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Abstract

The thesis will highlight the challenges of nature protection in Norways Rohkunborri national
park. Do the the national parks contribute to sustainable development? The main goal is to
identify with what considerations tourists and the industry use related to national parks as a
product.

The method used is literature study and interviews. The empirical data is taken from 15
interview subjects who were interviewed in Rohkunborri National Park and in its peripheral
zone. | have also interviewed three companies that have their business concentrated around

Rohkunborri and peripheral zones

The tourist in Rohkunborri National Park is the responsible tourist who is interested in
ecological sustainability, cultural sustainability and economic sustainability. As for the
companies, they were found to have considerable differences related to how they look upon
sustainable development. Only one out of the three where concerned with sustainable

development and had it as part of the company's profile and management systems.

The main conclusion is that there are no findings which indicate that the establishment of
Rohkunborri National Park has had any impact to why the responsible tourist or one of the
companies have built up an attitude to nature that is consistent with ecological-, economic- or

cultural sustainability.
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gode rade og veiledning.
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Sammendrag

Masteroppgaven skal belyse utfordringer ved vern av natur i Norge Rohkunborri. Bidrar
nasjonalparker til beaerekraftig utvikling? Hovedmal er & kartlegge med hvile hensyn turister
og naringsakterer bruker produktet vernet natur. Jeg har i tillegg tre forskningsspgrsmal som

jeg ansker a besvare.

1. Hva er barekraftig utvikling?
2. Hva er «produktet» nasjonalpark, og hvem er turisten av «produktet» nasjonalpark?

3. I hvilken grad er det miljgorientert naeringsliv i nasjonalparken og randsone omradet?

For & svare pa min forskning har jeg tatt utgangspunkt i teoretiske rammeverk fra gkologisk
gkonomi, gkonomi, miljgledelse og markedsfaring. Den farste teoridelen 2.1 svarer pa mitt
farste forskningsspgrsmal. Hva er barekraftig utvikling?

Metoden som er benyttet er litteraturstudie og intervju. De empiriske data er hentet fra 15
intervjusubjekter som ble intervjuet inne i Rohkunborri nasjonalpark og randsonen. Jeg har

intervjuet 3 bedrifter som har naringsvirksomhet inne i Rohkunborri og randsonene.

| analyse bruker jeg det teoretiske rammeverket opp mot de empiriske funnene. Jeg tolker

hva produktet er, hvem er turisten og hvor miljgorientert er bedriftene.
Produktet er det turisten kan se og fale pa, er et unikt landomrade.

2/3 turister vil ha aktive naturopplevelser. De gnsker & oppleve Rohkunborri nasjonalpark og
randsonen pa grunn av den vakre naturen og muligheten til aktivitet i naturen.

1/3 turister gnsket & oppleve Rohkunborri for & fa ro og oppladning. Det er viktig for dem a se
den visuelle naturen og oppleve stillheten.

Turisten i Rohkunborri nasjonalpark er den ansvarlige turist som er opptatt av gkologisk

beerekraft, kulturell baerekraft og skonomisk barekraft.

De tre bedriftene jeg har intervjuet viser stor variasjon i sin miljgledelse. En bedrift befinner

seg pa det konstruktive stadiet og jobber bevist med sin miljgledelse.



To bedrifter befinner seg pa det reseptive stadiet. Hvor en gnsker en mer miljgorientert en
profil og styringsverktgy. Den andre velger bevist og ikke & implementere miljgorientert
tankesett.

Jeg har her satt dem inn i en lineger og sirkuleer figur som viser bedriftens miljeprofil og hvor

miljgorientert bedriften er.

1 av 3 bedrifter velger og ikke & implementere noen form for miljgorientert arbeid i sin bedrift
og bedriften mener at de ikke pavirker RN og randsonen omradet.

1 av 3 bedrifter kan tenke seg og implementere en form for miljgorientert arbeid i sin bedrift
og bedriten mener de pavirker naturen negativt.

1 av 3 bedrifter har miljgorienterte styringssystemer som en del av driften og bedriftens profil.

De mener at de pavirker naturen negativt.

Av mine tre bedrifter er opptatt av beerekraftig utvikling i vernet natur og har det som en del
av bedriftens profil og styringssystemer.

Konklusjonen pa forskning er at det finnes ingen funn i som tilsier at det er selve etablering av
Rohkunborri nasjonalpark som er grunnen til at den ansvarlige turist eller en av bedriftene har
opparbeid seg en holdning til naturen, som er i samsvar med gkologisk bzrekraft, skonomisk
beerekraft eller kulturell. Det er andre faktorer som ligger bak. Hva disse faktorene er har jeg

ikke forsket pa i denne oppgaven.
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Definisjoner og forkortelser

Empiri: Erfaring. Det som understettes av eller grunner seg pa erfaring

Hermeneutikk: Fortolkningskunst/ forstaelsesleare

Dobbel hermeneutikk: Menneskevitenskap er a fortolke fortolkningen

Epistemologi: Erkjennelsesleare. Leeren om kunnskap og kunnskapstilegnelse

Ontologi: Leeren om det veerende

Teori: Et sett av sammenhengende pastander som vil beskrive/ forklare deler av virkeligheten
Ikke fornybare ressurser: ressurser som dannes i lgpet av millioner av ar eller ikke fornyes
ved naturlige kretslgp. En bestemt mengde pa jorden

Fornybare ressurser: kretslgpsressurser, ressurser som fornyes med regelmessige
mellomrom, sa lenge produksjonsgrunnlaget blir holdt ved like

Beerekraftig utvikling: Ta vare pa behovene til mennesker som lever i dag, uten & gdelegge
fremtidige generasjoners mulighet til & dekke sine.

Say's Law: Tilbud skaper sin egen ettersparsel

Turist: Mennesker som reiser for hyggens skyld. En stor bidragsyter til reiselivsnaringen og
andre akterer

Vern av natur: Sikre et representativt utvalg av Norges naturtyper og landskap for
kommende generasjoner. Vern skal ogsa bidra til a sikre omrader av spesiell verdi for planter
og dyr.

Neeringsliv: Produksjon og handel, gkonomisk virksomhet

RN: Rohkunborri Nasjonalpark
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1 Innledning

1.1 Bakgrunn

Det er en gkende interesse for naturbaserte opplevelser og urgrt natur. Flere vil tilbake til
naturen og stillheten som eksisterer der. Vi er blitt mer bevist pa hvordan naturen forvaltes og
hvordan vi ferdes i et sarbart naturomrade. Det jeg synes er interessant er at det er blitt
etablert mange bedrifter som har sin primarnering innenfor tjenester som tilbyr naturbaserte
opplevelser. Tjenestene de tilbyr er alt fra overnatting ute i naturen, opplevelser basert pa
aktiviteter ute, bespisning og visuelle opplevelser. Her er det bare fantasien som setter grenser
for hva du som turist kan kjgpe.

Utviklingen som har skjedd innenfor lovverket og etableringen av ideelle organisasjoner som
jobber med naturvern, har en relativt kort historie i Norge (Direktoratet for naturforvaltning,
1995-3). Den formen for natur og miljgvern som vi kjenner i dag ble etablert pa begynnelsen
av nittenhundretallet. Er det kommet dit i dag at bedriftene og privatpersoner er de som skal
se til at marka blir bevart for ettertid? Eller er det reguleringer og lovverk som skal veere
styrende for vern og bruk? Dette er noe av det jeg undres over nar jeg vandrer rundt i var
vakre natur. Nordmenn er flinke til & bevare og rydde opp etter seg og det skal vi muligens
takke den iboende fjellfanten i Ola og Kari nordmann for. Jeg er stolt av den norske tur-

kulturen og hvordan de fleste av oss ferdes i naturen (Elvested & Audun, 2011).

Om vi ser pa utviklingen de siste 65 arene innenfor miljgarbeid, ser vi en klar bevisstgjering
rundt konsekvenser av miljggdeleggelse, samtidig som vi har fatt gkt fokus pa naturvern. Med
en tidslinje som er kort finner jeg det interessant hvordan verneomradene har utviklet seg og
hvordan publikum rundt samhandler om naturomradene. Er vi flinke nok, eller trenger vi
veiledning om hvordan vi skal ferdes her? Det er gjort litt forskning pa omradet som sier at
Norge er flink til & ta hensyn til naturen (Elvested & Audun, 2011), men er det nok a veare
flink. Norge liker jo & veere best. Tenk om vi kan veere best i a ta veere pa var natur! Bade som

turist og som bedrift. Dette er noe som jeg gnsker a belyse i min forskning.



1.2 Malet med studiene og problemstilling

Jeg snsker & se neermere pa et naturomréde som ligger i Indre Troms. Arsaken til at jeg har
valgt dette omradet er at det nylig ble etablert en nasjonalpark her, Rohkunborri Nasjonalpark
(heretter RN) og det er interessant a se hvordan et naturomrade forvandler seg fra og «bare»

veere vakker natur til & bli sett pa som unikt og bevaringsverdig natur.

Siden RN er en nylig etablert nasjonalpark foreligger det fa retningslinjer for omradet. Det er
ikke utarbeidet en forvaltningsplan for omradet, sa hvordan RN skal forvaltes er enda et apent
sparsmal. Naturomradet har en bruksverdi for bade, lokalbefolkning, neeringsaktarer og

tilreisende turister.

Jeg vil farst klargjere hva begrepet barekraft og beerekraftig utvikling er. Bade i forhold til
gkonomi, gkologi og kulturell berekraft. Bakgrunnen for dette er at nasjonalparker blir
etablert pa grunnlag av & bevare naturen slik at framtidige generasjoner skal ha glede av den.
For at dette skal vaere oppnaelig er det viktig at naturen er barekraftig. For a konkretisere
dette har jeg tatt utgangspunkt i teori som stammer fra gkologisk ekonomi, tanker fra

filosofen Arne Ness og Brundtland kommisjonen. Dette er et teoretisk studie.

Sa vil jeg se naermere pa hva er produktet? Hvordan kan man gjere natur om til et produkt og
definere hva er da selve produktet og hvem gnsker & konsumere dette produktet? I den
forbindelse har jeg sett konkret pa hva er produktet? Hvem er turisten? Og hvilke behov har

turisten?

Det er bedrifter som har virksomhet i RN og randsonen rundt. Jeg vil se pa hvor
miljgorienterte bedriftene er, og hvordan de ser pa sin tilstedeverelse i naturen. Nar dette er
kartlagt vil jeg se pa hvordan miljgorienterte bedrifter kan forbedre sin virksomhet, slik at
neringen blir mer i samsvar med tankesettet til berekraftig utvikling, innenfor gkologi,

gkonomi og kulturell baerekraft.
Problemstillingen min blir dermed delt opp i tre forskningsspgrsmal:
1. Hva er beerekraftig utvikling?

2. Hva er «produktet» nasjonalpark, og hvem er turisten av «produktet» nasjonalpark?

3. I hvilken grad er det miljgorientert naringsliv i nasjonalparken og randsone omradet?



1.3 Avgrensning

Masteroppgaven er innenfor spesialiseringen gkologisk ekonomi ved Universitetet i
Nordland. Pa grunn av tidsperspektivet ma jeg avgrense mitt forskningsomrade. Dette gjer at
jeg bare tar for meg en konkret nasjonalpark i Norge, Rohkunborri nasjonalpark. Jeg kan

derfor ikke generalisere min forskning for alle nasjonalparker i Norge.

Turistene som jeg bruker i min forskning er intervjuet inne i RN. Grunnlaget for dette er at jeg
gnsket & mgte turisten i sitt rette element for & fa svar som viser de fglelsene de har for
omradet og tanker de bare tenker inne i RN og omradet rundt. Turisten er bade de som kjagper

tjenester av neeringsaktgrer og dem som ikke bruker penger pa noen tjenester.

Jeg har intervjuet 15 subjekter. Grunnene til at antallet er sa lavt er tilgangen til subjekter inni
i RN i mars maned. Grunnen til dette er at det er kaldt og dagene er korte pa grunn av
mearketiden. Her ser jeg pa hva som er motivatoren for ferdsel i naturen og hvilke tanker

turisten har om RN og randsonen.

Jeg valgte de tre sterste bedriftene som har neeringsvirksomhet i RN og randsone omradet. Jeg
har begrenset antall bedrifter grunnet kort tidsperspektiv for forskningen. Jeg gnsker heller a
ga mer i dybden pa de tre intervjuene som jeg har valgt ut. Her ser jeg pa hvordan bedriften
forholder seg til naturen nar de praktiserer sin naering og om de gnsker og forbedre seg

innenfor de rammeverk jeg finner i teorien.

Jeg har valgt her og ikke ga inn pa hvordan lovverket er utarbeidet for RN eller randsonen.
Jeg tar heller ikke med samisk kultur eller samisk neringsliv i denne forskningen.

1.4 Struktur

Jeg begynner med mine teoretiske rammer som legges som faring for analysedelen. Sa ser jeg
pa mine empiriske funn fra subjekter og bedrifter. | analysedelen ser jeg pa hva teorien sier og
hva den empiriske data sier. Her vil jeg komme til en konklusjon og besvarelse pa

problemstilling og forskningsspgrsmal.
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2 Teoretisk rammeverk

Det teoretiske rammeverket som jeg gnsker & bruke videre i min forskning har jeg valgt & dele

opp i tre rammer.

1. Hva er barekraftig utvikling?

Der gnsker jeg a se pa hva er beerekraftig utvikling. Dette for & skape en starre forstaelse for

mitt forskningsomrade.

2. Hva er «produktet» nasjonalpark, og hvem er turisten av «produktet» nasjonalpark?

For a besvare dette, gnsker jeg a ta utgangspunkt i teorier som stammer bade fra
markedsfaring, skonomi og gkologisk gkonomi.

Her ser jeg pad hvordan et produkt skapes, og har valgt & se pa Say’s lov og ettersparsel.
Videre ser jeg pa produktets forskjellige nivaer og hvordan de oppfattes av forbruker. | den

siste teorien ser jeg pa hvem er turisten, den ansvarlige turist.

3. I hvilken grad er det miljgorientert naeringsliv i nasjonalparken og randsone omradet

For & besvare dette har jeg valgt & ta utgangspunkt i teorier som stammer fra gkologisk
gkonomi. Her vil jeg se pa hva er miljgledelse og miljgorienterte bedrifter. Og hvordan
bedrifter blir observante i forhold til deres produkt med tanke pa miljghensyn.

Videre ser jeg pa pa hvordan miljgorienterte bedrifter har forandret seg opp gjennom tiden og
hva som gjenkjenner dem.

Sist tar jeg for meg teori fra Welford og Goulsdon som kan hjelpe bedriftene til en stabil og

utviklende miljgledelse.
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2.1 Beerekraftig utvikling

2.1.1 Etnytt tankesett

Arne Neess stilte pa begynnelse av 1980 nye spgrsmal om var eksistens og levesett. Ut av
dette vokste dypgkologien fram, der hovedtanken er at mennesker ma tilpasse seg naturen.
Der naturen er en organisme med egenverdi, og at samarbeid mellom planter, dyr og
mennesker er viktig for at hver og en av dem skal strale. Men like viktig er det at de straler
sammen. Det er ikke mennesket som skal vare i sentrum, men den totale enheten.

Det ma veere sammenheng i hvordan var pavirkningskraft er, og hvordan vi velger a lgse
dette.

Den som gdelegger er den som ma ta ansvar for skaden som er gjort. Derfor er det viktig at vi
er i forkant av problemene som oppstar, en fgre-var holdning til aktiviteter vi gjar.
(Ingebrigtsen & Jakobsen, 2004)

Arne Nass utarbeidet 8 punkter om skal oppmuntre oss til & stille spgrsmal om hvordan vi
lever og plasseres oss i forhold til natur, kultur og gkonomi. Er det mulig & bruke disse
sparsmalene for & komme narmere en lgsning til endring. Jeg har valgt a ta med et sitat av
punkt nr. 5, til ettertanke. (Rothenberg, 2009)

“Menneskers naveerende innblanding i den ikke-menneskelige verden er for

vidtgdende, og situasjonen forverres”

Skal vi se situasjonen fra et annet perspektiv som vil veere neoklassisk gkonomi. Som gnsker
0g utnytte resursene i naturen pa en mate som gir mest mulig nytte for menneskene. Der
naturen sees pa som atomistiske starrelser. @deleggelsene som blir gjort, regnes om til

gkonomiske stgrrelser. Det er gdeleggeren som ma betale.

Nedenfor ser vi noen av forskjellene pa neoklassisk gkonomi og dypgkologisk gkonomi. Jeg

vil komme tilbake til noen av dem nar jeg tar for meg bearekraftig utvikling
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Neoklassisk Dypgkologisk gkonomi

Svak beerekraft Sterk beerekraft
Dellgsninger Helhetlige lgsninger
@konomisk internalisering @kologisk internalisering
Reparasjon Fare-var

Vekst Utvikling

Fig.1 (Nystad, Jaminon, & Jakobsen, 2008)

2.1.2 Beerekraftig utvikling

Konseptet baerekraftig utvikling fikk sitt utspring pa 1980 tallet for a se pa forholdene mellom
utvikling og miljg. Det finnes mange definisjoner pa hva beerekraftig utvikling er (Holmberg
& Sandbrook, 1992). Jeg har valgt definisjonen som ble kjent fra VVerdens-kommisjonene for
miljg og utvikling (Brundtland kommisjonene) som i 1987 la fram dokumentet, Var felles

framtid. Denne definisjonen er blitt mer et slagord enn en definisjon (Banerjee, 2010)

«En bearekraftig utvikling er en utvikling som imgtekommer dagens behov uten & gdelegge

mulighetene  for at kommende generasjoner skal fa tilfredsstille  sine

behov»(Verdenskommisjonen, 1987).

Verdens-kommisjon sa pa fattigdomsproblematikken i verden og de miljgutfordringene som
vi star ovenfor. Dette var et resultat av den gkonomiske veksten som skjedde etter 2
verdenskrig (Nystad, Jaminon, & Jakobsen, 2008). Miljget ble negativt pavirket av veksten og
flere land levde under fattigdomsgrensen. Brundtland rapporten legger vekt pa en endring i
veksten for & fa et beerekraftig niva pa befolkningen, minske forbruket av ressursforbruk, ta
tak i teknologiske og miljgmessige utfordringer og la miljget veere med som et styringssystem
nar avgjerelser blir tatt.

Det var her viktig & se bade pa natur, kultur og gkonomi. Ingen av elementene skal sees pa
isolert, men at de har/hadde en sammenheng.

Det er bekymringer om vi kan klare a imgtekomme dagens behov uten at kommende

generasjoner far lide under de valg som blir tatt (Kirkeby & Timberlake, 1995).

13



Rapporten som kom fra Verdenskommisjonene ble fulgt opp fra ulike hold. Blant annet fra
FN-konferansen om milje og utvikling i Rio, i Brasil i 1992.

Som et resultat av konferansen ble Rio- erkleringen om miljg og utvikling, handlingsplan
Agenda 21, klimakonvensjon, Bio- mangfoldkonvensjonen og en erklaering om at verdens
skoger skal brukes barekraftig. De to konvensjonene er fulgt opp i ettertid. Noe som har
resultert i Kyoto- protokollen og Cartagena- protokollen. Kyoto- protokollen er til dags dato
de eneste bindende dokument som sier at utslipp av klimagasser skal reduseres (Lindegaard &
@kstad, 2011)

Rio konferansen har blitt etterfulgt av mgte i Johannesburg i Ser-Afrika i 2002. Der resultatet
ble a ta et samlet ansvar for a videreutvikle og styrke de uavhengige og gjensidige stattende
pilarene for beerekraftig utvikling.

Kommisjonene gnsket her a forene de fattige landene a gi dem en rask gkonomisk vekst og
sosial utvikling samtidig som hensynet til jordas miljgproblemer ble ivaretatt. Kommisjonene
ser pa bearekraftig utvikling som at de grunnleggende behov ma dekkes, innenfor en
gkologisk opprettholdbar ramme. Det normative begrepet er viktig. Der de ser bade pa
solidaritet mellom generasjoner og forholdet mellom utviklingslandene (Nystad, Jaminon, &
Jakobsen,2008).

Et viktig tema er & se pa gkonomisk vekst og de gkte miljgproblemene som gker i samme takt.
Dette var viktig i Johannesburg, og er et viktig tema for Norge og EUs bearekraft- og
miljgstrategi. Pa Rio konferansen ble det lagt stor vekt pa at produksjon og forbrukeratferd ma
endres. For at dette skal kunne felges opp er det laget en prosess som kalles Marrakesh-
prosessen som skal utvikle rammeverk for en handlingsplan som omhandler berekraftig

produksjon og forbruk.

| baerekraftig utvikling ser vi ogsa pa de irreversible konsekvensene som kommer i samrad
med miljgspgrsmal. Dette er klimaendringer, biologisk mangfold, helse og miljafarlig
kjemikalier. Dette er problemomrader som ikke kan omgjares ved et negativt utfall. Dette er

spgrsmal som blir tatt opp i nasjonalbudsjettet 2004 til 2008.

Selve begrepet baerekraftig utvikling er det ikke alltid enighet om bruken av den. Selv om det
skal veere i lys av et normativt begrep, er det ulike definisjoner innenfor det normative. Hva
som er riktig eller galt ovenfor de menneskelige aktivitetene som pavirker nalevende og

framtidige generasjoner. Bade i forbruk og i livsutfoldelse. Det finnes ingen konkret
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definisjon pa hva som er riktig utnyttelse eller belastning pa natur og miljg- resursene. Det
finnes heller ikke en klar definisjon om hva som er vart behov eller hva som kommer til & bli
behovet for framtidige generasjoner. Begrepet bagr muligens heller veere en rettesnor om hva

som bgr legges til rette for de ulike hensynene som ma tas.

Gar vi lengre tilbake i historien og ser pa hvordan begnder forvaltet skogen sin i det 18.
arhundret i Tyskland, ble ordet bearekraft brukt. Formalet med skogsbruk var at forvalteren
skal ha et langsiktig perspektiv pa forvaltningsjobben. Ved uttak av temmer skal etterveksten
av temmer tilsvare uttaket som ble foretatt av bonden. Skal vi se pa beerekraft slik de gamle

skogsarbeiderne sa pa det kan vi ha definisjonene slik:
e Sikre det biologiske mangfoldet
e Tavare pa og bevare livsunderstattende systemer
o A ikke utnytte ressursene mer enn tilveksten tillater

o Ikke bruk mer ikke- fornybare resurser enn de tre forste kravene tilsier

Definisjonene pa barekraft skal vaere slik er det ikke mulig & bytte ut noen av
innsatsfaktorene med en annen. De ma alle (Nystad, Jaminon, & Jakobsen, 2008) 3 elemter
veere pa plass. Disse tre lever i en gjensidig avhengige til hverandre i baerekraftig utvikling og
ingen av dem ma utvikle seg mer enn de andre. @kologisk beerekraft, kulturell barekraft og

gkonomisk beerekraft.

e gkologisk berekraft skal sikre naturens bereevne over tid og inngrep som gjer

ubotelig skade er i strid med gkologisk bzrekraft.

o Kkulturell beerekraft skal sikre at sosiale og kulturelle samspill opprettholdes. En

forutsigbarhet basert pa frihet, rettferdighet og velferd

e @konomisk baerekraft ser pa at produksjone av varer og tjenester oppretholdes over tid

etter mennesklige behov (Ingebrigtsen & Jakobsen, 2004).

Lengre ned i teksten i kapitel 2.3.2 ser jeg mer pa gkologisk, kulturell og gknomisk barekraft.
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2.1.3 Fattigdomsproblemet og miljgproblemet

Selv om vi skal se pa framtidige generasjoner er det like viktig at vi ser pa dagens
genrasjoner. Da kommer ofte 2 problemer opp, fattigdomsproblemet og miljgproblemet.

Hvordan vi ser pa ressursfordelingen mellom mennesker og mellom land.

Med fattigdom ser vi at jordens befolkning gker og presset pa naturen gker. Det blir drevet
rovdrift pa naturen for a forvalte de naturlige ressursene og mennesker jobber over sin egen
evne. Et resultat av dette er ofte at mange mennesker velger a flytte til byer for a skaffe seg
arbeid. En konsekvens er at etterspgrselen etter arbeid gker og lgnningene blir lave . Dette gir
seg utslag i at mange lever et liv i fattigdom.

Ressursene blir ikke fordelt jevnt, dette gjelder bade regionalt og globalt. Resulatatet av en
slik livstill er ofte gdelegelser av naturressurser for a overleve. Brenning av skog,

forurensning av hav og vann og rovfiske er noen konsekvenser vi ser. (FN-sambandet, 2011)

Samtidig gker antall mennesker pa jorden, noe som skaper en utfordring. Bade nar det gjelder

matressurser, avfallshandtering, alderdomsproblemer og ressursbruk.

Beerekraftig utvikling krever at vi minsker forbruket og at reproduksjon blir tatt inn i
livssyklusen til produksjon. Dette gjelder bade varer, tjenseter og vart generelle livslgp som

menneske.

Produksjon av varer har de siste arene fatt en enorm gkning. Noe som har fart til gkning i
utslipp, forurensnig, miljgproblemer, CO2 og et starre forbruk av ikke fornybare ressurser.
Alle disse faktorene har pavirket miljget i en negativ rettning som vi ma endre kurs pa. Om vi
fortsetter kursen vi holder na vil kravene om en berekraftig utvikling ikke vaere barekraftig

for vare framtidige genrasjoner (Ingebrigtsen & jakobsen, 2010).

Vi ser at noe substituerer avfall med kapitatl (Finansdepartementet, 2009). Et eksempel kan
veere at en flypassasjer kan kjgpe seg CO2 kvoter ved en flyreise. Vi kan kjgpe oss fri fra
miljghensyn (FN-sambandet, 2011). Den som gdelegger betaler for de skadene som han har
pafart miljoet, gkonomisk internalisering. Det motsatte av dette er er gkologisk
internalisering, der den som forurenser har ansvar for a redusere arsaken til utslippene.
(Nystad, Jaminon, & Jakobsen, 2008)
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2.1.4 Sterk eller svak baerekraft

Om vi ser pa beerekraft fra et gkonomiskt synspunkt, kan det vere at nytten ikke skal avta, per
innbygger, men utnytte ressursene sa lenge det lgnner seg. Ressursene som blir benyttet ma
veere substituttbare. Dvs at nar det blir lite av noe har vi en substitutt som kan erstatte den
gamle. Slik at vi kan tilfredstille behovet som eksisterer. Et eksempel pa dette er at nar
naturressurser gar tapt kan vi erstatte dem med ny teknologi og kunnskap. Dette kalles svak
baerekraft. Der ser vi sterke trekk pa at produksjonen opprettholdes uten at det gar ut over
ressursgrunnlaget. Markedet har gjort at velstanden har gkt og fattigdommen har minsket
(Nystad, Jaminon, & Jakobsen, 2008).

I lys av gkonomisk barekraft kan vi se det ifra sterk baerekraft. Her finnes det ikke substitutter
mellom godene, men de ma hver for seg veere barekraftig. Dette setter strenge krav til
forbrukeren av resurssene. Vi har ikke mulighet til & overforbruke de ikke fornybare
naturesurssene.  For deres talegrense ma ikke overstiges pa en mate som gjer at

ressursgrunnlaget er borte.

@konomiens oppgave bar vare a tjene samfunnet. Der penger bare er et middel for & oppna
malet. Vi kan si at det er de kvalitative egenskapene som bgr prioriteres, ikke de kvantitative.
Det som er viktig er & se hvilke pavirkning veksten har pa natur og kultur. Bade for var egen

generasjon og for framtidige generasjoner.

Her ser vi pa produksjon av varer og tjenester som opprettholdes over tid for a tilfredsstille
menneskelig behov. Dette vil gi gkonomisk utvikling. Selv om det er vekst vi gnsker, trenger
det ikke a bety at beerekraften skal svekkes. Om vi tillater oss & tenke nytt og annerledes kan

vi finne en lgsning som ikke svekker baerekraften. (Ingebrigtsen & Jakobsen, 2004)

Dette ved:
e & pke utnyttelses grad av ressursene som blir brukt
e ved a forbedre produksjonsmetodene
e se pa distribusjonssystemer
e endre forbrukermgnster

o forbedre redistribusjon

Ved nye tankesett, nyskapning, innovasjon og nye gkonomiske modeller kan det veere mulig a
skape en gkonomi som er berekraftig. Dette vil ha ringvirkninger som pavirker bade natur og

kultur i samfunnet. Bade for dagens samfunn og morgendagens samfunn.
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2.2 Produktet

2.2.1 Produkt skapning

Ved a se pa markedsmekanismene til et produkt som er spesielt og seregent vil det naturlig
trekke til seg en gruppe av mennesker som leter etter det unike. | dette tilfelle er det unike i
form av natur og opplevelser. Vil Say's lov (Daly & Farley, 2004) bli realiteten, ved at vi gjer
natur om til et produkt som vi vil etterspgrre?

Say's lov bygger pa Adam Smith sin tanke om det frie marked fra midten av 1700 tallet. Der
tilbud skaper sin egen etterspersel. | den amerikanske versjon av Say's star det. (Spigel, 1991)

"it is production which opens a demand for products”

Har staten skapt et produkt i Indre Troms, som opererer i et fritt marked? Markedet er fritt i
den forstand at prisen pa produktet vil settes etter hvordan forholdet er mellom tilbudet og
ettersparsel. Dette er en del av perfekt konkurranse. Noen av de andre elementene som inngar
i perfekt konkurranse er homogene varer. Er naturen som ligger utenfor grensen til RN meget

ulik den som ligger innenfor, eller kan vi kalle dem til en viss grad lik?

Det er full informasjon rundt norsk natur (Sgrgard, 2006). Bade nar det gjelder tilgang, hva vi
kan forvente a se og hvilke forventninger staten har til var tilstedeveerelse i naturen. Om det er
i en nasjonalpark eller utenfor. Vi nordmenn er bevisste og viser en meget stor grad av hensyn
til naturen nar vi ferdes der (Elvested & Audun, 2011). Jeg skal ikke komme neaermere inn pa
emnet her om nasjonalparker har monopol pa vakker og unik natur eller om nasjonalparker og
vernede naturomrader star jevnstilt med all norsk natur. Men tanken pa RN som varemerke er
interessant. Vil vi komme i en situasjon der ettersparselen pa RN blir sa stor at vi ma betale
for & fa adgang pa omradet?
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De 4 P-er vil klargjgre hvilket produkt RN er. Med de 4P-er er det gnskelig & pavirke kunden
slik at det resulterer i et salg. Det er viktig a skille seg ut fra konkurrentene med pavirkning
igjennom produkt, pris, markedsfaring og plassering (Johnsen & Harland, 2012).

Produkt: Hva er unikt med vart produkt

Pris: Hvorfor skal kunden gnske a betale for dette. Hay/ lav pris

Markedsfgring: Hvordan na ut til gnsket kundegruppe

Plassering: Hvordan blir produktet distribuert eller i dette tilfellet hvor ligger produktet

2.2.2 Produktets nivaer

Definisjon av produkt:
«Et produkt er alt som kan tilbys markedet og som dekker (legale) behov og tillegges verdi,
slik at det oppstar et bytteforhold» (Kamfjord, 2001).

Et produkt er ofte noe vi kan ta og fale pa, men ofte har det sider som er immaterielle. Det er
aspekter ved produktet som ikke kan sees eller bergres. | et reiselivsprodukt/natur er det
mange immaterielle sider med produktet som vil pavirke oss som mennesker. For et
naturomrade er det naturen og kultur som pavirker disse egenskapene. Det kan vere skapt av
mennesker gjennom handlinger eller muntlig pavirkning. Eller det kan komme fra naturen og
dens egenverdi. Disse kalles Meta verdier. Nar vi prater om natur- produktet har disse
egenskapene viktige verdier for turister som gnsker a kjepe produktet. Nesten like viktig som

det fysiske produktet.

Produktene i dag er stort sett like, dette gjelder pa noen mater ogsa norsk natur. Det som
skiller et naturomrade fra et annet er de meta- verdiene vi har tilegnet produktet. Der vare
falelser og sett med fortolkningsbriller pavirker var demmekraft eller kjgpekraft. Det er dette
som gjer at vi reiser til et sted isteden for et annet. De fysiske egenskapene har ikke like stor
pavirkningskraft pa kjgpsprosessen. Produktet natur er mye mer enn det gyet kan se. Hvordan
turisten ser pa produktet er personavhengig. Det er menneskets erfaringer og tolkninger som
vil bestemme hvordan vedkommende ser pad produktet. Helhetshildet og konteksten av

produktet som bestemmer hvordan kjgpsprosessen er.
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Vi deler produktet natur inn i 3 nivaer, som turisten vil bedemme den ut ifra. Et funksjonelt,

psykologisk og et sosialt niva.

De ulike produktdimensjonene kan forklares slik:

Basisproduktet er et behov som turisten har. Det kan vaere et naturomrade, hvor turisten vil
oppleve i form av en fjelltur, fisk, fangst eller overnatting ute. Det & oppleve omradet er

gnsket som turisten har.

Ytre produkt er det konkrete produktet. Her er RN som gnskes og selge, eller omradet rundt
RN.

Forventet produkt er de egenskapene turisten forventer at produktet skal ha. Det kan vere
urgrt natur, frisk luft og dyreliv. Eller det kan veere de psykologiske fglelsene som fjellet gir

turisten.

Utvidede produkt er de forventninger og inntrykk av produktet turisten har. Det kan vaere om
det er grei parkering, er det urgrt natur eller noe som turisten har hgrt om produktet fra for.
Her er det vil turisten veie for og mot for at dette produktet skal velges. Vil turisten heller ta et

annet produkt om forventingene ikke innfrir om informasjon.

META - produktet inneholder alle de ikke fysiske verdiene som vi legger i produktet. Dette
kan vare falelser eller tanker vi har om produktet. Meta produktet er viktig nar det skal selges
opplevelser. Dette er noe som vi ikke direkte kan ta og fgle pa, men opplevelsen av produktet
skjer i ndet. Det er her vi kan identifisere oss med produktet og fa en identitet og signalisere

hvilken livstil jeg som turist har.
Potensielle produkt er et framtidig produkt som kan selges til turisten. Dette kan veere salg

av samme produkt eller at annet produkt. Mer salg til turisten nar opplevelsen av produktet er

over.
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2.3
231

Turisten

Den ansvarlige turist

Dette er den type turist som er gnskelig for naturomrader. Der turisten har et sett med hensyn

som de bruker nar de ferdes i naturomrader. Vi ser at flere av turistene tilpasser sin ferdsel til

situasjonene de er i. Noe som er positivt for bade naturen, andre turister i omradet og den

gkonomiske konsekvensen det er for et naturomrade a rydde etter turister som ferdes der.

Det er laget 7 prinsipper for den ansvarlige turist som har sitt utgangspunkt i en baerekraftig
turist. (Kamfjord, 2001)

1.

Naturen har egenverdi som overskygger verdien av naturen som et fortrinn av
turistutbygging. Framtidige generasjoners glede av naturen ma ikke settes pa spill av
kortsiktig utvikling av miljget.

Turisme ma sees pa som en ressurs for lokalsamfunnet og de besgkende. Som de kan
trekke fordeler ut fra.

Forholdet mellom natur og turisme ma administreres slik at det er balanse mellom
dem. Turismen ma ikke bryte ned ressurser, pafgre skader pa naturen eller gdelegge
for framtidig utnyttelse.

Turistnaeringen og utviklingen av den ma utvikles i de forholdene som er spesielle for
stedet.

Pa steder der det uteves nearingsmessig turismenaring ma det tilstrebes og skape
harmoni mellom fastboende og tilreisende.

| en dynamisk verden vil det veere konstant forandring. Tiltak som krever forandring
skal ikke bryte med de forestaende prinsippene.

Turistnzeringen, lokale myndigheter og miljgorganisasjoner har alle plikter til a

respektere disse punktene og samarbeide for at de skal fungere i praksis.

Den ansvarlige turist bygger pa gkologisk berekraft, gkonomisk beerekraft og kulturell

baerekraft.
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2.3.2 Den ansvarlige turist og baerekraft

@kologisk berekraft ser pa ressursenes
talegrense, forurensing 0g estetisk
forurensing. Der man ser pa hvor mange
mennesker kan ferdes i et naturomrade og
hvordan turisten skal ferdes i naturen. Her ser
man pa hvordan det kan tilrettelegges for at

belastningen pa naturen skal bli minst mulig.

Kulturell barekraft ser pa lokal kultur, aksept
I lokalsamfunnet og annet naringsliv. Der ser
man pa hvor mange mennesker kan ferdes i

omradet og hvordan skal de ferdes uten at det

overbelaster det sosiale, kulturelle og

Pklogisk
baerekraft

@Pkonomisk

Kulturell

| beerekraft

naeringsmessige relasjoner.

@konomisk barekraft ser pa lgnnsomhet i
miljgbaserte bedrifter. Kvalitet 0g
konkurransekraft i berekraftige produkter og

‘\/I hvordan er markeds krav. Der man ser hvor

mange som kan bevege seg i omradet og hvor

ANSVARLIG mange som vil benytte seg av miljget. Dette
TURIST '

uten at det pavirker eller forringer
opplevelsen, selvfglelsen, reduserer kvaliteten
eller undergraver lgnnsomheten.
Figur 1 Den ansvarlige turist. (Kamfjord, 2001)

Sammensetning av disse 3 utgjer fundamentet
for den ansvarlige turisten som er den turist
som er gnskelig skal ferdes ute i et sapass
sarbart naturomrade som RN (Kamfjord,
2001).
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2.3.3 Gruppering av den ansvarlige turist

For & ga nermere inn pa hvem denne ansvarlige turist er, har jeg kun sett pa grupper som har
hovedfokus pa naturopplevelse (norway, 2004). De er delt inn i 3 grupper, i ett med natur og

kultur, aktiv naturopplevelse og ro og oppladning i naturen.

| ett med natur og kultur

Denne gruppen turister er opptatt av a se pa vakkert landskap. Frisk luft og ensket om a
slappe av. Dette for at de gnsker a fa ny energi og delta i utenders aktiviteter. Vere i ett med
naturen.

De gnsker a fa kontakt med lokalbefolkningen og laere ulike kulturer a kjenne. Bade gjennom
tradisjoner som festivaler og mattradisjoner.

Det er ikke viktig for dem at aktivitetene er utfordrende eller at det er et aktivt natteliv der de

er.

Aktive naturopplevelser

Denne gruppen turister vil oppleve dramatisk og vill natur. De gnsker gjerne & delta i utendgrs
aktiviteter. De vil oppleve det overraskende og uforutsette pa sine reiser. For dem er det ikke
sa viktig at familiene er samlet gjennom deres reiser eller & se pa historiske steder eller
museum. De har heller ikke interesse av a bli kjent med lokalbefolkningen eller deres
matkultur. Om de bor pa en trygg plass eller slapper av her heller ikke viktig for dem.

Ro og oppladning i naturen

For denne gruppen er det viktigst & vaere sammen med familie, fa mye frisk luft og pafyll av
energi. De gnsker & slappe av, komme unna dagliglivet. Dette gnsker de a gjere pa et
komfortabelt og trygt sted. For dem er det ikke viktig at det er utfordrende aktiviteter, natteliv
eller besgke historiske steder eller museum. De har heller ikke behov for & delta i noen

aktiviteter eller oppleve det overraskende eller uforutsigbare.
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2.3.4 Ansvarlig turist kjgpsatferd

Konsumentadferd viser hva som er gnskelig og hvilke behov som oppstar. Forventningene
oppstar i forkjgpsfasen, mens opplevelsene oppstar i bruksfasen. Hvilke forventninger turisten
har til opplevelsene er vanskelige a vite for de er i bruksfasen. Selve produktet vil veere
uprgvd og unik fgr turisten er pa stedet. Det er bare de forventninger turisten har som
opplevelsene kan prgves opp mot. Disse forventninger kan styres for & sikre at turen blir

vellykket. Det er lettere & styre forventninger enn a pavirke selve opplevelsen.

Ved 2 forskjellige kjgpsatferder ser vi pa lavinvolverte kjgp og spontane impulskjgp. Med
lavinvolvert kjgp lar turisten vaner, image, produktlojalitet, pris, betalingsordning eller
personlig dagsform bestemme hva turisten velger. Om det er et spontant kjgp kan det veere
behov og gnsker som styrer. Dette kan vere i sammenheng med at man kjeder seg og har tid
til overs. A “surfer” etter et produkt som turisten kan finne interessant (Engseset, 2001).

Behov, problem og gnske

Nar vi er kommet ditt at vi erkjenner at vi har et behov. Dette kan vare et reelt behov eller et
behov som er pavirket gjennom markedskrefter. Hvordan skal turisten fa tilfredsstilt sine
behov? Hvilke valg har turisten for a fa lgst problemet?

Har han valget mellom ulike merker, bransjer, typer opplevelser, pris eller tidsbegrensinger.

Her ma det innhentes informasjon mellom de ulike tilbudene som finnes.

Det er en overgang fra & ha et behov til erkjenne at man har et gnske. Dette er ikke en linear
prosess men en sirkuler prosess. Der turisten vil bli pavirket fra media, markedsfering og
andre som har prgvd lignende produkter. Det er markedskreftenes utfordring og lokke turisten
til & enske sitt produkt. Lure turisten til & fele et behov. Det er turisten selv som gnsker
produktet, og det det er en motivert handling fra turisten. Dette er grunnen til at

kjgpsprosessen finner sted.

Siden valgene til kjgp av en opplevelse er sekundare behov er de vanskelige a forklare. De
kan ikke direkte forklare med et fysiologisk behov. Behovet for ferie/naturopplevelse er noe
som er personlig og kan kun erkjennes av deg selv som person. Som vi sa tidligere i teksten

har de ulike behov og ulik personlige grunner for a ta et valg av kjgp av natur opplevelser.
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For a finne ut hvem som vil ettersparre et produkt slik som RN kan man se pa
personlighetstyper, livstils segmentering og programmer som gjgr at man skjgnner
ettersparselsmgnsteret. Noen av disse gruppene som vil etterspgrre RN er nevnt tidligere i
oppgaven. Et reiselivsprodukt er noe som turisten gnsker i en gitt situasjon. Dette kan vere

noe som turisten selv ikke vet at den vil ha eller har gnsker om.

Informasjonshenting

Ved informasjonsinnhenting kan dette vaere selger som tar direkte kontakt med turisten, prat
om varen eller at turisten ser omtale om produktet. Det er viktig at produktet har et godt
renommeé, slik at omtalen er positiv. Munn til munn.

Internett gjar det lett a finne informasjon og sammenligne de ulike naturomrader.

Vurdering av alternativ

Turisten ma sa evaluere alternativene som er aktuell opp mot de behov som han besitter.
Hvilke unike rykte de ulike naturomradene har er viktig i beslutningsfasen. Hvilken image
eller oppfatningen av at turisten har oppholdt seg i dette naturomradet for andre mennesker, er
viktig for turisten. Det er ikke bare den direkte opplevelsen som pavirker turisten, men ogsa
de indirekte.

Kjop

Nar produktet skal oppleves er det opp til turisten om han velger og bruke penger eller ikke.
Om turisten vil bruke penger kan det veere et direkte kjgp av en opplevelse som sener vil gi
direkte kjgp pa de lokale butikken ved naturomradet.

Om turisten hadde en positiv opplevelse i dette naturomradet er det med stor sannsynlighet at
vedkommende vil pratet positivt til andre om omradet. Dette kan fare til at andre vil besgke
omradet og muligens legge igjen penger her. Om det er et kjgp av selve opplevelsen vil selve
kjgpsprosessen skje lenge far selve opplevelsen skjer, noe som skaper forventninger til

produktopplevelsen.
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Forventninger

Turisten vil da opparbeide stor forventinger til opplevelsen i denne ventefasen. | ventefasen
mellom Kjep og opplevelse, har selger en unik sjanse til & pavirke turisten. Enten til mer- kjep
av produkter, utstyr eller pavirke turisten til positiv holdninger i forhold til naturen. Mange
bedrifter gjer en darlig jobb i denne kjepsfasen. Bedrifter er ikke nok offensive til & ha en

apen dialog med turisten i denne prosessen.

Opplevelsen

Sa kommer bruk av selve opplevelsen som var et far- reisen valg. Under selve opplevelsen
har turisten ogsa valg om Kjgp, under- reisen kjop. Disse er ofte mer spontan, kortere
planlegging, fa forventninger og lav prisfalsomhet. Har kan turistn la seg i stor grad pavirkes i

form av image, lokale tradisjoner og lokal kunnskap.

Etter kjops aktiviteter

Etter kjgps aktivitet er der det skal veere noe som bekrefter at han gjorde et godt kjep. Det kan
veere noe som forsterker eller forlenger fglelsene som ble skapt i selve bruken. Det er vanlig at
turisten prater om opplevelsene til andre. Dette kan vare bade i positiv eller negativ omtale.
For selger er denne fasen gnskelig at turisten bekrefter, forlenger og forsterker opplevelsen.
Dette for at det er gnskelig og etablere en relasjon. Slik at gjenkjgp kan skje og at fram snakk
om produktet er positiv.

Etterpa sitter turisten med en ny erfaring og laere som kanskje har pavirket hans kompetanse
og holdning far denne prosessen fant sted. Det er viktig at selger av natur/ opplevelse innser at

de kan endre mennesker gjennom sine produkter.
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2.4 Neeringsliv

Bedrifter i dag ber ta en aktiv del i miljgspgrsmalene i dagens samfunn. Der de kan ta en aktiv
del i miljghensyn ved & ha miljgledelsessystemer som er effektivt og fungerer i praksis. Dette
innebaerer at bedriften setter sitt miljgarbeid inn i som styringssystemer i bedriften. Dette kan
fore til sterre bevissthet rundt miljepavirkning, ressursbruk, produktdifferensiering og
markedsgevinst. Dette er med & kunne skape stgrre troverdighet hos bade turister og
konkurrenter. For bedrifter som selger unik og urgrt natur vil det & ha en klar miljgledelse
veere et unikt fortrinn (Holloway, 1999).

For bedrifter som selger natur vil det veere viktig for dem og bli oppfattet som miljgfokuserte.
Med dette mener jeg at bedriften er opptatt av luft, vann, jord, naturressurser, planteliv,

dyreliv og mennesker (Nystad, Kompendium i miljgledelse, 2008-2009).

2.4.1 Miljgorienterte bedrifter og holdninger

Jeg gnsker her & se neermere pa hvordan bedriftene har forandret seg opp gjennom tiden. Her
vil jeg se nermere pa en empirisk undersgkelse gjort av Winsemius og Guntrum i 1992
(Ingebriksen & Jakobsen, 1997). Der de kategoriserer bedriftenes tilnaerming til
miljgutfordringer. Der de finner ut om bedrifter kan endre sine holdninger over tid. Dette kan
veere med hjelp av miljglovgivning eller miljgengasjement i samfunnet for gvrig.

De skiller mellom 4 faser, reaktiv, reseptivt, konstruktiv og proaktiv, som jeg forklarer

nedenfor.

Bedriftene trenger ikke & starte i nederste fase. Det er opp til bedriftene hvor de vil legge sin
miljgengasjement. En fase trenger ikke & opphgre og eksistere selv om bedriftene er kommet
videre i sitt miljgengasjement. De kan ogsa overlappe hverandre. Eller hoppe over et steg, for
a komme lengre opp i sin miljgledelse.

Reaktivt stadium

Bedrifter som befinner seg i det reaktive stadium er passive til miljghensyn. De viser sterk
motstand mot offentlig miljereguleringer. De overholder loven, men ikke mer enn det. Det er
ikke uvanlig at slike bedrifter far dispensasjoner fra miljglovgivning. Enten enkeltvis eller ved
at bransjeorganisasjoner star bak dem. Dette kan resultere i at de far fritak for

miljelovgivning. Bakgrunnen for slike fritak kan veere at bedriftens videre eksistens er i fare
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om slike fritak ikke trer i kraft. Noe som vil fare til store samfunnsmessige konsekvenser ved
at bedriften ma legges ned. Det kan da medfgre at bedrifter far lov a jobbe videre selv om
driften er miljgfiendtlig.

Om dispensasjon ikke blir gitt, forer det til at bedriften far bgter. Dette gjgr at bedriften
utarbeider minimumslgsninger som tilfredsstiller kravene som blir gitt. Malet for bedriften er
a minimere kostnaden ved & veere miljgfiendtlig, isteden for a ta de miljghensyn som blir
palagt driften. Det kan veere eksterne konsulenter som kommer inn i bedriften for og reparerer

problemet som har oppstatt.

Bedriftene som befinner seg i reaktivt stadium gnsker kun a ta miljghensyn der det er
lovpalagt og det vil lgnne seg for bedriften. Det er gjar at skader ordnes fgrst nar de oppstar.
Vi ser at disse bedriftene ofte befinner seg i 1960 tallet.

Reseptivt stadium

Bedrifter som befinner seg her vil ta forebyggende tiltak for miljgtiltak. Dette kan veere i form
av  produksjonsformer som reduserer ressursforbruk og forurensning. Eller at
minimumskravene innenfor miljglovgivning blir foretrukket istedenfor kortsiktige tiltak.
Dette gjor at bedriften interne er innforstatt med de miljghensyn bedriften tar. Det blir ikke
leid inn eksterne konsulenter til dette arbeidet.

Miljgutfordringene som bedriften star ovenfor far ikke konsekvenser for bedriftens
forretnings ideer, men bedriften ensker & vare “fore var” med sine forretnings ideer. Dette er

bedrifter vi kan se pa som bedrifter som var i praksis pa 1980tallet.

Konstruktivt stadium

| dette stadium faller bedrifter som oppfyller kravene til miljgriktige produkter. Noe som farer
til at produksjonsrutiner og produktkontroll blir mer effektivt etter som at bevisstheten til
produktet gkes. Her vil mange kanskje se en forbedring i produktkvaliteten, noe som vil fare
til en forbedret konkurransekraft.

Her vil ravareutnyttelse gke, der mer bruk av fornybare ressurser vil veere viktig i
produksjonene. Noe som vil fgre til en mer barekraftig produksjon. Bedriften ser mer
helhetlig pa sin produksjon. Der ikke bare selve produksjon blir viktig, men ogsa hva som
skjer med varen etter at salget er gjennomfart. En vugge til grav perspektiv pa produktet de

produserer.
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For at bedriften skal ha kunnskap om hele livslgpet til produktet er det viktig & ha kunnskap
om ravarene og halvfabrikatene som blir brukt. Her ser man at samarbeid mellom
leverandarer, turister, konkurrenter og myndighet er viktig for at dette skal kunne oppnas.
Undersgkelsen viser at et naringsliv som er miljgorienterte blir mer opptatt av samarbeid,
gker kvantitet og kvalitet pa sine produkter.

Bedriftene som vil ha gode innarbeide miljgkrav og lager strategier rundt miljgkravene vil
oppleve at de ansatte har en gkt motivasjon og er positivt innstilt til bedriftens
miljgengasjement.

Bedrifter vi ser her er ofte kommet til dette stadium eller etablert pa 2000tallet.

Proaktiv stadium
Studier viser at fa bedrifter befinner seg pa dette stadium. Fer at dette skal bli realiteten for
bedriftene er det viktig at miljgansvarlige normer og verdier blir etablert som styringsrammer
for bedriften. Bedriften patvinger seg selv 4 ta sitt ressursbruk og forurensing innenfor de
miljgansvarlige rammene. Bedriftene her er opptatt av beerekraftig utvikling og er i forkant av
miljgproblemene som kan oppsta.
Eksempler pa tiltak som bedriften bgr ta hensyn til i forhold til bearekraft utvikling og
biodiversitet, kan vare:

e Bruke resirkulert materiale der det er mulig

e |kke bruker ikke- fornybare resurser der det er mulig

e Sette inn tiltak for resirkulering internt i bedriften

e Ha kontroll over utslipp

e Bidratil at de negative miljgkonsekvensene blir sa sma som mulig

Bedrifter som befinner seg i dette stadium har gjerne tatt miljghensyn med i alle aspekter ved
sin drift og konseptutvikling. En konsekvens ved dette er at de har tett samarbeid med
myndigheter, forsknings miljg og miljgorganisasjoner, for a4 passe pa at de overholder
miljgkravene de har satt seg. Det er viktig her at ledelsen har langsiktige planer som overgar

dagens miljgkrav.
Det er som er viktig i dag er a innse hvor er bedriften kommet og enda viktigere hvor vil jeg

at min bedrift skal vere. Farste steget er a veere @rlig nok til & vedkjenne hvor man befinner

seg og enda viktigere hvor vil jeg vere.
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Figuren under viser de ulike stadier og i hvilket arstall de befinner seg i.

Stadier
N\

Tid

1960 1980 2000

Figur 2. Miljgorienterte bedrifter (Ingebrigtsen & Jakobsen, 2004)

2.4.2 Miljgorienterte bedrifter i endring

Her vil jeg se litt pa hvordan en bedrift kan utvikle seg til 8 komme til det stadium de gnsker.
Hvordan denne endringen kan skje og hvordan man som bedrift kan la den skje. Det er viktig
at det ikke blir en linezr tidsakse, men en sirkulaer akse som gjentar seg selv kontinuerlig.

Her er det viktig at bedriften blir oppfordret til a etablere og implementere miljgledelse. Der
de lager systematisk, kontinuerlige og objektive evalueringer av miljget i disse systemene
(Welford & Gouldson, 1993). Det er viktig at informasjonen er offentlig og tilgjengelig til
allmenheten.

Meningen med disse dokumentene er a se pa hva som er miljgutfordringer og hvordan de kan
forbedres. Dette gjar at jobben kan bli mer strukturert og langsiktig.
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Det er viktig at bedriften ser pa naturen de opptrer i for de starter med miljgledelse. Noen

viktige spgrsmal de ma stille seg er:

e Hvilken pavirkning pa miljget har aktivitetene vi tilbyr

e Hvaslags energi, ramateriale, leverandgrer og vann bruker var bedrift

e Hvordan kan vi minimere vart avfall

e Bedriften bar se pa hvordan designet av produktet er

e Hvordan minimere fysiske skader pa ansatte og turister

e Hvordan kan vi implementere de ansatte i bedriften, i deres miljgledelse

e Hvordan kan vi informere og involvere lokalbefolkningen i omradet

For & fa miljgledelse til & fungere i en bedrift trenger bedriften a fglge folgene steg.

Bedriften starter med en linezr akse. Der de ser pa falgen trinn:

1. Bedriften gnsker a etablere en miljgledelse strategi.
2. Hvordan pavirker var bedrift miljget og naturen rundt oss

3. Bedriften definerer sin miljgledelse og deres miljgkonsept.

Hvordan Bedriften
etablere pavirker vi b definerer sin
miljpledelse miljpet miljpledelse

Figur 3 Linezre miljgledelse (Welford & Gouldson, 1993)
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Etter at den lineare fasen er over. Der bedriften har definert sine miljgledelse, gar den over i
en sirkuleer fase. Denne fasen er en pagaende prosess for bedriften. Som bedriften vil fortsette

& utvikle over tid.

1. Definere hvordan de gnsker at miljeledelsen i deres bedrift skal vaere. Dette ved at de
ser pa miljget de ferdes i og hva som kreves for & opprettholde aktivitet her. Det er
viktig at de ser pa hva slags innvirkninger bedriften har pa naturen i omradet.

2. Sette klare mal, innenfor en tidsfrist. Trenger ikke a veere mange mal av gang, men
nok til at de er oppnaelig innenfor tidsfristen som er satt.

3. Sette planene inn i et system og hvordan de skal na sine mal. Her trengs delmal og
overvakning over disse. Viktig at det ikke bare er en person som inspiserer, men at
bedriften er apen i denne fasen.

4. Periodevis maling for & sjekke fremgang.

5. Ferdig rapport og maloppnaelse i miljgledelse framvises til offentligheten og en tredje
part som kan sjekke dette.

6. Lage seg nye miljgmal.

Figuren under viser stegene i denne prosessen.
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1. Definere
sine gnsker
for miljgledels

6. Nye 2. Klare mal,
miljgmal med tidsfrist

3.
Systimatiserer

o

5. Raportering

og sjekking

™S

malene

4. Malinger

Figur 4 Sirkuleer miljgledelse (Welford & Gouldson, 1993)

Nar bedriften har nadd sine mal er det viktig at de er godkjent av ledelsen og en ekstern
observater. Dette er for at bade bedriften selv, men like gjerne lokalbefolkningen skal kunne
vite at de mal som er satt er dokumenter og malene er nadd. Dette er viktig siden miljget
bedriftene opererer i er sarbar naturomrader. Et gnske bar vare at forvalteren av RN har

oppsyn med framgangen og dokumentasjon av miljgledelse arbeidet.
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3 Metode

Valg av metode avhenger av hvilken problemstilling man har og ens verdenssyn. | min
forskning har jeg delt opp forskningsspgrsmalet i tre deler.

Innledende sparsmal:

1. Hva er beerekraftig utvikling?

Der jeg har brukt teoretiske rammer for & besvare. Dette for at leserne kan ha samme

verdenssyn pa hva barekraftig utvikling er.

2. Hva er «produktet» nasjonalpark, og hvem gnsker & benytte seg av «produktet»

nasjonalpark?

3. I hvilken grad er det miljgorientert naeringsliv i nasjonalparken og randsoneomradet

Spersmal 2 og 3 er lite forsket pa. Det er derfor viktig for meg & utarbeide en metode som gir
min forskning relabilitet gjennom de valgene jeg tar. Det var derfor viktig & ha de teoretiske
rammeverkene pa plass, men jeg faler ogsa det er viktig & ha forkunnskaper om omradet og

menneskene som opererte der.

Jeg har valgt en kvalitativ metode som gir meg mulighet til & vektlegge fortolkning av
materiale. Her vektlegges samtaler, observasjoner og tekst som innsamles, bearbeides og
analyseres. Den kvalitative metoden bygger pa teorier om fortolkninger og vare menneskelige
erfaringer. (Easterby-Smith M., 2008)

Min tilnaerming er basert pa at jeg gnsker & belyse noe som ikke lar seg male via observasjon
direkte eller tallmateriale. Jeg ma ta kontakt med mennesker og sette meg inn i situasjoner og
den helheten de opplever for a kunne skaffe kunnskap. Dette gjer at det er hele konteksten
som gir helhet for min forskning. Dette kan veere en utfordring, siden jeg har erfaringer,
fordommer og forventninger som kan prege min forskning. Det er viktig at jeg er bevisst pa
dette, men ogsa samtidig lar meg delta og veere engasjert i forskningen. (Nyeng,
Viteskapsteori for gkonomier, 2004) Dette er kriterier som kjennetegner den kvalitative

forskningsmetoden, der mine forskningskriterier faller innenfor.

Hermeneutikken er humanistisk orientert i sin metode. Den baserer seg pa forstaende og
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fortolkende tilnaerming til mennesker, samfunnet og naturen. Der det ene ikke kan sta alene
uten det andre, men helheten henger sammen.

Der kunnskapen skapes ut i fra konteksten den forskes pa (Nyeng, Vitenskapsteori for
gkonomer, 2004). Det er gnskelig at forskningen skal skape forstdelse om emnet som blir
forsket pa. For min forskning er den hermeneutiske tilneermingen den som passer best. Jeg
trenger bade a forsta og tolke informasjon til min forskning. Det er viktig for meg a fa kontakt
med mennesker som innehar riktig og viktig informasjon nar jeg bruker en hermeneutisk

tilnserming. Dette for at min tolkning av helheten blir sa riktig som mulig.

Hermeneutikk er det som skjer nar vi tolker noe og gir det mening. Dette er en bevegelse
mellom del og helhet. Der spiralen mellom disse er en forstaelseshorisont som hele tiden
utvides etter hvert som spiralen vokser. Det er den som tolker som selv gir det en mening. Det
kan derfor ofte bli en subjektiv mening som blir lagt til fortolkningen i spiralen. Dette kalles
den hermeneutiske sirkelen. Dette betyr at delene ikke kan forstaes uten kunnskapen om
helheten og helheten kan ikke forstaes uten delene. (Easterby-Smith, Thorpe, & Jackson,
2011) Min hermeneutiske tilneerming er at jeg tolket teori pa nytt opp mot min forskning og

tolket menneskets tolkninger av mitt forskningsomrade pa nytt.

Den ser pa konteksten av helheten som skapes av mennesker. Det er meningene i konteksten
som gir rom for tolkninger og forstaelse av situasjonen det forskes pa. Dette ser jeg igjen i
min forskning der det er tre faktorer som ligger i bunn. Dette er natur, kultur og gkonomi. Der
disse tre kan sees pa alene, men det er helhet og sammenhengene mellom dem som er viktig.
Dette vises godt igjennom hele min forskning der ingen lar seg sta alene, men sammen skaper

de en sammenheng.
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3.2 Datainnsamling
Jeg vil her se pa hvilken data jeg har benyttet meg av og hvordan informasjon er hentet inn.

Jeg vil her si litt om valgene av intervjusubjekter, hvorfor de ble valgt og hvorfor bedriftene
som er intervjuet er valgt. Nedenfor beskriver jeg hvordan utvelgelsen av teorien er gjort og
hvordan prosessen med intervjuene skred fram. Jeg har benyttet meg av primerdata fra
informanter som ble samlet inn direkte pa forskningsomradet. Dette var av tilfeldig utvalgte
subjekter. Det ble foretatt 15 slike intervjuer. Jeg har valgt & la disse 15 personene vere
anonyme. Grunnen til dette er at samfunnet her oppe i Indre Troms er relativt transparent og
jeg ensket at personene kunne fa utale seg fritt. Jeg har derfor gitt dem nummer og kalt de
subjekt 1 til subjekt 15.

Senere ble det foretatt 3 sterre dybdeintervju med informanter som driver naringsvirksomhet
i omradet. Dette var Villmarkstur, Huskyfarmen og Fjellguiden. Dette er de sterste bedriftene

i denne typen nzring som holder til i RN og randsonen.

Figuren nedenfor viser mine informanter og hvilke forhold de har til omradet RN og
randsonen.

Navn pa

interessenter

Deres forhold til RN

og randsonen rundt

Deres gkonomiske
forhold til RN

Volum pa driften

Huskyfarmen Levebrgd 2 arsverk
Fjellguiden @konomisk vinning Bijobb 1 arsverk
Villmarkstur @konomisk vinning Bijobb 0,7 arsverk
Frilufts orienterte Rekreasjon/ kultur Ingen Til eget bruk
turister og

sankere/fiskere/jegere

Figur 5 Interessenter i RN og randsonen

Datainnsamlingen ble foretatt i flere omganger. Ved at jeg farst benyttet med av teoretiske

studier, parallelt med dette arbeidet foretok jeg intervjuer. Der jeg har brukt mine teoretiske

rammeverk for a fastsette hva som er selve produktet og hvem er turisten til produktet.
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3.3 Litteraturstudie som metode

Siden jeg finner det naturlig a ha en hermeneutisk innfallsvinkel pa oppgaven min har jeg lagt
vekt pa litteraturstudie. Der jeg analyserer tekst og teorier. Dette for & fa forstaelse rundt
temaet jeg skriver om, og kunne tolke informasjon som senere blir innhentet. @nsket er &
kunne fa bedre grep rundt ytterpunktene i mine teoretiske rammer. Her gnsker jeg a fa spenn i

min forskning.

Det er gjort liten forskning rundt mitt forskningsspgrsmal. Derfor har jeg prevd a innhente
riktig teoretisk grunnlag for mitt arbeid, som kunne hjelpe meg videre. Det har veert viktig for
meg a jobbe systematisk og kritisk gjennom litteraturen som er funnet. Noe som har fart til at
materialet har begrenset seg, for & kunne komme ned i dybden pa stoffet.

Teorier som jeg har brukt er hentet fra gkologisk gkonomi, markedsfaring, miljgledelse og
bedrifts gkonomi. Dette gjer at jobben med & sammenfatte teoriene og minimere mengden har
veert viktig. Seerlig siden tidsperspektivet og mengden ma begrenses for en slik oppgave. Her
har jeg fatt god veiledning av professorer, lerere innenfor aktuelle fagfelt og personer som
interesserer seg for emnet. Malet med min studie er a fa gkt den faglige innsikten rundt emnet
i min forskning, dette trenger ikke ngdvendigvis a vare rett forstaelse. Det er her viktig at det

er den reelle sannhet som kommer fram.
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3.4 Intervju som metode

Mitt valg av kvalitativ metode medfarer at det er fokus pa direkte datainnsamling gjennom
intervjuer og observasjoner (Chapman, 2006). Intervjuer bestar av en rekke meninger og
utsagn som skal tolkes. Tolkningen er sveert krevende og stiller store krav til meg som forsker,
i og med at jeg ikke legger egne meninger eller fglelser inn i uttalelsene som er kommet.
Dette for at det som kommer fram i intervjuet skal reflektere subjekter og bedrifters
synspunkter og holdninger.

For a fa riktig struktur og organisering pa intervjuet har jeg tatt med 8 punkter som var til

hjalp med intervjuene. (Easterby-Smith, Thorpe, & Jackson, 2011)

1. Skape tillit hos subjektet jeg skal intervjue. Det & etablere en god tone i en tidlig fase
er viktig for & uthente den informasjonen jeg trenger.

2. Hvordan er det sosiale samspillet mellom meg og subjektet? A lese ut av konteksten
hvordan samspillet utvikler seg, og kunne endre den om gnskelig.

Etablere et sprak som passer til intervjusubjektet.

4. Fa tilgang til den informasjon som subjektet innehar. Dette ved & ha de riktige
spgrsmalene, kunne fange opp der det kreves oppfelgings spersmal eller veilede.
Oppsummer svarene som blir gitt underveis i intervjuet.

5. Finne et mgtested der subjektet vil fale seg vel med situasjonen.

6. Ta opp intervjuet pa band, slik at ingenting blir borte og gjere det er lett & transkribere

i etterkant.

Jeg har delt intervjuformen opp i 2 deler.

Den farste ble gjort i forhold til mitt farste forskningsspgrsmal. Her var subjektene turister
som befant seg inne i omradet jeg forsker pa, RN og randsonen. Dette omradet befinner seg 5
mil fra nermeste Kjgrbare vei og nye 5 mil fra neermeste tettsted. Det ble derfor ngdvendig for
meg a foreta en form for journalistisk intervjuform. Med dette mener jeg at jeg hadde
spgrsmalene klare pa forhand, mens svarene jeg stilte ble skrevet ned for hand. Det var
umulig for meg & ta med meg pc eller annet teknisk utstyr ut i naturen, vinterstid. Sa snart
intervjuene var gjort og jeg var kommet inn pa hytten, skrev jeg dem inn pa pc-en. Det var

viktig for meg a gjare dette sa raskt sa mulig, mens subjektenes meninger fortsatt var friskt i
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minnet. Det er snakk om 15 forskjellige subjekter som ble intervjuet i denne form.

Jeg ansa det som viktigere a fa intervju med mennesker som befant seg midt inne i mitt
forskningsfelt enn a la en slik sjanse ga tapt. Dette for a fa tak pa ytterpunktene av subjektene
som bruker omradet jeg forsket pa. Disse 15 subjektene var tilfeldige turister som befant seg i

RN og randsonene. Det ble ikke foretatt en ngye seleksjon, men heller en tilfeldig utvelgelse.

For & besvare mitt andre forskningsspagrsmal tok jeg kontakt med tre bedrifter som var av
interesse for min forskning. Jeg tok kontakt med dem via mail, der jeg ga dem informasjon
om min forskning og sparreguide. Dette for at bedriftene kunne forberede seg til vart intervju.
Disse sparsmalene ble grunnlaget for intervjuet, men jeg lot intervjuformen veere apen, for a
fange opp utsagn og meninger som var viktige for min forskning.

Jeg tok opp intervjuene pd band og transkriberte dem, for & kunne bruke dem i en
hermeneutisk analyse. Jeg sammenfattet ogsa informasjonen jeg fikk fra dem i et kort referat.
Som ble tilsendt hver bedrift. Dette for at jeg kan veere sikker pa at jeg har forstatt bedriftene
riktig. Forskningsresultatet mitt vil bli tilsendt hver bedrift.

| denne delen av min forskning velger jeg «ansikt til ansikt» i en dybde intervju. Det var de
samme spgrsmalene til alle, selv om jeg forberedte meg pa oppfelgingsspersmal der det
trengtes for a vaere parat til oppfelgingsspersmal der det er ngdvendig. Her var det & lytte og
fa tak i essensen viktig. Det krevde at jeg sa pa personen fra hans /hennes synspunkt og
perspektiver. Ikke la mine personlige meninger komme imellom.

En fordel vil veere & kunne veilede der det trengs og lytte, uten a pavirke individet. (Easterby-
Smith, Thorpe, & Jackson, 2011)

Fordelene med & intervjue disse menneskene er at de har god kjennskap til RN og
utarbeidelsen av den. Det er lett for meg & komme i kontakt med dem, og jeg tror de vil ha
interesse av a uttale seg om emner som pavirker dem.

Ulempene med & ha intervju subjekter som er sa bergr av en sak er at de ikke vil stille seg

subjekter, men gnsker mest egennytte (Nyeng, Vitenskapsteori for @konomer, 2008).
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3.5 Validitet, reliabilitet og objektivitet

Validitet, reliabilitet og objektivitet er de tre kriteriene som brukes for & vurdere kvaliteten pa

forskningen.

Validitet er et mal som sier hvor godt man klarer & male det som skal undersgkes (Nyeng,
Viteskapsteori for gkonomier, 2004). Det vi ser pa her er hvor vidt tolkningen av dataen er
troverdig og om jeg har undersgkt det jeg skal undersgke. Er resultatet av min forskning

representert gjennom det jeg har forsket pa.

Det skilles mellom intern og ekstern validitet (Easterby-Smith M., 2008). Den interne
validiteten spar seg om konklusjonen av studiene er troverdig, gir forskningen svar pa det den
skal gi svar pa. Det kan her vere snakk om arsakssammenhengen i forskningen. For a sikre
dette har jeg brukt intervjuguide for a sikre at jeg far med det som er viktig. Her har jeg brukt
bandopptaker og transkribert teksten for at ingen viktig informasjon skal ga tapt og at mindre
viktig informasjon kan forkastes. Jeg har ogsa sikret meg intervjusubjekter som skiller seg ut,

for at ytterpunktene i meninger kommer fram. Dette tror jeg har styrket min indre validitet.

Den eksterne validiteten spgr om konklusjonen kan generaliseres og om den er overferbar
(Easterby-Smith, Thorpe, & Jackson, 2011). Det vil her vaere om konklusjonene kan overfares
til andre vernede naturomrader. I min forskning tar jeg utgangspunkt i et vernet omrade som
for under et ar siden fikk status som nasjonalpark. Siden tidsperspektivet er relativt nytt har
ikke markedsfering av produktet kommet ut pd samme mate som eldre og mer etablerte
nasjonalparkene har erfart.

Jeg mener at min forskning ikke kan generaliseres eller overfares. Derfor star min eksterne

validitet svakt.

Reliabilitet er et sparsmal om jeg er konsistent i min forskning, og om den kan gjentas mange
ganger. Kan andre forskere gjenta min forskning & fa samme konklusjon ved & male det
samme et annet sted. Dette kalles intern reliabilitet. Ekstern reliabilitet er om samme
forskning gjentas senere eller i en annen setting, Vil resultatet av forskningen bli den samme.
Reliabilitet vil si a sikre at dataen er tolket og samlet inn pa en troverdig mate. Dette vil jeg

gjere ved a forklare mine valg underveis i min forskning.
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For & forsikre reliabiliteten av min forskning gjennomfarer jeg flere runder av intervjuer av
forskjellige personer som har et forhold til RN. Det kan vare innenfor bedrifter eller frilufts
orienterte mennesker. Relabiliteten vil jeg forsgke a ivareta ved at intervjuene blir
transkriberte og arkiverte. Intervjusubjekter vil fa tilsendt transkriberte intervjuer for
gjennomgang og kommentering.

Det var 15 intervjusubjekter som ikke ble tatt opp pa band, men ble skrevet ned for hand. Jeg
har her vektlagt viktigheten av deres utsagn mer enn at intervjuene ble gjengitt ord for ord.
Stikkordene ble lest opp for hvert subjekt, etter at intervjuene ble avsluttet. Dette for & sikre

meg at essensen av meningsutsagnene ble korrekt oppfattet.

Objektivitet i forskning vil si hvor vidt jeg klarer & forholde meg ngytral til emnet. Det er her
viktig at jeg bruker teoriene, subjektenes og bedriftenes synspunkter og opplysninger for min
forskning. Ikke la egen oppfatning, forestillinger eller erfaringer pavirke framstillingen eller
resultatet. Far & ivareta objektivitet har jeg jobbet grundig med teorien og veert bevisst pa at
intervjusubjektene og bedriftene var selektert riktig.
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3.6 Svake og sterke punkter med forskningsmetode

Siden det finnes lite forskning om dette emnet har jeg lite sammenligningsgrunnlag. Vern av
natur har en kort tradisjon i Norge der den farste nasjonalparken ble etablert i Rondane i 1964
(Direktoratet for naturforvaltning, 2010). Det & ha naringsvirksomhet i et verna omrade er et
falsomt tema for mange turister. Det er derfor viktig & nevne at jeg kanskje burde ha intervjuet
flere turister for & fa fram et klarere bilde av dem og deres meninger. Dette kan vere
meninger om hva som er gnskelig for turisten nar det gjelder tilrettelegging, miljghensyn og
tilgjengelighet. Tidsaspektet i forskningen gir imidlertid begrensninger for hvor mange
subjekter man kan intervjue. Serlig nar det kan ga dager mellom hver gang et subjekt
kommer innom parken i lavsesongen.

Det a finne riktig litteratur for & anvende i min forskning har vert en krevende jobb. Der jeg
faler at den teoretiske informasjonstilgangen kan ha blitt for stor til tider. Det har veert viktig a

begrense meg for & komme i dybden og skape den forstaelsen jeg snsket om emnet.

Da opprettelse av RN er av nyere dato har det lettet min forskning. Med det mener jeg at
innhenting av dokumentasjon og ngdvendig informasjon har vert lett tilgjengelig. Det har
heller ikke vert ubegrenset med informasjon om RN. Noe som har gjort at arbeidet med
offentlige dokumenter har veert sdnn noenlunde handgripelig.

De personene som jobber med omradet har veert med siden begynnelsen av planprosessen av
nasjonalparken. Dette gjar at alle involverte intervjuobjekter har stor kunnskap om emnet jeg
forsker pa.

3.7 Oppsummering

| den metodiske delen av min forskning har jeg tatt for meg hvilken tilneerming jeg har til
forskningsspgrsmalet mitt. Hvor jeg ser pa hvilke valg jeg har tatt innenfor den metodiske
tilneermingen. Siden min forskning vektlegger teoristudier og intervju som metode, har jeg
gatt mer i dybden pa disse og fortalt hvordan jeg har arbeidet. Jeg har senere sett pa hvordan
min validitet, relabilitet og objektivitet er i min forskning. Jeg har sa oppsummert det jeg ser

pa som svake og sterke punkt ved min forskning.
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4  Empiri

| denne delen vil jeg se neermere pa hvem jeg har valgt som primeerkilder i min forskning. Det
vernede naturomradet RN ligger i Indre Troms. Jeg har her tatt med litt informasjon om selve
nasjonalparken, hvorfor det er blitt vernet, et oversiktsbilde over den og randsone og en
beskrivelse av produktet RN med hjelp av de 4-P (Gummesson, 1996). Dette for a skape
starre forstaelse om RN og randsonen.

Jeg sier deretter litt om turistene som jeg intervjuet i omradet. Her vil jeg fortelle om hvilken
type turister de er, hvilke forhold de har til RN og randsonen og bekymringer. Spesielt med

tanke pa motorisert ferdsel i omradet og gnsket om mer informasjon.

Jeg vil sa se pa bedriftene som jeg har valgt ut. Bedriftene ble valgt ut pa grunnlag av
starrelse, lokalisering og typen virksomhet de driver. Det er de tre starste aktarene innenfor
salg av friluftsliv, turisme og neringsliv i RN og randsonen som er valgt ut. | empirien
forteller jeg driftsfakta om bedriftene, fer jeg ser pa hva som er produktet, hvem som er
turisten og til sist hvilke miljgledelse de har.

Jeg tar for meg en og en bedrift, hvor jeg starter med Villmarkstur, Fjellguiden og til sist

Huskyfarmen.
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4.1 Produktet

4.1.1 Rohkunborri Nasjonalpark og randsoneomradet

Rohkunborri nasjonalpark ligger i Bardu kommune i Troms fylke. Nasjonalparken har et areal
pa 571km2 og er landets 20 starste av 34 norske nasjonalparker. RN ble opprettet 25. februar
2011. RN grenser mot den svenske nasjonalparken Vadvetjohka og noen fa kilometer lengre

nord ligger Dividalen nasjonalpark.

Naturverdiene i reservatet er urskog, kalkrikt fjell, vatmark, unikt ferskvannsmiljg, truede og
nart truede dyrearter som jaktfalker og sngugle. Det lever og store rovdyr i omradet som
jerve, gaupe og bjern. Omradet er blitt brukt av svenske samer til reinbeite og den svenske
samebyen Talma har sommerbeite i omradet.

Omradet blir brukt til friluftsaktiviteter, som jakt, fiske, baer og sopp sanking og rekreasjon.
Troms turlag har hytter i omradet. Det er aktgrer i regionen rundt reservatet som selger
naturbasert reiseliv inne i Rohkunborri. (Miljgverndepartementet, 2011)

Det er ikke utarbeidet en forvaltningsplan for parken. Dette gjer at det er mulig 8 komme med
innspill og innvendinger om hvordan parken kan forvaltes i framtiden. Det er gjort en
konsekvensutredning pa omradet (Solheim, 2011). Konsekvensutredningen sier noe om de

gnskelige retningslinjene som ligger til grunn for etableringen av RN.

Transport inn til RN og Leinavatnet er regulert gjennom forskrift om sngscooterlgyper i
Bardu, i henhold til Lov om motorferdsel i utmark (Forskrift om sngscooterlgyper, Bardu,
2001). Pa vinter halvaret nar det er is pa Altevatnet og Leinavatnet er det opparbeidet en
isfiskelgype. All motorisert transport inn fra Innset (punktl) skal forkomme pa denne lgypen.
Isfiskelgypen stopper ved Ousto (punkt 5) og videre motorisert ferdsel krever dispensasjon fra
Bardu kommune. Det ma vare sarskilt grunnlag for at dispensasjon skal kunne gis.

Pa sommertid er det ferdsel med motorbat for & komme seg innover Altevatnet. Det er bat-
utsett ved bathavna (punkt 1). Der er det parkering for bil og hengere. Det er ikke mulig a
kjere bat inn til Leinavatnet. Grunnen til dette er at Ousto elva (punkt 5) er for liten til at bater
kan ga igjennom. Dette gjer at det er en god del smabater med pahengsmotorer som ligger
inne ved Leinavatnet. Det ligger ogsa smabater inne i RN ved Geavdnjajevri som blir brukt av

foreninger og privatpersoner til fiske.
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Kartet nedenfor viser hvor de forskjellige bedriftene er i holder til RN og hvordan de er i

forhold til hverandre.
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Figur 6 Kart over RN og randsone

4.1.2 Hva er produktet bedriftene selger

Om vi ser pad “markedsforing” av RN. Jeg har satt markedsfering i herme tegn, siden
hensikten med nasjonalpark er og verne og bevare omradet og i den hensikt ikke gnsker mer
trykk pa naturen. Hvordan skjer markedsfering for et omrade som ikke skal promoteres. De 4
P-er er en bra vinkling pa hvordan vi kan sette RN i en markedsfaringskontekst og hvordan
natur kan bli et produkt. De skal framhever hva som er spesielt med omradet/produktet
(Johnsen & Harland, 2012).

Produktet

Rohkunborri nasjonalpark ligger i Bardu kommune i Troms fylke. Nasjonalparken har et areal
pa 571km2 og er landets 20 starste av 34 norske nasjonalparker. RN ble opprettet 25. februar
2011. RN grenser mot den svenske nasjonalparken Vadvetjohka og noen fa kilometer lengre
nord ligger Dividalen nasjonalpark. Naturverdiene i reservatet er urskog, kalkrikt fjell,
vatmark, unikt ferskvannsmiljg, truede og neert truede dyrearter som jaktfalker og sngugle.

Det lever og store rovdyr i omradet som jerve, gaupe og bjarn.
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Omradet er blitt brukt av svenske samer til reinbeite og den svenske samebyen Talma har
sommerbeite i omradet. Norske samer bruker ogsa omradet som beitemark til reinsdyr.
Omradet blir brukt til friluftsaktiviteter, som jakt, fiske, baer og sopp sanking og rekreasjon.
Troms turlag har hytter i omradet. Det er akterer i regionen rundt reservatet som selger

naturbasert reiseliv inne i Rohkunborri. (Miljgverndepertementet, 2011)

Produktet RN er et nisjeprodukt som det bare finnes ett av, og som har fatt betegnelsen unik
natur. RN er et varemerke som gir sterke assossiasjoner for turister som vil finne produktet
attraktivt.

Pris

Prisen pa selve naturopplevelsen er gratis sa lenge du har kunnskaper til a ferdes alene i
naturen. Om du vil trenge en guider er det firmaer som har spesialisert seg pa omradet i Indre
Troms og selger friluftsopplevelser. Innkvartering finnes ved hytter pa fjellet, eller hotell pa
Seetermoen som er nermeste tettsted. Pa Seetermoen finnes et handelssenter der man finner alt

av ngdvendig utstyr og mat.

Pavirkning

Reklame av RN gjgres gjennom kanaler der det vil veere naturlig for turisten og sgke etter
naturopplevelser. Dette kan vaere DNT sine nettsider, sider om nasjonalparker og andre
nettsider som kan inneholde informasjon om unik fiske, rovdyr og turopplevelser.
Landomradet har fatt et navn som lett lar seg assosiere som et unikt landomrade og for

turisten er det lett og plassere det geografisk, siden det er oppkalt etter et fjell i parken.

Plass

Plasseringen av parken er muligens som en forventer seg. Utenfor allfarvei og vanskelig
plassert i forhold til fremkommelighet. Det er planlagt utbedring av veien inn i parken
(Finansdepartementet, 2009). Noe som vil forenkle logistikken inn. Det vil ha positiv effekt

pa dem som bor i omradet at vei utbedres.
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4.2 Turisten

4.2.1 Den ansvarlige turist

Turistene som jeg har intervjuet i denne oppgaven er mennesker som jeg har mgtt i RN og
randsonen i perioden 25.2.2012 til 25.3.2012. | dette tidsrommet er det fa turister som ferdes
her. Grunnen til dette er at det enda er lite dagslys, dagene er korte og kalde. Det at vaeret

skifter fort i slike strgk er en faktor for at det er fa turister i omradet.

Turisten i denne forskningen er mennesker som er pa reise for hyggens skyld. Noen av
turistene kjoper tjenester av bedrifter i RN og randsone. Det som turisten kjgpte mens jeg
intervjuet dem, var overnatting i hytter og campleirer og transport med scooter. Ikke alle
turistene kjgpte tjenester av bedrifter.

Alderen pd subjektene varierte fra 14 til 68 ar. Det var bade familier, kjerestepar eller
enkeltindivider. 11 av 15 subjekter har veert inne RN far. Grunnen til at mange har kjennskap
til RN er at de er oppvokst i kommunene eller en av nabokommunene. 10 subjekter bor i
Bardu og Malselv kommune. 2 bor i Harstad og 3 i Tromsg. Intensjon med besgket deres er a

oppleve naturen, stillheten, dyrke vennskap og familie, isfiske og delta i aktiviteter utendars.

De menneskene jeg mgtte er vant til fjellet og ferdes ofte her. De er vant med friluftsliv fra
ung alder og friluftsliv er en del av deres livstil. Subjekt 8 papeker at det har veert turister i RN
og randsonene siden 1940 tallet. Pa den tiden var det ikke rekreasjon som var hensikten med
turene, men jakt, fangst, sanking av ber og fiske som var grunnene til at folk kom inn. Han
ser at trenden har endret seg. Fra & sanke av naturen til & nyte naturen for det visuelle og
stillheten. Det er flere av subjektene som ser at ferdselen har gkt, serlig innenfor
reiselivsnaeringen. Subjekt 10 tror at gkningen skyldes at bedrifter er blitt flinkere til a
promotere seg og en Monsen-effekt. Monsen-effekten gjer at mennesker vil oppsgke
rekreasjon og aktivitet i naturen. De har ikke merket en endring etter at nasjonalparken er blitt
etablert med hensyn til mer trafikk eller turister, men noen kommenterer at dette kan endre

seg over tid.

Transport inn i omradet var med sngscooter. Noen leide scooter av firmaer. Alle mine intervju
subjekter parkerte scooteren sin ved parkeringsplassen, som ligger ved Ousto elven (3). Fra

parkeringen brukte alle ski for a transportere seg videre. Det var oftest inn til hytter som de
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leide eller inn til teltcamper. Det var ingen i denne perioden som hadde med egne telt. Det var
noen som hadde booket overnatting gjennom en bedrift. Ellers sa hadde turisten booket
hyttene selv gjennom foreninger eller lant av privatpersoner.

Ingen av subjektene hadde kjept naturopplevelser fra bedrifter, noen kjgpte transport inn til

parkeringen ved Ousto.

Det er tre punkter som gar igjen i intervjuene av subjektene. Problematikken rundt motorisert

ferdsel, regulering av omradet og informasjon om omradet.

Motorisert ferdsel og regulering av omradet
Med tanke pa scooter Kjgringsier subjekt 2 at det er greit med motorisert kjering sa lenge det
er pa lgypene som er tilrettelagt for dette. Her sier hun at det er viktig at lgypene er godt

tilrettelagt og merket.

Subjekt 4 mener at besgkende ikke skal ferdes med scooter eller bat og at det bar bli strengere
regulering med hensyn til ferdsel. Han synes det virker som at personer med penger har lettere
for & fa dispensasjon for a ferdes utenfor lgypenettet. Han mener at ingen bgr fa dispensasjon

for ferdsel utenfor, men at lgypene er godt tilrettelagt og at grensene falges.

Subjekt 5 mener at presset pa naturen har gkt og det derfor er viktig med reguleringer om

motorisert ferdsel.

Subjekt 7 sier at naturen her er flott til friluftsliv. Og mener derfor det er viktig at vi ikke
apner opp for mer scooterkjgring. Hun synes at alle som er i RN og randsonene skal ferdes til
fots og ligge i telt. Det bar heller ikke gis dispensasjon til kjgring utenfor lgypene. | sa fall bar

det vaere meget begrenset.

Subjekt 9 synes det er viktig at reguleringene falges nar det kommer til motorisert ferdsel her.

Det er viktig at det ikke kjgres utenfor merkede lgyper. Overnatting bar skje i telt eller i hytte.
Subjekt 10 mener det er viktig at lover som er laget for omradet opprettholdes. Dette mener

han gjelder bade scooter og teltplasser. Men det bar vaere mulig & fa dispensasjon slik det er i

dag.
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Subjekt 11 mener det er viktig at lover og regler blir overholdt nar vi ferdes her.

Subjekt 15 ble sjokkert over all scooterkjgringen som var i RN og randsonene. Alle kjgrer der
de gnsker. Han tenker at det vil veare lurt 4 lage en reguleringsplan for randsoneomradet og

ikke bare RN. Her kan det bli strengere enn det er i dag.

Det som gar igjen blant subjektene er at en strengere regulering pa hele omradet er gnskelig.
Ikke bare inne i RN. Det er gnskelig at rutenettet utbedres og informasjonen er bedre. Det bgr

0gsa strammes inn pa hvordan dispensasjoner blir gitt. Her mener de at man er for slepphendit.

Informasjon om RN og randsonen

Subjekt 1 vil at flere bar fa oppleve dette naturomradet, for at dette skal skje bgr det komme

mer informasjon om omradet og hvordan man kommer seg hit.

Subjekt 2 synes det er fint med firmaer som tilrettelegger og har kommersiell ferdsel i
omradet. Disse har god informasjon og er proffe i sitt yrke. Hun mener ogsa at sikkerhet nar
man ferdes med scooter eller bat er mer vektlagt na enn det var far. Det er ogsa kommet mer
informasjon pa nettet som er lett tilgjengelig. Dette er informasjon om lgyper, skredfare og
overnatting. Det er flere som hgrer pa kjentfolk og hun synes kjentfolk og turister har en fin

tone seg imellom.

Subjekt 11 mener det er viktig at lover og regler blir overholdt nar vi ferdes her. Vi ma ogsa ta
hensyn til natur og dyrelivet som er her. Det er derfor viktig at vi innehar den kunnskapen
som er ngdvendig for a ferdes her. Derfor er det viktig at de aktarene som er her er serigse og
innehar kunnskap for ferdsel i naturen. Han etterspgr bedre informasjon pa parkeringen ved
Altevatnet. Det kan vere informasjon om hvordan turister bar ferdes og hva som er viktig at
vi tar hensyn til. Kanskje ogsa lokalmedia burde veere en opplysningskanal for dette.

For og bevare naturen pa best mulig mate tror han at det er viktig med god informasjon og

strengt regulert lovverk for RN og randsonen.

Subjekt 13 gnsker mer tilsyn i fjellet. Bade for a tilse at regler blir overholdt, men ogsa for a

gi informasjon til turister som ferdes ute.
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Turisten som ferdes i RN og randsonene er opptatt av strengere reguleringer med hensyn til
motorisert ferdsel, og at lgypenettet ma vaere godt tilrettelagt. De @nsker ogsa at
informasjonstilgangen om RN og randsone kan forbedres, her vil de & ha informasjon om tur
valg, sikkerhet og fornuftig ferdsel i fjellet.

Turistene mener det er for lettvint a fa tildelt dispensasjon for kjering utenfor lgypenettet. De
gir klart uttrykk for at de ikke gnsker at kjaring utenfor lgypene skal forekomme, og gnsker

strengere reguleringer.

Det som er en gjenganger hos alle subjektene er kjeerligheten til naturen. De har alle et gnske
om & bevare naturen og vise den respekt. De ser at det er en gkning i utbyggingen ved
Altevatnet og gkning i ferdsel. Subjekt 7 forteller at han ser at det er blitt et stort press pa
naturen ved Altevatnet med tanke pa hytter og utbygging. Subjekt 4 forteller at det virker pa
han som at naeringslivet far frie tgyler til sitt virke i RN og randsonene. Subjektene gnsker at

alle tar mer hensyn til naturen og viser den respekt.
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4.3 Neeringslivet i RN og randsonen rundt

4.3.1 Villmarkstur

Villmarkstur er et aksjeforetak som ble stiftet i 2009. Selskapet har veert i drift siden mars
2005. Det er ingen faste ansatte i bedriften, men det er 4 som jobber deltid. Bedriften lgnner
ca. 1 arsverk.

Det er 5 aksjeeiere i bedriften. Lennarth Kvernmo med 40 % eierandel. Knut- Bjgrnar
Braathen med 20 %, Gunnar Nikolai Bergholt med 20 %, Kurt Jan Kvernmo med 10 % og
Bernt Lamgy med 10 %. | 2010 hadde bedriften en driftsinntekt pa 1,065 NOK (@degard,
Proff.no).

Per dags dato er det Lennarth Kvernmo som driver den daglige driften av selskap og tar pa
seg oppdrag som bedriften far henvendelser om. Grunnen til dette er at Kvernmo er imellom
jobber, sa han kan dedikere seg helt og fullt til bedriften. De andre eierne av bedriften har

andre jobber, og har dette som en hobby.

Produktet

naringslivet har som malsetning & levere skreddersydde jakt, fiske og naturbaserte
opplevelser i Indre Troms. Deres turistgruppe er norske privatpersoner, grupper og sma
bedrifter. De legger vekt pa god service og kompetanse innenfor naturrelaterte emner (AS).

Pa nettsidene deres legges det stor vekt pa at de har nasjonalparkene Rohkunborri og
Dividalen som narmeste nabo, hvor det kan fiskes, jaktes eller nyte naturen.

Villmarkstur har en camp ved Leinavatnet (punkt 3). Denne campen blir leid ut til turister
som gnsker det. Den bestar av 3 lavoer pa 17 kvm, som er satt pa tregulv. Det er innertelt og
vedovn i disse. Det finnes ogsa en sja med utedo i.

Villmarkstur jobber for & forbedre seg etter hva markedet etterspgr. Dette gjennom

kompetanseheving, HMS, produktutvikling og forbedre kvaliteten pa produktet de selger.

Produkter som Villmarkstur tilbyr til turisten:
e Rypejakt weekend
o Fjellweekend
e Fisketur i Indre Troms

e Jakt guider og fiske guider
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o Fluefiskekurs langweekend

e Dagstur til RN

e Skreddersydde naturopplevelser i Indre Troms
e Bat og scootertransport pa Altevatnet

e Utleie av scooter, telt, hytte og bat

Villmarkstur driver ogsad med sikring av andre bedrifter i forhold til krav under HMS. Dette
gjelder bedrifter som arbeider i ugunstige forhold i fjellet. Under slike forhold er Villmarkstur
ansvarlig for bolig, sikring av bolig, sikkerhet i forhold mennesker, matservering og saniteere
forhold. Bedrifter som har kjgpt denne tjenesten er Forsvaret, kommuner og Statnett. Dette
produktet er et resultat av den kompetansen som bedriften har tilegnet seg innenfor

friluftslivsorientert naeringsvirksomhet.

Villmarkstur har 2 hovedprodukter. Et som tar med turister inn i fjellet for  oppleve naturen.
Dette er i hovedsak fiske og fangst. Villmarkstur leier ut lavoer til overnatting inne pa
campomradet sitt ved Leinavatne. Og det andre produktet er stette til bedrifter i form av
kunnskap og kursing. Her ser vi en stor variasjon av produkter som en liten bedrift med 1
ansatt skal drifte.

Turisten

Med sine to hovedgreiner pa produktsiden har bedriften derfor to turistgrupper. Den ene som
gar mot friluftsliv og de andre som gar pa stette til bedrifter.

Turistene som bruker friluftslivproduktet til Villmarkstur er bade privatpersoner og bedrifter.
De er i hovedsak norske, men Villmarkstur har nd ogsa fatt ettersparsel fra utenlandske

turister og bedrifter.

«turistene er norske, det er norske privatpersoner og det er norske bedrifter. Og det er
hovedsakelig folk som er vant & vere i fjellene, vant til a te seg i fjellet.. Men det de har behov
for det er... det gar veldig mye pa ren statte i form av overnatting og transport, og sa er det
kanskje... hiver dem pa et dagn eller to med guide for ... og det de egentlig er ute etter, det er
ikke det at de vil absolutt ha en guide, men de er ute etter lokalkunnskap om hvor det er bra
fiske, hvor det er bra a jakte» -Kvernmo
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Til produktet stgtte, er det bedrifter som er turistgruppen. Det er bade Statnett, kommune og
Forsvar som har brukt dem til nd. Her sier Kvernmo at det er en gkning og at dette er et
produkt som ber bli bedre utviklet fra deres side.

«Sa den biten begynner faktisk & bli en ganske stor del av oss, og som vi neppe kommer til &
kutte av handa pa med det farste. Vi ser jo at det ligger skonomi i det, sa da ma vi jo bare
trykke p&.» -Kvernmo

Turistene til Villmarkstur er norske og utenlandske turister, grupper og bedrifter, kommune
og stat. Hvilken aldersgruppe de retter seg mot er ikke klart definert.

Miljgledelse

Villmarkstur har ikke en utarbeidet plan for hvordan deres miljgledelse skal vaere, men
bedriften har utarbeidet en omfattende HMS-plan som de bruker som et styringsverktay. | den
inngar avfallshandtering, behandling av avfall, sikkerhet og daglige rutiner. Denne HMS-

planen er utarbeidet av en innkjgpt konsulent.

Selv om de ikke har noen styringsverktgy innenfor miljgarbeid og miljgledelse er bedriften
likevel bevisst pa sin tilstedeveerelse i et sarbart og unikt naturomrade som RN og randsonen
er. De bruker motorisert kjgretay som forurenser minst mulig og lager lite stgy. Nar
Villmarkstur ble spurt om de hadde noen form for styringsverktgy innenfor miljgledelse
svarte Kvernmo slik:

«... sann som pa scootersiden for eksempel sa gar det stort sett i firetaktere istedenfor
totaktere, for de forbrenner mindre og de braker mindre og alle disse tingene. Samme pa
batsiden. Og ogsa med det & veere bevisst i enhver situasjon, bade nar du er pa egen hand og

nar du er med turister og gjester» -Kvernmo

Bedriften har ogsa tatt initiativ til & forbedre campplassen for de fikk palegg om dette fra
grunneieren. Eksempler pa dette var a legge ut klopper i campen for a ta vare pa jordsmonnet.
De gnsket heller ikke & etablere camp pa en plass der det ikke var noen form for tekniske
inngrep fra fgr. Det var derfor naturlig for dem & etablere seg ved Leinavatnet. Der det er
hytter og camp fra far.
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Villmarkstur gnsker a sertifisere seg som miljgbedrift, pa sikt. Grunnen til at de ikke har
kommet lengre med sertifiseringen er av gkonomiske grunner? De innser at det vil vare en
stor styrke for bedriften i forhold til andre aktarer.

«vi har diskutert men som vi ikke har lagt konkrete planer for, det er jo & preve & gjgre noen
miljgsertifiseringer av bedriften. Men vi er nok fortsatt i en litt tidlig fase med tanke pa... Det
her henger jo tett sammen med gkonomi. Sa det er ting vi vurderer. Vi ser pa det som en klar
styrke i konkurransen med andre aktgrer, bade lokalt og nasjonalt» - Kvernmo

Bedriften har gitt utrykk overfor grunneieren at det bar bli en bedre regulering med tanke pa
hvordan nearingslivet etablerer seg og hvordan ferdselen skal vere. En regulering som
innbefatter organisert turisme og privatpersoner som er pa tur.

«Vi har jo gitt noen innspill til Statskog pa at man kanskje burde i mye starre grad enn det
man gjer i dag begynne a tenke litt sdnn sondering, hvor skal vi som naringsaktgrer holde pa
sann at vi ikke gar og vasser i allmennheten. For det faler jeg faktisk at vi gjar litt i dag. Det
er ingen regler pa disse tingene. Du kan ta betalt for jakt og fiske og friluftsliv ner sagt hvor

som helst i hele indre Troms» -Kvernmo

Bedriften er bevisst pa at de pavirker naturen og omradet de ferdes i. Dette serlig i form av
motorisert ferdsel, campplassering og seppelhandtering. Villmarkstur har i tankene at neste

generasjoner skal bruke omradet, men har ikke utarbeidet miljgledelse for bedriften.

4.3.2 Fjellguiden

Fjellguiden er et aksjeforetak som ble stiftet i 2009. Det er ingen faste ansatte i bedriften, men
bedriften har deltidsansatte. Daglig leder Kjell Hanstad er ogsa eier av bedriften og jobber ca.
50 %. Ved behov leier Hanstad inn konsulenter som hjelper han. Dette er ofte personer han
kjenner godt og som er kjent i omradet.

| 2010 hadde bedriften en driftsinntekt pa 841°'NOK (@degard, Proff.no).

Fjellguiden sin visjon er:

«Naturopplevelser- Minne for livet- Livstil»
(Hanstad, 2002)
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Produktet

Fjellguiden har en egen teltcamp ved Leinavatnet. Denne bestar av telt og lavoer som star pa
tregulv. Disse er utstyrt med vedovn og er mgblert for turister som gnsker og leie her.
Fjellguiden tilbyr ferdsel, sommer med bat og vinteren med scooter. Guidede turer,
overnatting og formidling av hundeturer og overnatting.

De legger vekt pa at guidene som jobber for firmaet har stor kompetanse og er
ressurspersoner. De gir klare indikasjoner pa at guidene er under konstant kompetanseheving
innenfor fagfelt som er relevant for bedriften. Med dette menes emner som gar direkte pa

friluftsliv og ferdsel utenders.

Produktene som Fjellguiden tilbyr:
e Hurtiggaende bater med farer
e Scootere med farer
e Bater med motor pa Leinavatnet og Geavdnjajevri som leies ut
e Hytter til utleie
e Teltcamp
o Pakketurer for grupper
e Guiding
e Formidler hundekjgring og hytter
e Samarbeids seminarer
e Kanoutleie
e Jaktturer

e Utleie av scooter og bat

Fjellguiden har en stor variasjon i produktet som i hovedsak ligger tett inntil transport, fiske

og fangst. Det er bare 0,5 arsverk til & administrere produktet.

Turisten
Turistgrunnlaget deres er friluftsfolk som gnsker helt spesielle naturopplevelser i urgrt og
unik natur. Dette er turister som vant med friluftsliv fra fer, og har et godt kunnskapsgrunnlag

for & ferdes ute.
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Fjellguiden har spesielt mange fra @stlandet som reiser opp hit. De utgjer 40 % av
turistgrunnlaget til bedriften. De resterende 60 % er lokalt. Dette vil si Narvik, Harstad,
Tromsg og Senja. De har fa utlendinger som besgker bedriften deres. Her er det kanskje en
endring etter at Fjellguiden har blitt med i et samarbeid med 40 andre, der de markedsfarer
seg mot charterselskap som lander pa Evenes flyplass.

«mange ganger sa faler jeg at de pengene blir bare rett ut i lufta. S& det er ikke malrettet
markedsfgring, enda da i hvert fall. Men na har vi begynt i lag med... eller vi kaller det for
Vinter-Tromsg» - Hanstad

Mot denne gruppen gnsker de a tilby scootersafari, hundekjering, isfiske og overvintring ute i
vinternatten.

Turistene til fjellguiden er bevist pd miljget. Dette kommer fram spesielt i campen, med

hensyn til avfall, toalettforhold og utstyr som brukes i campen.

Turistgrunnlaget til Fjellguiden er 40 % fra @stlandet, 60 % er fra regionene og en ny satsning
som er charterturister. Hvilket alders niva de er pa er uklart.

Miljgledelse

Fjellguiden har ingen styringsverktay som gar direkte pa milja eller miljgspgrsmal. Eierne av
bedriften har selv erfaring fra miljgsertifisering, men velger og ikke & implementere noen av
disse styringsverktagyene i sin bedrift.

«husker jeg har jo jobbet med det tidligere i andre sammenhenger da, sertifisering for
bedrifter og sant da. Sa det er jo klart at ideelt sett sa skulle jeg gjerne gnske at vi var det
0gsa, men pr i dag sa har jeg ikke akkurat de planer.» -Hanstad.

Selv om Fjellguiden bevist velger ikke & implementere noe form for miljaledelse eller
orientering i sin bedrift gnsker de a vaere miljgbevisste.

«en vi gnsker a vare miljgbevisst hele tiden og prave a tenke miljg,»- Hanstad

Dette gjgr de med gode rutiner for kildesortering av avfall. Er bevisst med bruk av motorisert
kjeretay, der de bruker motorer som forbrenner brennstoffet bedre og har mindre stay.
Bedriften innser at de bruker for mye engangsbestikk. De velger bevisst den lettvinte
lgsningen.

«... Jeg praver og ikke bruke sa mye papp og plast og sann,.... Selvfglgelig, nar jeg har veldig

store grupper sa blir det jo litt sdnn papp og plast da.» -Hanstad.

56



Bedriften har ikke utarbeidet en miljgledelse for bedriften og bedriften mener at de ikke
pavirker naturen eller gkosystemet i RN eller randsonene rundt. Fjellguiden prever a bruke

lokal mat pa sine arrangementer der det blir servert mat.

4.3.3 Huskyfarmen

Huskyfarmen ble etablert i juni 1998. Bedriften er et resultat av en Norge pa langs vandring
for tyske Klauer (Klauer, 2007). Der han forelsket seg i den arktiske naturen og utvandret fra
Hamburg for & bosatte seg pa Innset sammen med sin kone og na 80 hunder.

Bedriften er et AS og er eid av Klauer selv. Det er 2 fulltids ansatte i bedriften. Det er Bjgrn
Klauer og hans kone som jobber fulltid. | sesongen ansetter de to personer til. Disse far ikke
utbetalt lenn, men jobber for kost og losji. Sesongen er fra begynnelsen av desember til

slutten av mai. Bedriften omsetter for rundt 2,5 millioner i aret.

Pa garden finnes det flere bygninger. Et gjestehus og en hytte som leies ut til turister. Disse
bygningene har alt av moderne fasiliteter. Det er ogsa hundehus og hundegarder pa garden.
Det lever ca. 80 hunder her sammen med familien Klauer. Nar de drar ut pa tur med turistene
overnatter de i hytter som de leier, eller overnatter i telt. Dette gjar at det er enkel standard pa

turene i fjellet.

Produktet

«Vi selger naturbaserte opplevelser, altsd det vil si at vi drar... tar med hundene til fjells,
helst turer der man er omentrent ute en uke pa tur ute, alt skal vaere s& enkelt som mulig uten
tekniske hjelpemidler og... ja altsa s& naturbasert som mulig, og ta folk ma veere engasjert for
a kunne oppleve naturen. Det er det som vi selger... Det er ingen ting som man kan
konsumere, man ma veere aktiv for & kunne oppleve alt.» -Klauer

Slik forklarer eieren av bedriften hva som er produktet de selger.

Bedriften har som malsetning og guide deg pa tur i fjellet, bade sommer som vinter. Pa vinter
ved hjelp av hundeslede og sommer med kano eller fotturer. For & komme i bedre kontakt
med naturen viser de sterk motstand mot & ferdes i naturen ved hjelp av motorisert ferdsel,

som scooter eller motorbat. Hovedinntekten far bedriften av aktiviteten som skjer pa vinteren.

Produktet Huskyfarmen selger er sledeturer med hund pa vinteren. Fra 1 dag til 28 dager.

Uten motorisert kjoretay.
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Turisten

Turistene som kommer hit blir en del av driften av garden og ma ta del i det daglige stellet av
hundene, matstell, fyring og ellers det som matte tilkomme. Markedet som Klauer retter seg
mot er tyskspraklig velstdende turister. Dette gjer at bedriften har lagt seg i det hgye
prissjiktet. Det kan ogsa vaere nordmenn som er flyttet og gnsker a vise barna sine hvordan det
er i Norge. Aldersgruppen pa turistene er over 40 ar.

Turistene er vant med friluftsliv og natur. Om de ikke er det sa kommer de ikke igjen. De
fleste av deres turister er gjenkjeps turister som kommer igjen. Huskyfarmen er bevisst pa
hvordan de markedsfarer bedriften sin for & na gnsket turistgruppe.

«vi konsentrerer markedsfaringen pa det tyskspraklige omradet, altsa @sterrike, Sveits og
Tyskland... de fleste tror jeg er over 40 ar, disse som har litt penger..» -Klauer

Turistgruppen dere lever i et samfunn som er omgitt av stgy. Bade fra trafikk og andre
mennesker. Det & fa oppleve stillheten i RN og randsonen er unikt for dem. Det er merkelig
for dem a se hvordan nordmenn forholder seg til naturen i forhold til motorisert ferdsel.

Turisten er rike tyskspraklige turister med penger. Fra 40 ar og oppover.

Miljgledelse

«malsettingen er jo at vi som sagt etterlater ikke mer i sngen enn et spor som smelter bort» -
Klauer.

Dette er det som er gnskelig for bedriften. At det de etterlater seg kan viskes ut.Og at deres
tilstedeveerelse ikke er synlig for ettertiden.

Huskyfarmen har ikke noen styringssystemer som er satt i en strukturert sammenheng, men
bedriften har gjort bevisste valg som de jobber med. Det ene er at de gnsker & bruke gkologisk
og kortreist mat i sin bedrift. Som ogsa er videreforedlet pa garden. Her har bedriften inngatt
et samarbeid med en bedrifte i omradet som jobber med den samme filosofien som dem selv.

«Sa dermed jobber vi ganske tett i lag fordi at de har samme konsept som oss» -Klauer
Det er en gkologisk belasting for Huskyfarmen er at de ikke har gkonomi til & kjepe seg biler

som er mer miljgvennlige. Huskyfarmen sier at de ville endret pa dette om det var gkonomisk

mulig for dem.
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«vi har ikke rad til & kjepe oss for eksempel naturvennlige biler, det ville vi virkelig ha gjort

gjerne.»-Klauer

Huskyfarmen pavirker naturen negativt med at deres turister ma reise langt for & konsumere

produktet de kjeper, samt at bilparken deres ikke er den mest miljgvennlige.

«er det jo sann at nar kundene kommer sa bruker de fly, ikke sant»-Klauer

Klauer sa det selv sa bra:

«... 0g nar vi er ute sa forstyrrer vi ogsa til dels naturen, ikke sant. Ryper flyr jo opp nar vi

kommer og sann. Men ellers tror jeg sann etterlater vi egentlig ikke mye mer enn spor i sngen.

Jeg tror da er vi kommet ganske langt egentlig.»
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5 Analyse

5.1 Turister

5.1.1 Hvem er turisten og hva gnsker turisten

Nar jeg ser pa hvem turisten er og hvilke behov de har tar jeg utgangspunkt i mine 15
subjekter som jeg intervjuet pa fjellet. Her vil jeg ta utgangspunkt i mine empiriske funn og
sette dette inn i de teoretiske rammeverkene jeg har lagt som grunnlag tidligere i min
forskning. Dette vil utgjgre min analyse.

Her vil jeg farst se pa hvilke type turister som besgkte omradet. Jeg vil sette dem inn i tre
grupper som har hovedfokus pa naturopplevelser (norway, 2004). Deretter ser jeg pa om
turisten som jeg intervjuet kan sammenfattes med Den ansvarlige turist (Kamfjord, 2001). Her
vil jeg presisere de meninger og verdier som har kommet fram. Sist ser jeg pa hvilke forhold
Den ansvarlige turisten har til berekraftig utvikling. @kologisk berekraft, gkonomisk

beerekraft og kulturell baerekraft.

| ett med natur og kultur
Denne gruppen er opptatt av vakkert landskap, frisk luft, slappe av og kulturell innslag. Det
var ingen av mine subjekter som var interessert i kultur, kulturell innsalg, lokalbefolkning

eller urhistorie. Jeg finner derfor ingen av subjektene som faller inn under denne kategorien.

Aktive naturopplevelser
Denne gruppen er opptatt av vill og dramatisk natur hvor de kan delta i utendars aktiviteter.
Her finner jeg de fleste av mine subjekter som kommer inn under denne gruppen. Hele 10 av

15 vektla utendars aktiviteter som hovedgrunnene til turen.

Det som ble vektlagt nar subjektene beskrev hvorfor de var her er:
Subjekt 1 Veare ute, fiske, vennskap og kos

Subjekt 3 Ski, isfiske og familie

Subjekt 5 Fisketur, avslapping, vennskap og trene hund
Subjekt 8 Rekreasjon og isfiske

Subjekt 9 Vennskap, isfiske og naturopplevelser

Subjekt 11 Rekreasjon, friluftsliv og kos
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Subjekt 12 Isfiske, veere sosial med venner og slappe av
Subjekt 13 Isfiske og veere sosial med venner
Subjekt 14 Isfiske, ski og veere sosial med venner

Subjekt 15  Ski, se pa naturen og veere sosial med venner.

Her ser vi at det er en blanding mellom rekreasjon, visuell tilfredstillelse og friluftsaktiviteter.
Det 3 komme seg ut sammen med venner eller familie var en av hovedgrunnene til at
subjektene var pa tur i omradet. Omradet gir dem en mulighet til & dyrke deres

friluftsinteresser samtidig.

Ro og oppladning i naturen

Denne gruppen vektlegger samholdet med familien, frisk luft, pafyll av energi og avslapping.
Det skal ogsa fales trygt og komfortabelt for dem. Det var 5 subjekter som vektla dette nar det
kom til hva hensikten med deres tur var. De er godt vant til & vaere ute i naturen, slik at
komfort og trygghet er ivaretatt med at det er kjente omgivelser.

Det som ble vektlagt nar subjektene beskrev hvorfor de var her er:
Subjekt 2 Rekreasjon, hgre pa stillheten, tur og friluftsliv
Subjekt 4 Avslapping

Subjekt 6 Avslapping, kos

Subjekt 7 Rekreasjon

Subjekt 10  Rekreasjon og terapi

Ved & se pa hvem er turisten som ferdes i omradet viser det klart av min forskning at
hovedgruppen er turister som trives i vakker og vill natur. Hele 2/3 kom under denne
kategorien. Denne gruppen er like opptatt av den visuelle naturen som den deltakende delen
av naturen gjennom a aktivisere seg i den.

Resterende subjekter kom inn under kategorien som vektlegger ro og oppladning i naturen.
Denne gruppen utgjorde 1/3 av mine subjekter. Det er viktig for dem @ komme ut i naturen for
a se den visuelle naturen, oppleve roen som naturen gir dem og komme vekk fra hverdagen.

Ingen av subjektene var opptatt av kultur eller kulturelle innslag.
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5.1.2 Den ansvarlige turisten

Ved & se pa de 7 prinsippene til den ansvarlige turisten (Kamfjord, 2001) og uttalelsene til
mine subjekter kan vi se flere likhetstrekk. Jeg har her valgt a lage et sammendrag av
uttalelsene etter hvert punkt. Den viser kortfattet hva som var viktig for subjektene og hvilke

tanker de har skapt seg om RN og randsoneomradet.

Punkt 1 og 3 bygger litt pa de samme grunnprinsippene. Der prinsipp nr. 1 sier at vare
framtidige generasjoners glede av naturen ma ikke settes pa spill av kortsiktig utvikling av
miljget. Og punkt 3 vektlegger at det ma skapes en balanse mellom natur og turisme. Her er
det viktig at turisten ikke bryter ned ressursene, pafgrer skade eller gdelegger for framtidige
generasjoner. Jeg anser disse punktene som likeverdig i min tolkning. Derfor omtaler jeg

begge punktene sammen.

Mange av de samme tankene gjenspeiler seg rundt emnet kortsiktig utvikling, forringing eller
ferdsel i naturen. De meningsutspillene som oftest ble sagt var viktigheten med regulering av
scootertrafikk i omradet. Her var det 8 av 15 subjekter som mente at de reguleringer som er i
dag med isfiskelgype er en god lgsning.

Ved at RN er etablert vil kjering i nasjonalparken naturlig bli stoppet, og det vil bli strengere
lovverk for a fa dispensasjon for ferdsel her. Det ser de pa som positivt og gnsker at det skal
bli strengere utenfor nasjonalparkgrensene. Dette for & minimere ferdsel med motorisert
Kjaretay.

Her er det noen som mener at det virker som det er lettere for noen & fa dispensasjon ved
bekjentskap eller ved eierskap av bedrifter/ firmaer som driver nazring i omradet. De mener

ogsa at viktigheten med urart og vakker natur er hovedarsaken til at de bruker omradet.

Teltleirer kan lage stor skade pa naturen. Ved 4 tilrettelegge og regulere slike leirer er det
mulig & minimere skadene pa naturen. Subjektene papeker at det ikke er tilrettelagt for den
faktiske ferdselen som er i omradet. Dette er noe som bgr forbedres gjennom utarbeidelse av

leiromrader, kloppelegging og reguleringer.
Omradet er kjent som jaktomrade og blir brukt til dette i jaktsesongen. Her er det noen som

ettersper bedre regulering av bestanddelen av dyr som blir jaktet pa. Serlig siden det har vart
merkbar nedgang, i for eksempel rypebestanden.
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Mange av subjektene ser en stor gkning i hytteutbyggingen. Dette gjelder da ved Altevatnet
og omradet ved Innset. Det er gnskelig at det reguleres bedre for at bygningsmassene ikke
skal spre seg innover mot Leinavatnet, men heller tilrettelegge for teltleirer der det er ferdsel

av starre grupper.

Ingen av subjektene gnsker at omradet skal utbygges eller tilrettelegges mer med veiarbeid.
Hoved essensen er at omradet ber bli bedre regulert fra kommunalt hold, med tanke pa

scooterkjgring, leirplasser, jakt og utbygging.

Sitat subjekt 11
«For meg betyr det mye at det er urgrt natur og at naturen forvaltes riktig slik at den er

beerekraftig for framtiden. Natur og dyreliv opprettholdes slik det er i dag»

Punkt 2 i prinsippene sier at turisten ma sees pa som en ressurs som lokalbefolkningen kan
trekke fordeler av. Subjektene har ikke negative innvendinger til hvordan de ser pa
lokalbefolkningen eller hvordan de ser pa turistene. Mange av subjektene er fra nermeste
bygd, som ligger ca. 3-4 timer fra naturomradet.

Det at omradet har fatt nasjonalparkstatus vil kunne trekke til seg utenlandske og norske
turister. Grunnen til dette er omradet vil bli omtalt i andre mediakanaler enn far. Noe som vil
kreve firmaer som kan tilrettelegge og styre den kommersielle trafikken her. Bade nar det
gjelder informasjon ved ankomsten av omradet sa vel som inne i omradet. Det er positivt at
bedrifter tilbyr overnatting til turister. Det at turister kan overnatte i hytter som er til utleie

gjer at presset pa naturen gjennom teltleirer blir mindre.

Subjektene synes kjentfolk og turister har en fin tone seg imellom og kunnskapen som finnes i
omradet er en ekstra sikkerhet for folk som ferdes i fjellet. Dette gjelder layper, skredfare og
overnatting. Her kan det vaere mulighet for at reguleringer av omradet kan bli utviklet pa en
mate som gjer det mulig for bedrifter og tjene penger. Her ser de at det har utviklet seg et
annet marked enn far. Hvor det far var familier som kom innover er det na flere venner og

friluftsturister som kommer. Noe som bidrar til at etterspgrselen forandrer seg og krever andre
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lgsninger. Det er viktig at de nye lgsningene ikke gar pa bekostning av naturen i omradet.
Dette kan gjennomfgres gjennom reguleringer.
Sitat subjekt 5

«regulert slik at bedrifter far mulighet til & tjene penger her inne»

Ferdselen i1 naturen har gkt, Monsen— effekten. Dette vises gjennom at det er blitt flere
reiselivsaktgrer i omradet. De viser at de tar vare pa naturen, men det er like viktig a ta vare
pa sikkerheten av sine turister. Her tenker de pa begrensninger til kunnskap, naturkrefter og
ferdigheter og at de er serigse og innehar kunnskapen som kreves for a ferdes i et slikt
naturomrade. Det er like viktig & bevare sikkerheten til menneskene ved som ferdsel, sa vel

som naturen.

Punkt 4 vektlegger at omradet ma utvikles i de forholdene som er spesiell for stedet. Her ser
subjektene at tilgengelig informasjon om stedet, rutevalg, lgyper, hvordan turistene skal te seg
og generell informasjon bgr vaere lettere tilgjengelig. Slik at utviklingen av lgypenett og leirer
blir tilrettelagt og ferdselen i omradet er bedre regulert gjennom informasjon til de reisende.
Har ser mange at bedriftene i omradet gjgre en god jobb. De har kunnskapen som skal til for &
tilrettelegge den kommersielle ferdselen. Det at det er blitt nasjonalpark gjer at det naturlig
blir lagt strengere krav rundt disponering av omradet.

Noen ser at bedrifter tilbyr overnatting for turister. Dette er noe som har kommet de siste
arene. Dette er det en gkning av szrlig under jakt perioden. Selv om de ser gkning i ferdsel er
det ingen som ser det som negativ sa lenge det utarbeides instrukser og reguleringer som gjer
at naturen blir ivaretatt. Her er de sarlig opptatt av reguleringer om motorisert ferdsel og
opparbeidet omrade for overnatting og leirer.

Sitat subjekt 1:

«Jeg gnsker at mennesker som ferdes her skal se det som et privilegium a fa lov og ferdes i

dette omradet»

Under punkt 5 vektlegges det at fastboende og tilreisende skal ha et harmonisk forhold. Det er
ingen som bor inne i RN eller i randsone omradet, noen av turistene som er i omradet er fra

narmeste bygd, men jeg anser dem ikke som fastboende i RN eller randsone omradet.

Sitat subjekt 8
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«Omradet er stort nok for alle»

| min analyse av subjektene fant jeg likhetstrekk til «den ansvarlige turist». De tenker pa
framtidige konsekvenser av deres handlinger og hvordan de gnsker at omradet skal forvaltes
for framtidene. Det virker som at de gnsker at kommune og stat skal ta sitt ansvar mer pa
alvor med hensyn til tilrettelegging. Her tenker de serlig pa ferdsel med scooter,
tilrettelegging av leirplasser, stier og informasjon vad ankomst i omradet og inne i omradet.
Det blir ogsa etterspurt regulering av jaktbestander som blir synlig mindre. Subjektene gnsker
det som er best for naturen, turister og naringsdrivende i omradet. Ingen av subjektene har
gitt utrykk for at egen vinning star i fokus.

Det som var viktig for dem var a bevare naturen, bevare stillheten og tilrettelegge for bedre

kommersiell drift innenfor bedre regulerte rammer.
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5.1.3 Den ansvarlige turist og baerekraftig utvikling av omradet

Den ansvarlige turisten bygger pa gkologisk berekraft, skonomisk barekraft og kulturell
baerekraft.
Ved a se pa hva som er viktig for den ansvarlige turisten
nar det gjelder gkologisk bzrekraft er det viktig at

naturen blir bevart for framtidige generasjoner. Bade nar

Pklogisk

baerekraft 9

det gjelder det visuelle men like viktig er det a

@konomisk
baerekraft

/ tilrettelegge slik at avtrykkene som blir satt i naturen blir

Kulturell

bary

L4 gjere det vanskeligere a fa dispensasjoner for Kjering

gjort pa en skansom mate. Her hadde de konkrete tiltak

som kan utarbeides. Forbedre reguleringene i omradet og

~
utenfor regulerte lgyper. Tilrettelegge stier, campplasser
ANSVARLIG og forbedre informasjon om omradet. Bade med tanke pa
_ TURIST sikkerhet til turisten selv med ogsd med hensyn til
Figur 2 Den ansvarlige turist.
(Kamfjord, 2001) naturen.

Kulturell beerekraft til den ansvarlige turist er opptatt av at neringslivet tilrettelegger sin
naring slik at den belaster naturen minst mulig. De har papekt at den kunnskapen som lokale
aktgrer innehar er viktig for omradet og turistene som ferdes her. Det er ingen av dem som
kommer med kommentarer omkring prissetting av produkter som blir levert, men heller
vektlegger kunnskap, kvalitet og sikkerhet som viktig. Kunnskapen som bedriftene innehar
anses som en ressurs for turistene. Bade nar det gjelder sikkerhet, men like mye koordinering
av transport og tilrettelegging for turistene inne i omradet.

Den ansvarlige turisten ser at det har skjedd en endring og gkning i populasjonen som
kommer inn til omradet. Selv om de observerer dette gnsker ingen av dem at det blir lagt
restriksjoner pd hvor mange som skal ferdes her, men heller pdpeker viktigheten med

regulering og tilrettelegging.

@konomisk baerekraft til den ansvarlige turist er opptatt av det lokale neringslivet sitt
grunnlag for og drive naringsliv i omradet. De ser det som positivt at bedrifter leier ut hytter
til overnatting og transporter turister. En positiv konsekvens av dette er at det minsker slitasje
pa resten av naturen ved & samle turisten ved en base og minske motorisert ferdsel ved at flere

kjgrer sammen.
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5.2 Neeringsliv

5.2.1 Hvor miljgorientert er bedriftene

Jeg ansker her a se pa hvilke stadier bedriftene befinner seg i. For & gjgre dette har jeg tatt
utgangspunkt i den empiriske undersgkelse gjort av Winsemius og Guntrum i 1992
(Ingebriksen & Jakobsen, 1997). Her gnsker jeg a ta for meg en og en av bedriftene jeg har
intervjuet for a skape et klarere bilde over situasjonene. Der jeg starter med Villmarkstur,
Fjellguiden og til sist Huskyfarmen. Jeg bruker her teoretisk rammeverk og de empiriske data

som grunnlag for analysen.

Villmarkstur

Sitater som er brukt er kun fra Lennarth Kvernmo.

| det reseptive stadiet er et av punktene at det vektlegges forebyggende tiltak. Her var
Villmarkstur i forkant av reguleringer og grunneier. En av tingene de gjorde var a legge ut
klopper for & bevare jordsmonnet.

«det var vi selv som kom pa at vi skulle bruke platter far vi fikk palegg ifra grunneier om at vi
matte bruke platter i teltene sann at ikke det skulle bli slitt opp disse tingene. Sa masse sanne
ting har vi egentlig tatt som utgangspunkt fer at... nar vi fikk en formell avtale med grunneier
sa kom jo de paleggene, og da kunne vi bare si det at ja da det har vi tenkt pa, det har vi tenkt
pa, bare dra inn og se.»

Her er bedriften fgre- var og tar konsekvenser av beliggenheten til bedriften og hvilke slitasje

deres neeringsdrift gjer pa naturen.

Nar det kommer til ferdsel av motorisert kjgretgy prgver bedriften og minimere forurensning,
bade steyforurensning og utslipp. Her har bedriften fokusert pa at de skal minimere
forurensningen, noe som er i trad med det reseptive stadiet.

«Vi tar sa definitivt miljget pa alvor og er egentlig ganske bevisste pa det. Og det gir seg i
form av flere utslag, flere av oss... sann som pa scootersiden for eksempel s& gar det stort sett
i firetaktere istedenfor totaktere, for de forbrenner mindre og de braker mindre og alle disse
tingene. Samme pa batsiden. Og ogsa med det a veere bevisst i enhver situasjon, bade nar du
er pa egen hand og nar du er med turister og gjester, at det er faktisk et... du er i randsonen
av ubergrt Finnmark og du bar opptre deretter.»
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Noe som Villmarkstur har brukt store ressurser pa, er utarbeidelse av HMS-plan for bedriften.
Planene gar i dybden pa driften i selskapet og integrerer medarbeiderne. Dette er i samsvar
med de miljg og samfunnsansvar vi finner i det konstruktive stadiet.

«na nar vi etablerte aksjeselskap sa fikk vi revidert den HMS-planen var, den er jo ganske
omfattende for alt det vi holder pa med. Alt ifra det & registrere ulike stoffer som vi er i
bergring med og hvordan vi skal handtere dem til hvordan vi skal sikre gjestene og vare egne
ansatte som er i arbeid hos oss. Sa det er en ganske omfattende plan... Og den gar jo ogsa
mye innom miljga...... At vi ikke bare lager en plan for & ha en plan, men bruker... altsa far pa
plass en plan som alle vi som er... involveres hos oss ser hensikten av a bruke.»

Selv om bedriften her har utarbeidet en plan som tar miljghensyn, har Villmarkstur leid inn
ekstern konsulent for dette arbeidet. Noe som er i samsvar til det reaktive stadiet, der bedriften
leier inn hjelp for & forbedre situasjonen. Sa selv om Villmarkstur var hgyt oppe innenfor
miljgorientert tankegang faller det tilbake pa dem selv at de leier inn en konsulent for & gjare

jobben for dem.

Villmarkstur leker med tanken om a fa bedriften miljgsertifisert. Om dette er en konkret
strategi for framtiden er usikker, men bedriften ser at det er stor fordel. Bade med tanke pa
konkurrenter og et konkurransefortrinn fremfor andre bedrifter.

«Det som vi har diskutert, men som vi ikke har lagt konkrete planer for, det er jo & preve a
gjore noen miljgsertifiseringer av bedriften. Men vi er nok fortsatt i en litt tidlig fase med
tanke pa... Det her henger jo tett sammen med gkonomi. S& det er ting vi vurderer. Vi ser pa
det som en klar styrke i konkurransen med andre aktgrer, bade lokalt og nasjonalt. Men vi
har ikke kommet... vi har ikke gjort noe ord til handling, for a si det sann.»

Ved spgrsmal om bedriften pavirket naturen pa er noen mate, virket det som de hadde gjort
seg opp noen tanker pa hvordan de ferdes i omradet. Jeg anser dette som at bedriften er bevist
i sine handlinger og konsekvensene av deres narveer i et sarbart omrade.

«Vi pavirker vel naturen i enhver sammenheng nar vi er der inne, bade i form av at vi bruker
av naturen og bruker av og til... vi bruker jo sngscootere pa Altavann og vi bruker bater pa
Altavann og... sa vi kan vel ikke si at vi ikke etterlater oss spor. Men vi prgver a gjere det sa
skansomt som overhode mulig, prever & vaere bevisste pa de tingene, at det er generasjoner
etter oss som skal bruke akkurat de samme omradene, og da er det viktig at vi ikke harselerer

med naturen»
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Etter min analyse av driften ser jeg at Villmarkstur befinner seg pa det reseptive stadiet. For &
komme opp pa det konstruktive har de en lang vei & ga, men med tanke pa utarbeidelse av en
miljasertifisering viser de et gnske om utvikling. Bedriften er bevisst pa hvordan de ser pa sin

pavirkning av omradet og at de gnsker & minske sin synlige tilstedeverelse.

Fjellguiden

Sitater som er brukt er kun fra Kjell Hanstad.

Det reseptive stadiet er opptatt av at forbyggende tiltak blir benyttet isteden for enkeltstaende
lgsninger. Her har Fjellguiden jobbet for & bevare jordsmonnet som campen star pa og de
mest trafikkerte stiene rundt leiren ved & legge ut klopper.

«vi har delvis lagt og vi skal legge mer nd, sanne vandringer imellom teltene og fra teltene og
ut til batplassen og de plassene som blir mest mulig trafikkert for at det sliter ogsa pa... det er
jo veldig tynt vegetasjon vet du, jordsmonnet er jo veldig sarbart, sa det skal vi forsterke de
vandringene og alt det der. Og det er med tanke pa a ikke slite ungdvendig pa terrenget da.
Og sa at det en gang nar... hvis den her virksomheten opphgre da, da kan vi ta det bort alt det
der da, sa far jo naturen lege de sarene der selvfglgelig, og det gjer han jo over tid. Ja da, s&

det er vi bevisste pa ogsa.»

Det er ogsa fokus her pa at bedriften skal forurense mindre. Dette har Fjellguiden tenkt
igiennom i flere ledd av sin drift. Dette kommer serlig fram nar vi prater om motoriserte
framkomstmidler. En av arsakene til dette er at det er kostbesparende og som Kijell sier:
«Drivstoff er en stor utgift for oss....»noe som resulterer i at bedriften «Samle opp sa jeg har
full last», nar de transporterer turister i omradet. Her virker det som bedriften har klare
retningslinjer i forhold til transport og miljghensyn.

«Anskaffer bare sant materiell, det mest moderne og det som er miljgvennlig»

Videre gnsker bedriften & investere i en ny scooter

«Kjgpe ny scooter som bruker mindre drivstoff»

Det er klart at nar det kommer til motorisert kjgretay og ferdsel har bedriften tatt tak og ser

framover pa hvordan de kan forbedre seg.
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| henhold til det proaktive stadium som har fokus pa leverandgr kjeden, prgver Fjellguiden og
bruke lokale ravarer i sin servering og har gode rutiner pa sortering av avfallet.

«Vi bruker lokal mat, det gjgr vi i stor grad nar vi har servering» og «Systemer for
kildesortering».

Selv om bedriften har en del av disse rutinene inne faler jeg ikke at de er kommet opp til det
proaktive stadiet. Grunnen til dette er at Kjell Hanstad har kunnskaper om miljgfyrtarn og har
jobbet med rutinene som innbefatter sertifisering av bedrifter i tidligere jobbforhold. Det at
rutiner ikke er innarbeid i egen bedrift er et tegn pa at minimumslgsninger blir foretrukket.
Selv om gnsket er a veere miljgbevisst.

«jeg har jo jobbet med det tidligere i andre sammenhenger da, sertifisering for bedrifter og
sant da. Sa det er jo klart at ideelt sett sa skulle jeg gjerne gnske at vi var det ogsa, men pr i
dag sa har jeg ikke akkurat de planer. Men vi gnsker & vare miljgbevisst hele tiden og prave a

tenke miljg»

Bedriften virker heller ikke konsekvent i sine handlinger angaende miljghensyn eller forbruk.
Noe som kjennetegner det reaktive stadiet der minimumslgsninger og enkeltstaende tiltak blir
foretrukket. For Fjellguiden kommer dette godt fram ved bruk av engangsservise til
bespisning og drikke. Her gnsker de a bruke bestikk som kan gjenbrukes, men heller ikke her
er bedriften konsekvent i sine prosedyrer

«ndr jeg har veldig store grupper sa blir det jo litt sdnn papp og plast da. Men jeg kjgper

alltid sént som er brennbart, som er ikke skadelig & brenne»

Ved sparsmal om bedriften belaster omradet pa noen mate var svare:
«Ja nei klarer ikke & se noen, jeg gjar ikke det altsa, det gjar jeg ikke. Altsd, du kan si at

bedriften har ikke... jeg tror ikke den har gkt miljgbelastningen.»

Etter min analyse av bedriften mener jeg at den befinner seg i det reaktive stadiet, pa god vei
opp til det reseptive. Hovedgrunnen til det er at bedriften ikke har klare retningslinjer for
driften. Verken nar det gjelder framtidsplaner eller hovedsatsningen for bedriften. Det at
bedriften ikke faler at de belaster omradet med & ha neeringsliv i et sa sarbart naturomrade
stiller jeg med undrende til. Selv om bedriften ikke er kommet lengre i sitt miljgarbeid fikk
jeg sterke indikasjoner pa at gnsket og motivasjon var tilstede for & utarbeide bedre lgsninger
og retningslinjer.

«vi gnsker a veere miljgbevisst hele tiden og preve a tenke miljg»
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Huskyfarmen

Alle sitatene som er bruket her er fra Bjern Klauer.

Det konstruktive stadiet ser pa markedsorientert miljgfokus, hvordan bedriften forholder seg
til de andre aktgrene. Her sier Klauer at de bevisst tar en avstand fra motorisert ferdsel. Dette
er noe som turisten har fanget opp og setter pris pa.

«Nei men jeg tror folk bruker oss fordi det er u-motorisert. Det finnes jo konkurrenter for
eksempel bade i Sverige eller i Finland som bruker i sammenheng med hundekjgring en god
del scooter for a frakte det litt tunge utstyr. Og folk setter veldig mye pris pa at vi ikke gjer
det, vi har ikke scooter i det hele tatt. Sa det tror jeg det er... det er det som utgjer ogsa at vi

har gjennomgaende minst mulig utslipp.»

Bedriften er i gang med et samarbeidsprosjekt med andre i Bardu kommune. Samarbeidet er
rundt lokal matlaging, skologisk mat og kortreiste matvarer. Dette er ogsa noe som Vi ser
igjen i det konstruktiv stadiet. Bade med tanke pa relasjonsbygging og utvikling av
miljgvennlige produkter. Dette er noe som gar igjen i det proaktive stadiet der de har fokus
pa leverandgrkjeden. Her er nok bedriften kommet langt opp mot det proaktive pa dette
punktet.

«hun er jo avlgser, sa hun har greie pa dyr, avl ogsa, og vi far noen dyr derifra og sa slakter
vi og sa har vi her sann grovkjgkken og sa lager vi pglse og bacon og pateer osv. Han er
kokk, ikke sant, sa vi profiterer fra hans kjennskap og yrkeserfaring ganske godt. Sa det er

ganske fint samarbeid pa det omradet.»

Malsetningen for bedriften er og ikke etterlate seg spor nar de ferdes i fjellet. Det holder de
ved a ferdes i fjellet med hunder og transportere alt utstyr med dem.
«malsettingen er jo at vi som sagt etterlater ikke mer i sngen enn et spor som smelter bort. Sa

det er jo gjennomgaende»
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Et problem som bedriften alltid vil ha er at de har sin malgruppe fra tyskspraklige land. Dette
gjer at turisten ma reise langt med fly. En annen problemstilling er at bedriften er i besittelse
av bare eldre biler. Grunnen til dette er at bedriften ikke har gkonomi til & fornye sine 3 biler.
«Men det har sine begrensninger i gkonomien, ikke sant, vi kan ikke kjgpe biler som er yngre
enn 10 ar, fordi avgiftspolitikken er sann i Norge at nar du bruker bil med 9 seter sa er det
svinedyrt, ikke sant, nar du kjeper bil som er 10 ar gammel sa koster det ikke mer om du
kjgrer 9 seter eller 5 seter, ikke sant. Sa altsa, vi kan... vi har ikke rad til & kjgpe oss for
eksempel naturvennlige biler, det ville vi virkelig ha gjort gjerne. Sa det har sine
begrensninger der, der man ikke kan gjgre mer enn man egentlig vil.»

Her vil det kanskje veere muligheter for bedriften a tenke nytt og satse pa en endring, slik at

bilene kan holde samme standard som miljgprofilen.

Nar vi pratet om hvordan bedriften pavirket miljget og naturen la Klauer vekt pa bilene som
var av eldre modell, reisen som turistene hans mate ta for & komme seg til farmen og at de
skremte opp ville dyr i naturen, nar de var ute pa tur.

| det proaktive stadiet legges det vekt pa at det er en kontinuerlig jobbing med miljghensyn og
miljgfokus. Klauer er ikke helt oppe pa det proaktive stadiet, men jeg faler at de er meget
nart. Det at det er miljgfokus i alle ledd og at det jobbes for & forbedre driften med hensyn til
dette. Fra reisevalg for turistene, bespisning, motorisert ferdsel til gkologiske valg. Jeg mener

at bedriften befinner seg langt opp pa det konstruktive og pa god vei inn i det proaktive.

Oppsummering

De tre bedriftene befinner seg pa ulike nivaer i utviklingen som miljgbedrift. Fjellguiden pa et
moderat reseptivt stadium, Villmarkstur pa reseptiv stadium opp mot konstruktivt og
Huskyfarmen pa konstruktivt opp mot et proaktiv stadium. Alle tre har kommet med utsagn
som indikerer at miljgorienteringen i bedriften skal forbedres og utvikles videre. Utviklingen
er ulik for hver bedrift, men oppnaelig innenfor de rammene som bedriften jobber innenfor.

Bedriftene er satt inn i modellen til Ingebrigtsen og Jakobsen, miljgorienterte bedrifter.
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Figur 1. Miljgorienterte bedrifter (Ingebrigtsen & Jakobsen, @konomi, natur og kultur, Ny gkonomi pa et filosofisk
grunnlag, 2004)

5.2.2 Miljgendringer i bedriftene

Alle tre bedriftene gnsker en endring eller forbedre sin holdning og pavirkning til miljget og
miljghensyn. Her vil jeg vil ta i bruk modellen som tidligere er nevnt i teoridelen, modellen til
Welford og Gouldson. Jeg for meg en og en bedrift og setter inn i modellen. Dette gjer jeg pa
grunnlag av de opplysningene som kom fram i min empiriske studie. Hensikten med
modellene er & se pa hva som er miljgutfordringer og hvordan de kan forbedres. Dette gjar at

jobben mot en mer miljgorientert bedrift kan bli mer strukturert og langsiktig
Her ser jeg farst pa den linezre aksen. Der bedriften farst erkjenner eller avskriver gnske om

miljgledelse i bedriften. Bedrifter ser s nermere pa hvordan de pavirker naturen og miljget,

for sa a definere sitt miljgkonsept og miljgledelse.
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Figur 7 Lineeer akse. Villmrakstur

Villmarkstur erkjenner at de har vurdert & etablere styrings systemer som jobber mer mot
miljg, miljghensyn og hvordan bedriften pavirker miljget. Her sier de ogsa at bedriften
pavirker naturen i negativ forstand med deres narvear i omradet. Det som er gnskelig for
bedriften er & kunne ferdes ute i omradet pa en mer skdnsom mate.

Det kommer klart fram at bedriften ikke har en gjennomtenkt miljgledelse eller miljgledelse
for bedriften. Selv om de har utarbeid en HMS- plan som har rutiner pa hvordan turistene skal
forholde seg til og i naturen, er den ikke en plan for hvordan bedriften kan utvikle sin
miljgledelse.

«vi har etablert noen retningslinjer og noen rutiner for hvordan gjesten skal opptre nar han
er i dette omradet, sa igjen tilbake til det med HMS-planen var, sa er det laget en instruks for
folk som skal pa guiding, folk som skal benytte seg av fasilitetene vare, sann som campen. Alt

sgppel bringes ut, tas til godkjent avfallsdeponi og sanne ting.»

Etter at den linezere fasen er over der bedriften har definert sin miljgledelse, gar den over i en
sirkuleer fase. Denne fasen er en pagaende prosess for bedriften. Som bedriften vil fortsette a
utvikle over tid. Her vil de konkretisere hvordan de gnsker at miljgledelsen i deres bedrift skal
veere. Dette ved at de ser pa miljget de ferdes i og hva som kreves for & opprettholde aktivitet
her. Det er viktig at de ser pa hva slags innvirkninger bedriften har pa naturen i omradet. jeg
faler ikke at villmarkstur er kommet til den sirkulere fasen, men bar heller jobbe fram en
konkret, malbar og oppnéelig plan innenfor den lineaere aksen. De ser ikke helheten i sin
virksomhet.
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Fjellguiden

"vi gnsker a
veere
miljgbevisst

"nei klarer ikke
a se noe, jeg
gjor ikke det
altsa, det gjgr

jeg ikke"

"mest moderne
og det som er
mest
miljgvennlig"

hele tiden og
prgve a tenke
miljg "

Figur 8 Lineeer akse. Fjellguiden

Fjellguiden har ikke en klar miljgstrategi men sier de jobber kontinuerlig med & forbedre
produktet som pavirker naturen. Hanstad sier at bedriftens naerveer i naturen ikke pavirker
omradet de ferdes i.

Bedriften gnsker & etablere miljoledelse i bedriften. En stor svakhet er at det ikke er satt inn i
et system som gir Klarer retningslinjer for driften og profilen deres. Selv om bediften har
kunnskap og kompetanse pa omradet. Hanstad sier direkte at gnsket er & fa det motoriserte
utstyret som er mest moderen og mest miljgvennlig til sin bedrift. En av strategiene til

bedriften burde da vare innenfor dette.
Som Villmarkstur foler jeg ikke at Fjellguiden er kommet til den sirkulere fasen enda.

Bedriftene trenger a konkretisere de tre farste stegene far de gar videre. De ser ikke helheten i

sin virksomhet.

Huskyfarmen

"gjennomgaende "nar turistene "etterlater ikke mer i
minst mulig kommer sa sngen enn et spor, som

utslipp™ bruker de fly" smelter bort "

Figur 9 Lineer akse. Huskyfarmen
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Huskyfarmen har en godt etablert strategi innarbeidet i sin drift. Bade i det daglige arbeidet,

men ogsa med tanke pa framtidig planlegging av driften. De er ogsa beviste pa hvilke

negative pavirkninger bedriften deres utgjer for miljget og naturen. Miljekonseptet til

bedriften er & skape en bedrift som ikke setter avtrykk, kun avtrykk som smelter bort nar

sommeren kommer.

Den lineare fasen for Huskyfarmen er etablert og deres miljgledelse er blitt klarere og kan ga

over i en sirkuler fase. Denne fasen er en pagaende prosess for bedriften. Der bedriften

utvikler seg over tid og ny miljgorientert ledelse blir implementert i bedriften.

Huskyfarmen gnsker kun & benytte seg av gkologisk og kortreist mat. Dette er en fin

anledning for bedriften til & sette prosjektet inn i en struktur. Som bade er malbar og

beskrivende. Dette gjer at arbeidet kan males pa progresjon, gkonomi, tid og kvalitet.

1.

«vi strever jo etter & for eksempel nar det gjelder mat & ha kun mat fra omradet, at vi
ikke kjgper kjott fra dyr som har veert i stallen, ikke sant, kun dyr som lever ute og som
ikke er foret med industri for. Sa vi kjeper ikke kjett i butikken lenger. Sa da prever vi
sann... sa godt vi kan a gjere...» Klauer

@nsket for bedriften er & bruke kun gkologisk, Kkortreist og egenprodusert mat i
bedriften.

«vi skal ga videre med & forbedre oss ogsa der og bruke virkelig mat kun fra omradet
og gjere mest mulig selv og, ikke sant. S& da er det ogsa i gang a fa gjare videre,
forbedre oss der» Klauer

Her har Huskyfarmen satt seg klare mal for driften. Det de ikke har satt er en tidsfrist.
Her er det muligens prat om delmal som bgr oppnas innenfor tidsfrister og ikke hoved
malet.

Her bgr de sette planen inn i et system for & skape rutiner og ha mulighet for & male
planene. Bedriften samarbeider med en annen bedrift innenfor de samme
retningslinjene, noe som gjar at de har personer som inspiserer hvordan utviklingen er.
«med dem jobber vi tett i lag med forskjellige ting. Men hun er jo avlgser, sa hun har
greie pa dyr, avl ogsa, og vi far noen dyr derifra og sa slakter vi og sa har vi her sann

grovkjgkken og sa lager vi pglse og bacon og pateer osv. Han er kokk, ikke sant, sa vi
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profiterer fra hans kjennskap og yrkeserfaring ganske godt. Sa det er ganske fint

samarbeid pa det omradet.» Klauer

4. Maling for a sjekke framgangen. Dette vil vare en kontinuerlig prosess nar det gjelder

mat og bespisning. Bade samarbeidspartnere og turister vil delta i maling av matvarer.

5. Ferdig rapport og maloppnaelse som kan framvises til mattilsynet og annen

offentlighet.

6. Bedriften er klar for a etablere nye miljegmal.

Figuren under viser stegene i denne prosessen.

1. Bruk av gkologisk
og kortreist mat

6. Nye miljgmal

5. Mattilsynet

\ 4. Kontinuelig maling

av
samarbeidspartnere
og turistr

Figur 10 Sirkulaer Akse. Huskyfarmen

2. Maten som
serveres er gkologiskt
produsert og helts fra

lokale bgnder.

3. Sammarbeider med
andre aktgrer
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5.3 Oppsummering

5.3.1 Den ansvarlige turist og beerekraft

Turisten som ferdes i RN og randsonene trives i vakker natur. Der de kan nyte stillheten og
veere i aktivitet. Det var 2/3 som falt innenfor denne kategorien. De resterende 1/3 er opptatt
av ro og opplading i naturen. For & komme vekk fra hverdagen.

Turisten kommer inn under kategorien «den ansvarlige turist». Han er bevisst pa egen
tilstedeveerelse i naturen og at man tar ansvar for sine handlinger. De har ogsa et gnske om at
naturen skal forvaltes slik at framtidige generasjoner far glede av RN og randsonen.

Nar det gjelder motorisert ferdsel er den ansvarlige turist veldig opptatt av at lover blir
overholdt. De gnsker mer reguleringer og tilsyn, sarlig med tanke pa ferdsel med scooter. De
gnsker mer tilrettelegging av leirplasser, stier og informasjon ved ankomst i omradet og inne i
omradet. Det blir ogsa etterspurt regulering av jaktbestander som blir synlig mindre. Den

ansvarlige turist gnsker det som er best for naturen, turister og naringsdrivende i omradet.

Det som var viktig for dem er a bevare naturen, bevare stillheten og tilrettelegge for bedre

kommersiell drift innenfor bedre regulerte rammer.

Den ansvarlige turisten bygger pa rammeverket til gkologisk baerekraft, gkonomisk beerekraft

og kulturell beerekraft. Noe den ansvarlige turist i RN og ransonen er meget opptatt av.

@kologisk baerekraft

Den ansvarlige turisten sier nar det gjelder gkologiske beerekraft at det viktigste er at naturen
bevares for fremtidige generasjoner. Bade visuelt og tilrettelegge slik at avtrykkene som blir
satt i naturen blir minst mulig synlige.

Forbedre reguleringene i omradet og gjere det vanskeligere a fa dispensasjoner for kjgring

utenfor regulerte lgyper. Tilrettelegge stier, campplasser og forbedre informasjon om omradet.

Kulturell beerekraft
Den ansvarlige turist sier nar det gjelder kulturell beerekraft at neeringslivet bar tilrettelegger
sin neaering pa en mate som minsker avtrykket pa naturen. De ser at bedriftene har

lokalkunnskap og faglig kunnskap som kommer den ansvarlige turist til gode.
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@konomisk baerekraft

Den ansvarlige turist sier nar det gjelder gkonomisk berekraft at de ser ingen negative sider
med det lokale naringslivet i omradet. De ser det som positivt at bedrifter leier ut hytter til
overnatting. En positiv konsekvens av dette er at det minsker avtrykk pa resten av naturen ved
a samle turisten i en camp. De er likevel opptatt av at det er reguleringer og tilrettelegging
siden trafikken inn i omradet gker. Det er ingen av dem som kommer med kommentarer
omkring prissetting av produkter som blir levert, men heller vektlegger kunnskap, kvalitet og

sikkerhet som viktig.

5.3.2 Miljgorientert naeringsliv?

De tre bedriftene som har naringsvirksomhet befinner seg pa ulike nivaer i utviklingen som
miljgbedrift. Fjellguiden pa et reseptivt stadium pa vei nedover til det reaktive stadiet.
Villmarkstur pa reseptiv stadium opp mot konstruktivt og Huskyfarmen pa konstruktivt opp
mot et proaktiv stadium. Alle tre bedriften har kommet med utsagn som indikerer pa at
miljgorientert arbeid i bedriftene skal forbedres og utvikles videre.

En av bedrift er bevist pa at lettvinte og miljgskadelige rutiner i bedriften fortsetter.

Utviklingen er ulik for hver bedrift. To av bedriftene har et gnske om & forbedre seg.

Fjellguiden

Fjellguiden har ikke en klar miljostrategi eller miljgledelse, selv om eieren av firmaet har
erfaring med miljgsertifisering fra tidligere jobb. Hanstad sier at bedriftens narveer i naturen
ikke pavirker omradet de ferdes i. Bedriften har ogsa en stor bredde i produktene de tilbyr.
Her er det ingen konkrete satsningsomrader. Bedriften har ogsé en stor sprik i kundegruppen.
Hanstad sier direkte at gnsket er & fa det motoriserte utstyret som er mest moderne og mest
miljgvennlig til sin bedrift. Et av satsningsomradene til bedriften burde da veere innenfor
dette.

For at fjellguden skal kunne utarbeide et rammeverk til miljgledelsene og miljgorientering,
trenger de arbeide med de tre farste punktene i den linezre aksen. Her ma de presisere om de

gnsker miljgledelse, innse at de pavirker naturen og definere sin miljgledelse og miljgkonsept.
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Villmarkstur

Villmarkstur har ikke en gjennomtenkt miljeledelse eller miljgorientert. Selv om de har
utarbeid en HMS- plan for helse, miljg og sikkerhet. Er ikke denne en plan hvor hvordan
bedriften kan utvikle sin miljgledelse eller miljgstrategi. Villmarkstur leide inn konsulenthjelp
for & utarbeide denne planen. De erkjenner at de har vurdert a etablere styrings systemer som
jobber mer mot en miljgprofil og miljgorientert drift. Bedriften sier at de pavirker naturen i
negativ forstand med deres naervar i omradet. Det som er gnskelig for bedriften er & kunne
ferdes ute i omradet pa en mer skansom mate.

Det virker det som bedriften har potensiale for & etablere et rammeverk som gar mer pa
miljgorientert ledelse.

Bedriften har en stor sammensetning av tjenester som de selger. Her er det bade natur og
stotte til bedrifter, selv om Villmarkstur bare har en ansatt. De har heller ikke definert sin
kundegruppe klart som er ulik for begge produktene de selger.

Villmarkstur bgr jobbe fram en konkret, malbar og oppnaelig plan innenfor de tre forste
linezere punktene. Der de ma se pa gnsket om a etablere miljgledelse som en strategi. Dette
sier Villmarkstur at det gnsker. Sa ma de se hvordan bedriften pavirker naturen de ferdes i.
Her er Villmarkstur kommet et stykke pa vei og sier «ja vi pavirker naturen». | punkt tre skal
de definere egen miljgledelse og miljgkonsept. Dette arbeidet har ikke villmarkstur pabegynt

enda.

Huskyfarmen

Huskyfarmen har en god gjennomtenkt miljgstrategi som er innarbeid i driften av firmaet.
«gjennomgaende minst mulig utslipp» -Kauer

Bedriften pavirker naturen negativt med at turistene reiser med fly til Bardufoss og
Huskyfarmen henter dem pa flyplassen med biler som er av gammel modell som forurenser
mer enn nyere biler vil gjere. Bedriften pavirker dyrelivet nar de ferdes med hundespann.
Huskyfarmen gnsker at deres ferdsel i RN og randsonene ikke skal synes. En av strategiene er

da: «etterlater ikke mer i sngen enn et spor, som smelter bort»- Klauer
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Den lineare fasen for Husky Farmen er etablert og deres miljgledelse er blitt klarere. Den gar
videre inn i en sirkular fase. Denne fasen er en pagaende prosess for bedriften. Den lineare
fasen for Huskyfarmen er etablert og deres miljgledelse er blitt klarere og kan ga over i en
sirkuleer fase. Denne fasen er en pagaende prosess for bedriften. Der bedriften utvikler seg
over tid og ny miljgorientert ledelse blir implementert i bedriften.

Det farste steget for bedriften er & implementere gkologisk mat og kortreist mat inn i
strategien til bedriften. Dette vil vare til hjelp for bedriften som et maleverktgy og

konkretisere bade avvik, gkonomi, kvalitet og maloppnaelse.

Huskyfarmen har konkretisert produktet sitt, som er hundesledeturer pa vinterstid fra 1 til 28

dager. Turisten til bedriften er rike tysktalende turister fra 40 ar og oppover.
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6  Konklusjon

Forskningens hovedmal var a se pa utfordringer ved vern av natur i Norge. Her tok jeg for
meg Rohkunborri nasjonalpark. Bidrar nasjonalparker til baerekraftig utvikling? Her sa jeg pa
turister og neeringslivet. Jeg har tre forskningsspgrsmal som jeg skal besvare.

1. Hva er barekraftig utvikling?

For & definere hva barekraftig er vil jeg sitere Var felles framtid:

«En beerekraftig utvikling er en utvikling som imgtekommer dagens behov uten & gdelegge
mulighetene  for at  kommende generasjoner skal fa tilfredsstille  sine
behov»(Verdenskommisjonen, 1987).

Jeg har besvart dette gjennom den teoretiske delen 2. Jeg vil besvare dette sparsmalet
ytterligere nar jeg besvarer mitt 2. forskningssparsmal, hvor jeg ser pa gkologisk, gkonomisk

og kulturell beerekraft til den ansvarlige turist.
2. Hva er «produktet» nasjonalpark, og hvem er turisten av «produktet» nasjonalpark?

Hva er «produktet» nasjonalpark

Det som turisten kan se og fole pd er et landomrade. Naermere bestemt Rohkunborri
nasjonalpark som ligger i Bardu kommune i Troms fylke. Produktet RN ble opprettet 25.
februar 2011. Produktet RN er et nisjeprodukt, der det bare finnes en og den har fatt
betegnelsen unik natur. Det som gjar produktet seeregent og unikt er verdiene urskog, kalkrikt
fjell, vatmark, unikt ferskvannsmiljg, truede og nert truede dyrearter som jaktfalker og
sngugle og rovdyr (Miljgverndepartementet, 2011).

Kostnaden for & oppleve dette produktet bestemmer turisten selv. Det kan veare alt fra
reisekostnaden for & transportere seg til produktet, til full forpleining inne i produktet.
Reklame av RN gjares gjennom kanaler der det vil veere naturlig for turisten og sgke etter
naturopplevelser. Dette kan veere pa nettsider, om nasjonalparker og andre nettsider som kan
inneholde informasjon om unik natur, fiske, jakt, rovdyr og turopplevelser.

Plasseringen av parken er som forventet av turisten. Utenfor allfarvei og vanskelig plassert i

forhold til fremkommelighet.
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Turisten som bruker produktet

Min forskning viser at turisten kan deles inn i to grupperer.

2/3 vil ha aktive naturopplevelser. De gnsker a oppleve Rohkunborri nasjonalpark og
randsonen pa grunn av den vakre naturen og muligheten til aktivitet i naturen.

1/3 gnsket a oppleve Rohkunborri for & fa ro og oppladning. Det er viktig for dem & se den

visuelle naturen og oppleve stillheten.

Disse to gruppene faller begge inn i kategorien «Den ansvarlige turist»

Den ansvarlige turist som er bruker av produktet Rohkunborri nasjonalpark og randsonen er
opptatt av konsekvensen av sine handlinger i naturen. Her ser de pa hvordan omradet forvaltes
na og for framtidig generasjoner. De er opptatt av beerekraftighet utvikling i naturen.

De etterspgr bedre og mer reguleringer innenfor motorisert ferdsel, vanskeligere a fa tildelt
dispensasjon for ferdsel, tilrettelegging av leirplasser og camper. Bedre merkede stier og
informasjon ved ankomst i omradet og inne i omradet. Det blir etterspurt regulering av
jaktbestander som blir synlig mindre. Den ansvarlige turist gnsker det som er best for naturen,
turisten og naeringsdrivende i omradet. Her tenker de serlig pd bevaring av naturen, bevare
stillheten og tilrettelegge for bedre kommersiell drift innenfor bedre og strengere regulerte

rammer.

Den ansvarlige turist er opptatt av berekraftig utvikling. Han er opptatt av helhetsbilde i
naturen. Ingen av delen kan std alene men sammen i harmoni, gkologisk barekraft, kulturell

beerekraft og gkonomiske bzrekraft.

For gkologiske baerekraft er det viktig at naturen bevares for senere generasjoner. Bade visuelt
og tilrettelegge slik at avtrykkene som blir satt i naturen blir minst mulig synlige.
Forbedre reguleringene i omradet og gjere det vanskeligere a fa dispensasjoner for kjgring

utenfor regulerte lgyper. Tilrettelegge stier, campplasser og forbedre informasjon om omradet.
For kulturell beerekraft til den ansvarlige turist er det viktig at naringslivet kan gi av sin

kunnskap, omkring emner som sikkerhet, historie og generell kunnskap om friluftsliv.

Neringslivet innehar en kunnskapsressurs for omradet og turistene som ferdes her.
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For gkonomisk barekraft er den ansvarlige turist opptatt av at det lokale naringslivet har sitt
grunnlag for drift i omradet. De ser det som en styrke at bedrifter leier ut hytter og tilbyr
transport til RN og randsonene.

Jeg finner ingen funn i min forskning som tilsier at det er selve etablering av Rohkunborri
nasjonalpark er grunnen til at den ansvarlige turist har opparbeid seg en holdning til naturen,
som er i samsvar med gkologisk beerekraft, skonomisk barekraft eller kulturell. Den
ansvarlige turist er fiellvant og ferdes ute i naturen bade for aktivitet og avslapping. Det er
andre faktorer som ligger bak «Den ansvarlige turist». Hva disse faktorene er har jeg ikke

forsket pa i denne oppgaven.

3. | hvilken grad er det miljgorientert naeringsliv i nasjonalparken og randsone omradet?

Neringslivet befinner seg pa ulike nivaer i utviklingen som miljgorientert bedrift.
Fjellguiden pa et moderat reseptivt stadium, villmarkstur pa reseptiv stadium opp mot

konstruktivt og Huskyfarmen pa konstruktivt opp mot et proaktiv stadium.

Alle tre bedriftene har kommet med utsagn som indikerer pa at miljgorientert arbeidet skal
forbedres og utvikles videre. Utviklingen er ulik for hver bedrift, men oppnaelig innenfor de

rammene som bedriften jobber innenfor.

Fjellguiden har ikke en klar miljgstrategi eller miljgledelse. De har bevist tatt et valg om ikke
a implementere miljgorienterte styringsverktgy eller strategier. Eieren har erfaring med
miljgsertifisering fra tidligere jobb. Bedriften mener at de ikke pavirker naturen pa noen mate.
Bedriften har ikke et konkret konsept for driften eller klart definert hva som turistgruppen.
Fjellguiden gnsker og etabler miljgorientert drift for & verne om den berekraftige utvikling,

men bedriftens handlinger motsier han.

Villmarkstur har heller ikke en gjennomtenkt miljestrategi eller miljgledelse. De har
utarbeidet en plan for helse, miljg og sikkerhet. Villmarkstur leide inn konsulent hjelp for a
utarbeide denne planen. De erkjenner at de har vurdert & etablere styrings systemer som
jobber mer mot en miljgledelse og miljgorientert drift.

De vedkjenner at bedriften pavirker naturen i negativ forstand med deres neaerver i omradet og

de gnsker & ferdes ute i RN og randsonen pa en mer skansom mate. Bedriften har en positiv
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holdning til & forbedre sin miljgorientering i bedriften og @nsker & verne om naturen for

framtiden. Bedriften har ikke spisset sitt produkt eller klart definert sin turistgruppe.

Huskyfarmen har en god gjennomtenkt miljgstrategi og miljgledelse som er innarbeid i
driften. De er meget miljgorientert i sin virksomhet og har implementer rutiner som samsvarer
med gnsket om en baerekraftig utvikling.

Bedriften pavirker naturen negativt med at turistene deres reiser med fly til Bardufoss og
Huskyfarmen henter dem pa flyplassen med biler som er av gammel modell og forurenser mer
enn nyere biler vil gjgre. Bedriften pavirker dyrelivet nar de ferdes med hundespann.
Huskyfarmen gnsker at dere ferdsel i RN og randsonene ikke skal sette synlige spor og at
driften skal ha minst mulig utslipp.

Huskyfarmen har konkretisert produktet sitt, som er hundesledeturer pa vinterstid fra 1 til 28

dager. Turisten til bedriften er rike tysktalende turister fra 40 ar og oppover.

1 av 3 bedrifter velger ikke & implementere noen form for miljgorientert arbeid i sin bedrift og
mener at de ikke pavirker RN og randsonen omradet.

1 av 3 bedrifter kan tenke seg og implementere en form for miljgorientert arbeid i bedriften og
bedriten mener de pavirker naturen negativt.

1 av 3 bedrifter har miljgorienterte styringssystemer som en del av driften og bedriftens profil.
Bedriften har kartlagt kundegruppen og spisset produktet de selger. Det er en gjennomtenkt

drift av selskap som har implementer tanken om beerekraftig ekologi, skonomi og kultur.

Jeg finner ingen funn i min forskning som tilsier at det er etableringen av Rohkunborri
nasjonalpark som er grunne til at en av bedriften har en bedriftsprofil som er i samsvar med
gkologisk bzrekraft, skonomisk barekraft eller kulturell. Det er andre faktorer som ligger bak

valget til Huskyfarmen. Hva disse faktorene er har jeg ikke forsket pa i denne oppgaven.
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7  Videre forskning

Gjennom min forskning har jeg avdekket flere omrader som vil vere interessant a forske

videre pa.

Det vil veere av interesse og forske videre pa hvilke faktorer om ligger til grunn for at et
baerekraftig tankesett blir foretrukket. Enten av neringsaktarer eller turister, ubevist eller

bevist.

Det vil vaere interessant 4 se om bedrifter i vernet natur, som avstar fra en beerekraftig
tankegang kan endre seg. Hvilke triggere er det som vil utlgse et gnske om endring. Og
hvordan vil bedriften endre seg.

Den ansvarlige turist hvordan maler han verdien av naturopplevelser gjennom sitt tankesett

om bearekraftig utvikling.
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8.1

8.2

S A

Vedlegg

Sperreskjema til turister i RN og randsonene rundt.

Hva er intensjonene med ditt besgk her?

Hvordan hgrte du om omradet?

Hva er viktig for deg med RN og omradet rundt?
Hvordan gnsker du at besgkende skal ferdes her?
Hvilke tiltak kan vi gjare for at det skal kunne skje?

Ser du noen form for utviklingstrekk for omradet/endring?

Intervjuguide for bedrifter.

Nasjonalparken RN (25 %)

1.

2
3.
4

Har dere endret produktet dere selger etter at nasjonalparken ble etablert?
Har dere merket en endring i ettersparsel etter at RN ble etablert eller
Merker dere en endring i holdninger hos deres kunder

Hvilke tjenester mener du at deres bedrift selger?

Turisten (25 %)

1.
2.
3.

Hvem er deres hovedkundegruppe?
Har denne kundegruppen endret seg det siste aret siden RN ble etablert?
Hvordan mener du at denne gruppen ser pa miljget/naturen. Er de bevist pa

miljghensyn?

Miljgbedriften (50 %)

1.

Er det gnskelig for din bedrift og ha miljgarbeid som en del av styringssystemene i
bedriften?

Hvordan pavirker din bedrift miljget og naturen i Nasjonalparken og
randsoneomradet? (beskriv noen omrader der bedriften pavirker natur/gkosystemer)
Hvordan vil du definere din bedrift sitt syn pa miljget og hvordan miljgkonsept har din
bedrift.
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Hvordan gnsker du at miljgarbeidet i din bedrift skal veere. Na tenker jeg pa der dere
ferdes og hvilke innvirkninger dere har pa naturen for & opprettholde eller ekspandere
driften i ditt firma.

Er det mulig a gi disse malene en tidsfrist?

Hvordan kan dere na disse méalene?
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