hotell avtalene vares da.

F: Hvorfor sier du det? Er det pa grunn av omdgmme?
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I: Det er jo litt av det pilotprosjektet vart og litt av radene vi har fatt fra (bedrift) som har sagt
at vi burde begynne a male vart miljgavtrykk. Og nar du begynner a male hvilke parametere
er det som pavirker vart fotavtrykk da, sa tipper jeg vi vil bli mer bevisst. Mer bevisst pa

reiser etc. Vi gnsker jo a legge et positivt avtrykk.
F: Nar du har bodd pa hotell, kommer du pa noen miljgvennlige tiltak som hotellene gjar?

I: Nei, det er jo handkler da, og at du ikke trenger & vaske rommet for eksempel. Men jeg
tenker ogsa sant matavfall, porsjonering av mat for a redusere matsvinn sanne typer ting. Er

vel det jeg legger merke til
F: Skulle du gnske at det var mer fokus pa det?

I: Da vi bodde i Amsterdam og var pa et hotell der som var karet til Amsterdam sitt grenneste
hotell, foltes det ut som jeg gjorde noe bra for samfunnet da vi bodde der.

F: Hvordan var hotellets atmosfeere?

I: Nei det var helt fantastisk pa alle mater, miljgprofilen deres, maten, og servicen deres. Det

var et gjennomfart bra hotell
F: Har du lagt merke til noe sant i Oslo?

I: Ikke sann som jeg har tenkt rettet mot miljg, men vi var jo pa Bristol med konsern ledelsen
ogsa. Og der ogsa var det fantastisk god service. Alle ansatte sa hei og det tenker man jo er en

selvfalgelighet og de gjer det ogsa
F: Bristol er jo et miljgsertifisert hotell ogsa, men kan du nevne noen andre i Oslo/Norge?

I: Nei jeg vil jo anta at The Hub, amerikalinjen. Men jeg antar vel at de fleste er det na. At det

er et must og et krav. Det skal veere en grennprofil. Sa det er vel min forventing.
F: Som bruker da hotellet?
I: Ja, jeg tenker det

F: Stralende, da gar vi over pa de to siste hotellene. Hvilke tiltak kan hotellene gjere for at din
bedrift skal booke hos dem. Og da har du nevnt tidligere at det gikk mest pa pris og
beliggenhet

I: Ja det er jo det som er viktig. Men det er jo ogsa veldig alreit med en fin atmosfaere. Nar vi

har ansatt samlinger eller konferanser sa er vi jo opptatt at det er en opplevelse eller at det er
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noe mer. For et eksempel nar vi har en samling med 200 personer er vi opptatt at det skal
veere en opplevelse av f.eks. Norge.

F: Men da om hotellet hadde vert litt som det hotellet i Amsterdam, bare i Oslo tror du det
hadde veert relevant?

I: Det tror jeg kunne veert relevant og det ser vi jo etter nd. Typisk med konsernledelsen ser vi
etter noe som er litt annerledes og hyggelig.

F: Ja sa det blir kanskje litt standardisert?

I: Ja, noen blir veldig standardisert men jeg tenker Bristol, amerikalinjen har jo sitt eget preg
det liker vi. Service er jo for alt annet nar jeg sier pris og beliggenhet men i innkjgpsrunden

far man jo ikke selvfglgelig kartlagt det.
F: Nei det er sant
I: Det viktigste er jo servicen

F: Har du merket at noen av hotellene markedsfarere seg som gregnne bare som et ekstra

spgrsmal?
I: Nei, da ma jeg jo si det hotellet i Amsterdam da. Som var veldig opptatt av det
F: Og da sé& du det pa nettsiden?

I: Nei, egentlig overalt. | booking situasjonen, nettsiden, jeg leste artikler eh bygget var jo

bygget miljgvennlig.
F: Sa du fikk med deg alt, hele pakken

I: Ja stemmer, jeg har ikke tenkt sa mye pa det i Norge. De spiller vel kanskje mer pa
opplevelser men igjen tenker jeg at vi har sa gode lover og regler i Norge at de ma vaere der
da.

F: Ogsa avslutter vi med fremtiden. Hvordan er det hoteller som er opptatt av miljg kan bli

valgt av bedrifter?

I: Nei da ma det jo veere & ha en grennere profil da. Hvis jeg hadde statt og skulle velge et
hotell i Trondheim med tre forskjellige hotell fra de vi har avtaler med. Og den ene hadde

virkelig sett mer ut som et grannere valg ville jeg jo valgt dette. Og det gar jo igjen pa falelser
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og at man faler seg godt av a bo der. Og jeg tenker at det a spille pa det samfunnsansvaret da
ovenfor bedrifter kunne veert et bra tiltak.

F: Sa du bor pa hoteller som er miljg-sertifisert men merker det ikke?

I: 1 dag ja, vil jeg si det. Men du ser det jo alle steder pa badet og nar du kommer inn. Og det
er godt nok for meg. men jeg tror at hvis noen hadde gjort noe ekstra sa hadde jo det kunnet
pavirket mitt valg nar jeg booker for bedriften

Vedlegg 4

Casebedrift 3

Behov/gjennkjenne problem Produkispesifikasjon Forslag til seleksjon av leverandar Miljd
Megatrend \WTP

F = Forsker
| = Informant
F: Kan du fortelle litt om bedriftens forhold til miljg?

I: Ja miljg. Det er det pa mate eh, altsa i dag sveert mye om pris eh,. Totalt sett det vil jo eh.
Sann vil det alltid veere, sa hvis du tar det fra (bedriftens navn) sa er det en ansamle pa 17
personer som spiller og reiser rundt i hele Norge. Og da er det ganske mange overnattinger,

og da har Scandic veert samarbeidspartner fordi de har gitt best pris. Men tidligere har det veert
Choice. Det har vel veert Scandic de 5 eller 6 arene sa har det veert Scandic. Men

miljgaspektet, altsa jeg syntes de fleste begynner a bli bedre, Choice har vel vert ett hode

foran og géit i bresjen for ting. FSHPAMIVEIKOMNCIANANIKKeIMIlGeIVEtavajarenaeIDd
hva man skal velge. De har blitt sipass gode pa det og det er sdpass viktig i dag uansett.

F: Yes, uh, har bedriften noen miljgsertifiseringer?

I: Ikke som jeg kjenner til. Uh men vi har mange forskjellige kunder uh, vi er jo pa ulike

oppdrag for forskjellige kunder. Men ikke til det jeg kjenner til altsa.

F: Nei, uh
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I: Men man er jo selvfglgelig opptatt av miljget og man pragver a byttet ut liksom, liksom vi
har jo, det er kundene som tar regninga. Fordi det vi jobber med og skal gjennomfare en
demokampanje, sa praver vi a si til kundene a bytte ut eh, altsa plastemballasjen og bruke
papir istedenfor og ha for eksempel demovegger i papp istedenfor i plast

F: Ja flott. Okay uh, hva slags retningslinjer har dere som bedrift ved kjgp og anskaffelser av

varer, og tjenester er det noe spesielt der innenfor miljg, du nevnte litt ovenfor her da.

I: Ja altsa vi har litt ulike samarbeidspartnere vi prgver jo a se pa en mate pa miljgaspektet og
hva vi kan gjare, eventuelt bedre. Fra (bedriftens navn) sin side sa er det ikke sa mye kjgp
sann sett. Det er pa en mate mer tjenester vi kjgper inn. Uh men hvis man ser det pa produktet
sa selger vi pepperkaker pa pinner og nisseluer, pepperkakene produseres hos Baker Hansen
som dere sikkert kjenner til. Det er jo Norges eldste familieeide bakeri fra 1861. Og der uh
kjeper vi inn vare pepperkaker ellers har du jo uh, nei hva hva. Nei du har jo nisseluer som vi
da selger for eksempel, de er jo laget da i en vernet bedrift i Kabelvag som heter
Vagalprodukter. S man prgver a se pa miljgaspektet her ogsa, at det er laget av visse typer

personer eller visst sted eller sanne ting liksom.
F: ja. uh, ja flott. Da bytter jeg spgrsmal over til rettet mot hotell.
I: Gjar det.

F: Sa, hvor mange hotellovernattinger tror du at du har gjennom bedriften i aret, booker du for

deg selv eller booker du for flere?

I: nei altsa, gjennom (bedriftens navn) sa bookes det sentralt, altsa at det er en person som uh
booker for hele crewet. uh, gjennom (bedriftens navn) sa bookes det litt av og til s booker du
selv og da har primzrt eh booket der det har vaert mest mulig praktisk & bo. Uh, men sa har du
en del sanne lojalitetsprogrammer som gjer at det lgnner seg ofte og uh a bo hos de samme
kjedene. For eksempel sa har jeg jo ganske greie medlemskap hos de fleste og uh nar du flyr
en del i tillegg sa er det en del som matcher assa dagsmatcher uh. Hvis du har for eksempel
Gull hos SAS da sa far du litt igjen for det sa far du jo automatisk sann top level hos Radisson

som gjar at du kan da fa automatisk oppgradering sa det er jo veldig bra.
F: Ja, flott.

I: Men det bookes bade gjennom reisebyra eh, som jeg vet at (bedriftens navn) bruker, men

(bedriftens navn) de bruker jo da eget. Altsa de gjer det selv.
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F: Ja... ikke sant. Dere har en egen en som booker.
I ja.
F: Ja greit, da gar vi videre uh, du nevnte Nordic Choice tidligere, men hvilket hotell er det du

som eller dere primeert bruker?

I: Ja, primeert sa har jeg top level hos uh, jeg har ikke fétt red level enda da ma jeg ha uh 70
hotellnetter til. Da ma jeg bo ca. 170 netter for 4 fa red level. Men na er det jo snakk om det er
mange som misbruker medlemskapet. Og sann da uh de her kjedene har jo sagt na at du
beholder medlemskapet ditt ett ar til og alt liksom og ditten og datten. Men jeg bor primaert
hos Scandic hotell nar jeg kan velge selv. Samme som at jeg flyr med SAS.

F: Hehe, Ja uh, yes flott. Ja hvilke preferanser er dere som bedrift mest interessert i nar det
kommer til hotell?

I: Nei Primaert sa ma det veere uh ja, beliggenhet men det har jo de fleste, som er sentral. Det
gar pa pris. Sa gar det pa eventuelt lokasjon da som pa en mate man ikke har tilgang pa bil.
Og sa kommer det an pa hva man skal jobbe med. Som for eksempel om det skal vere pa en

festival eller turne eller sant da. Og da er man kanskje avhengig av da, hvor mye sentralt.
F:Ja

I: Men igjen, veldig mye avhengig av pris.

F: Ja, det er ja. Veldig vanlig det som du sier. At det er ofte den starste faktoren

I: Ja

F: Kan du nevne noen miljgvennlige tiltak pa hotellene du har bodd pa?

I: ah, Ja Miljgvennlige tiltak ja.

F: Det kan veere sma ting som veldig mange driver med som det med handkle om dagen. At

du ikke skal bruke mer enn ett handkle.

I: Oja stemmer det ja, jaja. Det tenker jeg ikke s mye pa, jeg slenger det alltid pa gulvet. Jeg
vil ha et nytt handkle hver dag. Men ja nei, eh altsa totalt sett sa miljgaktivt sa er det jo litt
sann herre prave a kaste mindre mat og sanne typer ting. Det har jeg jo sett, det har jeg fatt

med meg.

F: Mhm
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I: Men nei, det handkle for eksempel. Det star jo at man skal bruke handkle igjen og sanne
ting sa eh. Men, men det er altsa ofte sann at jeg bare er inn og ut pa disse hotellene. Jeg

tiloringer ikke veldig mye tid inn, eh der inne.

F: Ja, eeh kan du nevne noen hoteller som er miljgvennlige eller har slike sertifiseringer?

Kanskje her i Oslo?
I: Jeg vil anta at sann der eh De historiske hoteller og sann, de tror jeg har
F: Ja, det er ikke feil det, mange av de har det.

I: Jeg, jeg er ikke sikker. Jeg, jeg legger ikke merke til det. Legger ikke merke til sanne ting

jeg tenker over nar man skal bestille da.

F: Nei det... det er et @rlig svar. uh, skal vi se. Hvilket tiltak kan hotellene gjore for & pavirke

din bedrift til & booke hos dem?

I: Altsa jeg er jo fryktelig opptatt av sanne lojalitetsprogrammer. Det er jo eh, alt du kan tjene
bonus poeng pa og dette her eh, det er jo det samme med flyreiser. Jeg var jo i Asia i fjor og
da var jo alt bonuspoeng. Bade Singapore og Hong Kong. Og det var jo tur og retur. Og hvis
du booker gjennom sann, nei ikke ngdvendigvis gjennom Hotels.com det praver jeg a styre
unna fordi det er sanne hotellmagneter og sanne der ting. Men eh jeg booker som vanligvis

direkte ved hvert hotell. Eller via deres nettsider. Og ofte sa har de ogsa prismatch

F: Ja. Ja et siste sparsmal, i fremtiden. Hvordan er det hoteller som er opptatt av miljget kan

bli sett og bli valgt av bedrifter, har du noen forslag der?

I: Jeg tenker sanne store, store selskaper som sann type, hva skal jeg si, de der eh Hydro og
disse herre statelige selskapene og ting. De blir nok avgjgrende etter hvert at vi ma ha litt som
sann oljefondet. Eh at vi eh for eksempel de investerer jo ikke penger, de avslutter avtaler

med selskaper som pa en mate ikke kan sta innenfor uh, de ma veere opptatt av miljg da.
F: Mhm
I: Men igjen de aller fleste hotell fglger jo sanne ting sa det blir jo igjen litt sann eh, Ja.

F: Ja. Det er veldig bra. Tusen takk.
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Vedlegg 5

Bedrift 1

Bedrift 2

Bedrift 3

Behov/gjenkjenne
problem

- Vi har noe rundt 4000-
5000 hotellnetter i Igpet av
etar.

- Vi har benyttet 488
hotelldggn pa Thon
hotell i fjor og f.eks.
totalt antall ansatte
er 396, men det er
veldig varierende

- Sann vil det alltid
vaere, sa hvis du tar
det fra (bedriftens
navn) saer deten
ansamle pa 17
personer som
spiller og reiser
rundt i hele Norge.

Produktspesifikasjon

- Valget blir veldig ofte
styrt av byrdet og da er det
styrt pa pris for a si det
sann og eller tilgjengelighet

- Service er jo fgr alt
annet nar jeg sier
pris og beliggenhet
men i

- Det gar pa pris. Sa
gar det pa

eventuelt lokasjon
da som pa en mate

bevisst vil jeg si for 10 ar
tilbake vil jeg si at det er en
@kt bevissthet rundt at vi
ma vaere flinkere til 3 tenke
miljg.

- De bedriftene som gjgr
noe og jeg skjgnner at
dette er en av verdiene til
hvorfor de driver
virksomheten, det er de
bedriftene jeg legger

litt naturlig, litt sdnn
man skal vaere snill
og grei mot andre s3
er miljgperspektivet
ganske godt ivaretatt
nar det er en del av
kulturen og hvordan
vi jobber og tenker.

og nzerhet til de stedene innkjgpsrunden far man ikke har
jeg skal mgtes man jo ikke tilgang pa bil
selvfglgelig kartlagt
det.
Forslag til seleksjon av | - Vi har avtaler med - Vi har avtaler med
leverandgr ganske mange hoteller, Scandic, Thon og
men i Norge har vi en Choice. Grunnen til
ganske stor avtale med at vi har tre er fordi
Scandic og Choice. de har litt forskjellig
- Jeg bruker ikke de dekning rundt om i
avtalene sa mye, jeg velger | landet.
stort sett bare - Da vi bodde i
guldsmeden. Ogsa prgver Amsterdam og var pa
jeg a fa (bedriftens navn) et hotell der som var
til 3 innga nye avtaler med | karet til Amsterdam
de leverandgrene. sitt grgnneste hotell,
foltes det ut som jeg
gjorde noe bra for
samfunnet da vi
bodde der.
miljg - Sa fra 4 vaere ganske lite -Sajegvil sideter - For mitt

vedkomne sa har
ikke miljget veert
avgjgrende pa hva
man skal velge. De
har blitt sapass
gode pa det og det
er sapass viktig i
dag uansett.
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merke til. Ikke de store
som bare gjgr det for a
sjekke det av pa en liste for
a ikke miste kunder, jeg
leter etter bedrifter som
tiltrekker seg kunder pa
grunn av
baerekraftmarkedsfgringen.

Megatrender

- Og da fa fler til a forsta at
det koster litt mer a drive
beerekraftig, fordi du ma ha
en annen bevissthet. Og at
fler blir strengere pa hvilke
krav vare partnere skal
oppfylle pa. Slik at de ikke
bare handler om a ha
lavest mulig pris, men ogsa
ha lavest mulig pris
innenfor visse kriterier.

WTP

- at vi som innkjgpere ma
tgrre a tenke litt mer enn
bare pris, ogsa ma
bedrifter som er
baerekraftig ikke tenke at
jamen da er baerekraft det
viktigste sa de ofrer pris..
Det ma vaere en
kombinasjon av dette.
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