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Sammanfattning

Bakgrund
Idag ställs allt högre krav på miljöhänsyn inom turismen, samtidigt som miljöanpassning betrak-
tas som ett viktigt konkurrensmedel. Ett framgångsrikt miljöarbete anses kunna stärka såväl
företag som hela destinationer. En miljöanpassning ger verksamheten eller destinationen större
insikt i den miljöpåverkan turismverksamheten ger upphov till. Den insikten ger också möjlighet
att begränsa miljöpåverkan.

Syfte
• Att undersöka vad konsumenter och företagare anser om miljömärkning i turismbranschen.

• Att undersöka om miljömärkning påverkar valet av boende under semestern eller vid konfe-
rens.

• Intervjuer genomfördes under sommaren 2002 på fyra boendeanläggningar i Hälsingland,
varav två är miljömärkta enligt Den Gröna Nyckeln.

Resultat och slutsatser
• Få känner till Den Gröna Nyckeln

• De flesta ställer sig positiva till miljömärkning inom turism.

• Alla tillfrågade uppgav att miljömärkning var något som inte påverkade deras val av boende
men att miljömärkning var något de tror kommer att bli viktigare i framtiden.

• Enligt företagare marknadsförs inte Den Gröna Nyckeln i någon högre utsträckning. Detta
beror dels på att företagarna inte anser sig ha tillräcklig kunskap för att bemöta gäster.

• En annan orsak sägs vara att företagaren inte tror att miljömärkningen påverkar kundens val.

• Den positiva attityden till miljömärkning skapar ett mervärde som företagen skulle kunna
utnyttja i sin marknadsföring.
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Bakgrund 

Resandet ökar i världen vilket leder till att miljöbelastningen från turismindustrin blir mer och 
mer betydande. Ett stort antal system för miljöcertifiering riktade till företag i 
turismbranschen har utvecklats på senare år. Förmodligen finns mer än ett hundratal system 
världen över som alla erbjuder någon form av logotyp för att företagare ska kunna 
kommunicera sin miljömedvetenhet till kund. Även om det ökade intresset för hållbar turism 
och den parallella utvecklingen av miljöcertifieringssystem är positiv så har det stora antalet 
system skapat förvirring bland konsumenter och företagare då det är svårt att veta vad de olika 
märkena står för. Viss osäkerhet råder också inför om märket har någon 
marknadsföringseffekt eller påverkan på gästernas upplevelse. 
 
En miljöanpassning ger verksamheten eller destinationen större insikt i, och möjlighet att 
begränsa, den miljöpåverkan turismverksamheten ger upphov till. Genom att arbeta 
systematiskt med miljörelaterade frågor och införa ett miljömärknings- eller 
miljöledningssystem kan fördelar åstadkommas i form av minskad negativ miljöpåverkan. 
Sett ur företagets perspektiv kan motivet för att medverka i något system för miljömärkning 
vara rent företagsekonomiskt där en "förädling" av produkten ger marknadsfördelar samtidigt 
som företaget kan spara pengar på att minska förbrukningen av exempelvis el och vatten. 
Företag i andra branscher som har ett dokumenterat miljöarbete kräver i stor utsträckning 
detsamma av sina underleverantörer. Vid exempelvis konferenser kan detta krav möjligen 
påverka valet så att ett hotell eller konferensanläggning som i sin tur bedriver ett aktivt 
miljöarbete väljs. Här kan miljöanpassade verksamheter få marknadsmässiga fördelar 
gentemot företag som inte har ett dokumenterat miljöarbete. Flera företag i turismbranschen 
har påbörjat ett aktivt miljöarbete som ett led i att minska den negativa belastningen och 
samtidigt få marknadsföringsmässiga fördelar. Insatser görs för att utveckla olika system och 
ta fram riktlinjer för miljöarbetet medan få undersökningar har gjorts för att studera kundens 
syn på miljöanpassning.  
 
I Sverige finns idag ett flertal olika system för miljömärkning inom turistbranschen. Svanen är 
ett märke som förutom att finnas för märkning av hotell även finns på diverse andra produkter 
i handeln (Nordisk Ministerråd, 1999). Ett annat märke är Den Gröna Nyckeln, ett danskt 
miljömärkningssystem som finns för företag inom turistnäringen som under den dagliga 
driften tar hänsyn till miljön och naturen. Den Gröna nyckeln har funnits i Sverige sen 2001 
och etablerades i Danmark 1994. Det är ett icke kommersiellt samarbete mellan fyra 
organisationer, DANHOSTEL, HORESTA, Campingrådet och Stuguthyrarnas 
Branschförening. Idag finns Den Gröna Nyckeln i Danmark, Sverige, Estland och på 
Grönland. I Hälsingland startades ett projekt tillsammans med den regionala 
turistorganisationen HälsingeTur för att introducera Den Gröna Nyckeln i Sverige och idag 
finns sex företag som erhållit märket. Ett miljödiplom tilldelas hotell, semester- och 
kurscentra, campingplatser och semesterstugor som uppfyller fastställda miljökriterier och 
först efter att företaget är godkänt får logotypen användas i marknadsföring. Den Gröna 
Nyckeln är ett miljömärkningssystem med krav på att företagen ska ta fram en miljöplan. 
Kriterierna fastställs av ledningsgruppen men utvecklas av branschorganisationer där 
exempelvis campingrådet står för att utveckla kriterier för campingföretag. Det är också 
branschorganisationen som kontrollerar företag och rapporterar till ledningsgruppen som 
sedan bestämmer företaget uppfyllt alla kriterier. Årskostnaden är 4500 kronor med ett tillägg 
på 45 kronor per rum. En gång om året sker en revidering av kriterierna.  
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Lübbert (2001) har studerat miljömärkningens funktion, möjligheter och begränsningar i 
turismbranschen. Studien visar att trovärdighet en viktig aspekt vid arbetet med miljömärken. 
Trovärdighet skapas av positiva upplevelser av märket samt kunskap om vad märket står för 
där media spelar en stor roll för att skapa positiva/negativa attityder. Negativa attityder skapas 
genom brist på information och genom att ett stort antal märken skapar brist på överblick. 
Andra studier (Christensen, 1999; Konsumentverket, 2001) visar att det skapas osäkerhet hos 
konsumenterna inför om mångfalden av miljömärken verkligen utgör hållbara alternativ eller 
bara utgör ett marknadsföringsknep. 
 
Flera undersökningar visar på att konsumenterna anser sig ha fått för lite information om 
miljömärkta varor (Nordiska Ministerrådet, 1999; Birch et al., 2002). I Naturvårdsverkets 
attitydundersökning bland konsumenter och miljömärkning konstateras att 63% av de 
tillfrågade anser sig ha fått för lite information om miljövänliga varor, generellt sett 
(Naturvårdsverket, 1993). 
 
Flera studier har gjorts för att studera vad som påverkar turisters val av destination. Enligt 
Lübbert (2001) spelar bevarande av naturen och miljön en mindre roll för tyska turister. 
Vikten ökar dock med faktorer som turisterna själva märker av som t ex vatten, luft och 
omgivande natur. I en undersökning av två destinationer i Danmark (Blokhus och Læsø) 
framkom att endast 11 % av turisterna kände till Den Gröna Nyckeln (Jensen, 2002). Detta 
trots att märket har funnits i många år. I studien undersöktes turisternas kännedom för olika 
miljömärken i Danmark och resultaten visar på låg kännedom och att många inte vet vad 
märkningarna står för. Speciellt anmärkningsvärt är att märken direkt relaterade till turism 
som Den Gröna Nyckeln och D21 har låg igenkänningsgrad hos tillfrågade turister. Enligt 
Birch et al. (2002) var det endast 21 % av tillfrågade turister som kände till att deras 
övernattningsanläggning blivit tilldelad Den Gröna Nyckeln. Av dessa 21 % var det 5 % som 
hade valt boendet med hänvisning till att det var miljömärkt. Lübbert (2001) påpekar att det är 
viktigt att konstatera att miljömärken för turismprodukter idag är mindre kända än 
miljömärken för andra produkter. Det är också viktigt att beakta hur länge märket funnits då 
det görs studier där olika märkens framgång jämförs.  
 
En rikstäckande Temo-undersökning med 1100 respondenter visar att regelbundna köp av 
miljömärkta varor, exempelvis livsmedel och tvättmedel, har ökat under perioden 1993-1997 
(Konsumentverket, 1998). Många studier visar att konsumenterna har en positiv attityd till 
miljömärkning (Birch et al., 2002; Björk, 1997; Björk, 1998; Nordisk ministerråd, 1999). 
Enligt Birch et al. (2002) var 98 % av alla tillfrågade villiga att hjälpa till i miljöarbetet på 
boendeanläggningen under semestern. Enligt Christensen (1999) kan en miljömedveten 
konsument uppleva en konflikt mellan en önskan att vara en turist och därmed belasta naturen 
och att bevara och skydda samma natur. Trots ett ökat miljömedvetande hos konsumenten 
finns få tecken som tyder på att dessa skulle visa miljöhänsyn genom att engagera sig genom 
att välja mer hållbara alternativ. Det finns studier som pekar på att denna positiva attityd inte 
leder till handlig i enlighet med den attityden (Birch et al., 2002; Björk, 1998; Martin, 1997). 
Detta förklaras delvis av Martin (1997) som hävdar att turism inte anses vara en 
miljöförstörande aktivitet. Endast 6 % av Storbritanniens allmänhet ansåg att rese- och 
turismindustrin utgör ett miljöproblem. Många anser också semestern utgöra ett andningshål 
för att orka med vardagens negativa inslag och är därmed den tid då konsumenter kan komma 
ifrån oro som också inkluderar miljömässiga problem (Christensen, 1999). Enligt 
Konsumentverkets undersökning om konsument och miljö förknippar så gott som samtliga 
undersökningsdeltagare ett miljövänligt agerande med avfallssortering. Vidare legitimerar 
flera deltagare ett icke miljömässigt beteende genom att referera till myter. I undersökningen 
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framkommer också att vanor och traditioner kan utgöra ett hinder för miljöanpassat beteende. 
(Konsumentverket, 2001) 
 
Syftet med studien som presenteras i denna rapport är att undersöka konsumenters och 
företagares inställning till miljömärkning i turismbranschen. För att erhålla den kunskapen 
undersöks även turisters och konferensgästers tankar kring miljöarbete under semestern och i 
vardagen. Syftet är vidare att undersöka hur miljömärkning påverkar valet av boende och 
upplevelse under semestern eller vid konferenser. 
 

Teori om kognitiv dissonans 

Vår längtan efter att resa till platser med unik atmosfär är ett av de mest centrala elementen 
inom turismen och samtidigt den främsta orsaken till dess påverkan på omgivande natur och 
miljö. Detta skapar ett dilemma för den miljömedvetna turisten. Enligt Festingers (1957) teori 
om kognitiv dissonans strävar vi människor efter överensstämmelse mellan attityder och 
beteende. Kognitiv dissonans uppstår när en person upplever diskrepans mellan en attityd och 
ett beteende eller mellan en attityd och ny information som står i kontrast till attityden. Detta 
leder till ett spänningstillstånd som kan motivera en attitydförändring. Festinger har två 
basteorier:  
 

1. Eftersom dissonans medför psykologiskt obehag motiveras personen att försöka 
reducera dissonansen och åstadkomma konsonans.  

2. När dissonans uppstått kommer personen, förutom att försöka reducera den, stäva efter 
att aktivt undvika situationer och information som kan öka dissonansen.  

 
För att illustrera kognitiv dissonans kan vi använda en semesterfirare som exempel. Att 
transportera sig med bil innebär en miljöbelastning vilket semesterfiraren är medveten om och 
försöker därför i vardagen begränsa sina bilresor. Under sin semester reser personen ändå med 
bil som transportmedel vilket ger upphov till dissonans. För att reducera dissonansen kan 
attityden till resandet ändras (”att åka på semester utgör ingen större påverkan än att stanna 
hemma, jag konsumerar inte mer under semestern än om jag skulle vara hemma” eller ”det är 
sämre att stanna hemma, vi gynnar faktiskt glesbygdsutvecklingen genom att åka”). 
Alternativet är att ändra beteendet och avstå från att resa. Ett annat sätt att minska dissonansen 
är att reducera betydelsen av den existerande dissonansen genom att exempelvis hävda att 
stora industrier utgör en större miljöbelastning än turismindustrin.  
 
Enligt den andra basteorin finns det tankar kring hur vi reagerar när vi utsätts för information 
som vi inte vill ta del av, detta för att den ökar vår dissonans. Enligt Festinger söker vi 
information som kan reducera och undviker information som kan öka dissonansen. För 
miljömärkta företag skulle det kunna innebära att kunderna undviker att ta till sig information 
om miljömärkningens fördelar om de redan innan valt bort ett miljömärkt boende. Samtidigt 
söker de som valt ett miljömärkt alternativ information som kan stärka deras handling, t ex 
information som visar på miljömärkningens positiva aspekter.  
 

Thøgersens Motivation – förmåga – möjlighet – handling modell 

 
Thøgersen (1995) har bedrivit forskning för att skapa bättre förståelse för motiven bakom 
miljövänlig handling. Det finns studier som visar på ett tätt samband mellan miljörelevant 
handling och attityder, normer eller värderingar medan andra studier visat på ett svagt 
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samband. Enligt Thøgersen (1995) kan konsonans mellan attityd och handling endast 
förväntas om handlingen uteslutande baseras på konsumentens fria val, d v s om han eller hon 
har tillräcklig förmåga, resurser och tekniska förutsättningar för att utföra handlingen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Figur 1. Thøgersens Motivation – förmåga – möjlighet – handling modell. 
 
 
Thøgersen har utvecklat en modell där den miljövänliga handlingen påverkas av tre faktorer: 
Motivation, förmåga och möjlighet (Figur 1). Ingen kan idag tvingas att utföra en miljövänlig 
handling varför en person måste känna sig motiverad att utföra handlingen. Utan förändrad 
uppfattning och attityd är sannolikheten liten att det sker permanenta ändringar i utförd 
handling. Motivation anses dock inte tillräckligt för att skapa förändring. Förmågan att utföra 
en handlig påverkas av vetskapen om att det finns möjlighet att välja mellan mer eller mindre 
miljövänliga alternativ och vetskap om hur den miljövänliga handlingen kan utföras. Att 
handla av gammal vana kan också påverka vårt beteende och leda till en miljöskadlig 
handling. Handlingen påverkas också av yttre faktorer utanför aktörens kontroll som t ex 
utbud av varor, tillgång till återvinningskärl och prisnivån vilket utgör olika möjligheter. 
Motivation påverkar handling men enligt modellen påverkar också handlingen motivationen. 
Har aktören en gång utfört handlingen blir det lättare att utföra den igen genom att t ex 
fördomar övervinns och sannolikheten för ytterligare miljövänliga handlingar ökar. Den andra 
feedback-pilen från handlig till förmåga visar att det sker en viss ”learning by doing”, d v s att 
utförandet av en miljövänlig handling leder till att den nästa gång kan utföras med mindre fel 
och mer som en vana. Förmågan påverkar i sin tur även motivationen. Återgår vi till exemplet 
med semesterfiraren så kommer dennes val av boendeanläggning under semestern enligt 
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teorin påverkas av motivation, möjlighet och förmåga. Utförd handling kommer också att 
påverka framtida motivation och förmåga.  
 

Metod 

En intervjuundersökning genomfördes under två veckor sommaren 2002. Turister 
(privatpersoner), konferensgäster och företagare intervjuades i Hälsingland på fyra 
turismföretag som erbjuder boende och konferensmöjligheter. Två av företagen tillhörde 
kategorin ”hotell och pensionat”. De andra två företagen var specialiserade på naturupp-
levelser och aktiviteter. Två av företagen (ett av var kategori) var miljömärkta enligt Den
Gröna Nyckeln. Företagen valdes för att se om skillnader i åsikter och vetskap hos respon- 
denterna  kunde konstateras mellan de som valt miljömärkta respektive icke miljömärkta an- 
läggningar.Urvalet gjordes även för att kunna jämföra företag av varierande storlek och med
olika inriktningar.  
 
Intervjuerna var av typen djupintervjuer, utförda av författaren, och varade i mellan 25- 45 
minuter. Till stöd för intervjuerna användes sex i förväg framtagna underlag; för 
turister/konferensgäster/företagare på miljömärkta anläggningar och 
turister/konferensgäster/företagare på icke miljömärkta anläggningar. (I bilaga 1 redovisas 
exempel på intervjuunderlag) Den kvalitativa metoden valdes för att erhålla djupare kunskap 
om hur människor resonerar kring begrepp som miljömärkning och miljöarbete. Totalt 
intervjuades 16 gäster varav tre var konferensgäster. 10 gäster intervjuades på miljömärkta 
anläggningar och resterande sex på icke miljömärkta anläggningar. Två av respondenterna var 
holländska turister och övriga svenska. I resultatdelen markeras de olika citaten med 
(Konferensgäst) och (Utländsk gäst) resp. inget alls gällande inhemska turister. Ytterligare 
fyra intervjuer hölls med representanter för de utvalda företagen. Syftet var att undersöka om 
miljömärkning av turistföretag påverkade gästernas val av boendeanläggning. Den 
ursprungliga tanken var att intervjua konferensgäster för att dessa till skillnad från turisterna 
inte gjort ett aktivt val utan endast får upplevelsen av miljömärkning på anläggningen. Denna 
tanke frångicks då det visade sig att ingen hade kännedom om att företagen var miljömärkta 
och således skilde sig inte konferensgäster från övriga respondenter. Fokus ändrades till att 
intervjua de personer som gjort valet av boendeanläggning, vanligtvis någon med 
chefsposition. Detta för att undersöka om representanter för företag resonerar annorlunda än 
turister vad gäller miljöfrågor. Konferensgäster intervjuades endast på miljömärkta 
anläggningar. 
 
De intervjuade rekryterades på plats genom att intervjuaren frågade gäster och företagare om 
de var villiga att ställa upp på en intervju och diskutera vad som påverkade deras val. 
Omkring fem personer avböjde med hänvisning till tidsbrist. Vinklingen mot miljöfrågor 
nämndes inte vid förfrågan då risk fanns att gästernas åsikt om miljö och miljöarbete skulle ha 
påverkat svaren om dessa fått veta ämnet i förväg.  
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Resultat 

Intervjuer med gäster om miljömärkning 

Känner gästerna igen märket? 

Av de tillfrågade svarade 13/16 att de inte hade sett märket för Den Gröna Nyckeln förut. Nio 
personer bodde på en miljömärkt anläggning utan att känna till det. Ett par personer var 
tveksamma till om de sett märket tidigare men ingen av de tillfrågade kunde redogöra för vad 
märket representerade.  
 

Känner gästerna till att det finns miljömärkta turistföretag? 

Åtta av de 16 intervjuade gästerna hade hört talas om miljömärkta turistföretag.  
 

- Jag förstår väl att man kan märka turistföretag eftersom det pratas om miljö i alla 
möjliga branscher. Men jag kan inte säga att jag är insatt i det. 

 
På frågan om gästerna kommit i kontakt med något miljömärkt företag nämner merparten 
Scandic Hotels avfallssortering och deras uppmaning att spara tvätt genom att använda 
handduken mer än en dag.  
 

- Jag har bott på flera anläggningar, är det inte många hotell miljömärkt sig nu? Jag 
kanske inte har sett själva märket men det sitter skyltar där det står att ”vi jobbar för 
miljön” och ”vill du vara vänlig att hänga upp handduken om den inte ska slängas”. 
Det är ju där man ser det. (Konferensgäst) 

- Har inte kommit kontakt med det annat än att det i vissa fall står att de jobbar för 
miljön och att man ska sortera avfallet och hänga upp handdukarna om man vill ha 
dem kvar.  

- Jag bor ofta på Scandic som puffar väldigt på miljö. Man ser det ju i att man ska 
sortera sopor, att de har schampo i storpack osv. (Konferensgäst) 

 
Ett par gäster påpekar också att de inte har märkt av något miljöarbete på företaget och att 
detta kanske beror på att miljötänkandet idag är så integrerat i samhället.  
 

- Man märker inte av det här med miljö. Det blir ju naturligt att man försöker vara lite 
miljövänligare.  

- Reser man i Sverige så finns det ju inga som man blir skrämd för direkt. Det kan ju 
vara mer utomlands. Svenskarna är ju miljömedvetna över lag kan man säga, 
uppväxta med mulle. (Konferensgäst) 

 

Vet gästerna att de bor på ett miljömärkt boendealternativ? 

Samtliga tillfrågade gäster som bodde på en miljömärkt anläggning (tio stycken) var 
omedvetna om att företaget tilldelats Den Gröna Nyckeln.  
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Är miljömärkning viktigt för valet av boendeanläggning? 

Samtliga 16 intervjuade gäster svarade nej på frågan om miljömärkning var viktigt för valet. 
Fyra av dessa kunde tänka sig att välja ett miljömärkt boendealternativ om valet stod mellan 
två helt likvärdiga boendeanläggningar. Det påtalades dock av flera respondenter att 
miljömärkning var något de tror kommer att bli viktigt i framtiden.  
 

- Om man valde mellan två likvärdiga alternativ skulle det miljömärkta alternativet 
premieras. Det här med miljömärkning låter lite luddigt, man vill veta vad märket står 
för.  

- Bra sak men det påverkar inte valet. 
- På sikt blir det säkert viktigare då det är allmänt i alla branscher att man ska vara 

miljöcertifierad. Det står i våran policy att man om möjligt ska välja 
underleverantörer som är miljövänliga men den här biten med konferenser ligger ju 
ute i periferin. Även om tanken skulle finnas så har man inte kommit dit än. Det kan 
nog bli viktigt med miljömärkta konferensanläggningar men det känns inte som vi är 
där än. (Konferensgäst) 

- Det kan det säkert bli viktigt i framtiden även om det inte är det idag. …skönt att 
slippa när man hållit på hela året hemma också, det är så de flesta tänker när dem har 
semester. I framtiden kommer t ex sopsortering att finnas överallt och då kommer det 
också att vara naturligt att sortera på semestern.  

 

Vad har gästerna för inställning till miljömärkning av boendeanläggningar? 

Alla respondenter utom en (som var neutralt inställd) ansåg att miljömärkning av turistföretag 
var något positivt.  
 

- Jag är positivt inställd för jag tycker att alla ska hjälpa till åt rätt håll. Med allt det 
lilla som görs på alla ställen så blir det ju något stort av det. (Konferensgäst) 

- Det är otroligt bra att det är ordning och reda.  
- Det är väl bra, när jag tänker miljömärkt så tänker jag att man visar hänsyn mot miljö 

och natur i den mån det går, största möjliga hänsyn. Jag är positivt inställd men 
tycker samtidigt att det är mycket dubbelmoral i det. Kraven sätts så högt att 
företagen måste fuska för att bli godkända.  

- Bra sak men det påverkar inte valet. 
 

Får gästerna information om miljömärkningen? 

Många ställde sig frågande till vad märkningen enligt Den Gröna Nyckeln innebar i praktiken.  
Några av gästerna saknade också marknadsföring av Den Gröna Nyckeln.  
 

- Om jag skulle se ett miljömärkt företag skulle jag bli lite misstänksam och undra vad 
det egentligen innebar. Det är ju inte självklart att miljömärkning är bra för miljön. 
Ändå är miljömärkning positivt för att det går åt samma håll. 

- Man vill veta vad märket står för och vad företaget gjort för att få märket. 
- Det är viktigt att märket är internationellt så att man vet vad det står för och att 

informationen om vad som står bakom når kunden. Kanske är de utländska turister 
som åker till Sverige i regel mer intresserade av miljöarbete då de besöker landet för 
att ta del av naturen. (Utländsk gäst) 
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- Om det fanns två likvärdiga hotell där det ena var miljömärkt och det andra inte 
skulle jag välja det miljömärkta. Men då måste jag ju först få information om att det 
finns miljömärkta företag, jag kan ju inte springa runt bland hotellen och leta efter 
märket på dörren. Miljömärkning av företag måste ju meddelas genom 
marknadsföring.  

- Jag kan tycka att det inte är någon ide att sopsortera då man sett och hört att alla 
fraktioner ändå blandas i slutändan. Det kan vara en skröna men det är viktigt att få 
information om vad som händer. 

 

Intervjuer med gäster om miljöarbete 

Vad gör gästerna för miljön i sin vardag? 

På frågan om gästerna gör någon insats för miljön svarar 14 av 16 att de källsorterar sitt 
avfall. Tre av dessa är konferensgäster som svarar för de dagliga insatserna på arbetsplatsen. 
Av de 13 privatgästerna som intervjuades var det fem stycken som nämnde att de till viss del 
även köper kravmärkta livsmedel. En respondent nämnde att denne avstod från att köpa en bil 
och istället cyklade för att minska miljöbelastningen.  
 

Kan man uppmuntra gästerna att hjälpa till i företagets miljöarbete? 

Alla respondenter ställer sig positiva till att hjälpa företaget genom att exempelvis sopsortera 
på rummet. Det får dock inte bli för ansträngande eller svårt att genomföra momentet. 
 

- Bara det står på locket vad som ska vara i, det ska vara enkelt och tydligt.  
- Till en viss nivå accepterar man ju det men det får inte gå till överdrift där heller så 

att man hela tiden måste tänka på vad man gör. Det måste kännas rimligt så att man 
förstår varför. (Konferensgäst) 

- Ja det är man ju van med, det kommer mer och mer överallt. 
- Om det var enkelt och åskådligt skulle jag göra det, det får inte bli så att man ska gå 

än hit än dit.  
- Kan inte vara så betungande, varför inte här såväl som hemma? 
- Ja, det är man ju van med, kommer mer och mer överallt.  
- Det går bra om det finns klara regler. Finns det inte möjlighet att göra det på ett 

enkelt sätt så avstår man hellre.  

Tror respondenterna att man kan lära gäster något om miljöarbete under deras vistelse? 

Kan ett företag med aktivt miljöarbete förmedla kunskaper till sina kunder om hur 
miljöbelastningen kan minskas i vardagen? Och hur ställer sig gästerna till att man på 
boendeanläggningen påtalar hur envar kan bidra till minskad miljöbelastning? 
 

- Tror att många skulle få sig en tankeställare om man påtalar vad resultatet av ens 
handlande kan bli. Många sköljer under rinnande vatten och tänker att det finns 
obegränsat med varmvatten.  

- Jodå, man skulle kunna lära folk vissa saker men det är det här med att ha semester 
och vara påtjatad en massa. Det hör inte riktigt ihop men kanske måste det göra det i 
framtiden.  
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- Skulle kunna skapa viss irritation, när man betalar för något och sen inte får duscha 
så länge man vill. Det får inte bli pekpinnar överallt. Men förr i världen när man åkte 
utomlands så stod det lappar om att man inte skulle duscha så länge och det tog man 
ju hänsyn till och det borde väl vara samma här om man genom information får sig en 
tankeställare om att det inte finns obegränsat av det. Ja, det är nog inte så dumt, jag 
har bara inte tänkt så tidigare. (Konferensgäst) 

- Jag är tveksam till att man ska ha den inriktningen över huvud taget. Om folk åker hit 
så gör dem väl inte det för att lära sig om miljö.  

- Har man lite ”hotelldöd” i sig så läser man gärna allt som finns på rummet så det är 
nog bra det. (Konferensgäst) 

 

Anser gästerna att lyxen går förlorad med ett aktivt miljöarbete där resursbesparingar 
premieras? 

Miljöarbete är något som ibland kan kännas betungande. Många förknippar dessutom 
miljöarbete med restriktioner och förbud. Är detta något som gästen vill slippa oroa sig för 
under sin semester och är slöseriet en lyx gästen vill ha då denne bor på en 
boendeanläggning?  
 

- Nej men det får inte gå till överdrift med sparandet men oftast är det ju inte så heller. 
- Jag känner inget behov av att slösa direkt men däremot kanske man skulle reagera om 

man var tvungen att springa långa vägar för att slänga olika saker. Det enda man 
slösar med på hotell är att duscha lite längre. Man ska ju ha det lite bättre än hemma. 
(Konferensgäst) 

- Nej, man tar seden dit man kommer. 
 

Intervjuer med turistföretagare 

Miljömärka eller inte? 

Det diskuteras mycket om miljömärkning idag och om det lönar sig att miljömärka företaget. 
Många företag vill först se om det lönar sig att arbeta med miljöfrågor innan de tar steget och 
certifierar företaget. Hur resonerar då de företag som var först ut i Sverige att märka sig enligt 
Den Gröna Nyckeln? Varför valde man att miljömärka företaget? 
 

- För att få kunskap och för att kunden säkert kommer att ha det som krav längre fram. 
- Det ligger mycket i tiden, idag är det oundvikligt och knappast försvarbart att inte 

jobba med miljö. Vi är så pass medvetna om vad som behövs för att vi ska kunna 
fortleva så det är klart att man måste försöka så gott man kan.  

 
De som valt att inte delta i projektet för att miljömärka företaget resonerar annorlunda.  
 

- Det verkar jobbigt och långsökt. Varför ska man miljömärka företaget när man redan 
jobbar miljöinriktat? 

- Om jag hör ordet miljömärkt företag tänker jag inte positivt. Det känns som de håller 
på att inrätta något nytt som ska leva på oss företagare. Om vi skulle miljömärka 
företaget skulle det kosta mer och bli mer styrt. Jag ser det som skrämmande om det i 
turistbroschyrer kommer att framgå att vissa har ”anpassat” sig och andra inte. Det 
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känns som ett hot: om du betalar så skyddar vi dig och om du inte betala så slår vi 
undan benen på dig.  

 

Är miljömärkning viktigt? 

Tycker företagen att miljömärkning är viktigt? 
 

- Jag tror att vi vill ha miljömärkta anläggningar längre fram. Det är ju pengar att 
tjäna på att t ex spara el och vatten.  

- Inte idag men det kommer att bli viktigt i framtiden, om man tänker på affärerna 
alltså. Självklart är det viktigt för miljön och jorden men företagsekonomiskt tror jag 
inte att det påverkar idag. 

Skillnad i efterfrågan? 

Har företagen efter det att de miljömärkt företaget märkt någon skillnad i efterfrågan? 
 

- Nej det har vi inte gjort, men jag tror att det är bra att vara ute i tid. Vi är ju första 
landskapet som är med i det här och vi ser oss som förebilder.  

- Ingen har hänvisat till Den Gröna Nyckeln som orsak till att de valde att bo här. 

Känner gästen till att företaget är miljömärkt? 

Vad tror företagaren om gästernas medvetenhet avseende företagets miljöarbete?  
 

- Nej det tror jag inte att de vet och jag tror inte att de vet vad det innebär heller. 
Miljömedvetandet är inte så stort att gästen väljer efter miljö. Det är en väldigt lite del 
som låter miljön påverka valet.  

 
Hur arbetar då företagen för att sprida budskapet om sitt miljöarbete?  
 

- Vi är jättedåliga på att marknadsföra oss som miljömärkta och har inte ens Gröna 
Nyckelns logo med i våra broschyrer. Vi har inte fått broschyrer än men de är på väg. 
Gröna Nyckeln är ju ny i Sverige så det får man väl ha överseende med. 

- Det kan stå en rad i någon broschyr att vi är miljömärkta. Det finns även information 
i informationspärmarna och på en tavla i lobbyn.  

 
Finns det då någon särskild anledning till att företagen inte marknadsför Den Gröna Nyckeln? 
 

- I och med att detta är ett inledningsskede även för oss så uppfyller vi inte alla kraven 
än och det är kanske därför vi har haft en låg profil. Det känns som vi saknar kunskap 
för att diskutera miljöfrågor med gästen vilket är farligt vid möte med någon med 
mycket kunskap. Detta gör att vi väljer att inte marknadsföra oss som miljömärkta då 
vi inte tycker att vi kan stå för att vi är en miljömärkt anläggning ännu. 

- Först för att jag inte tror att det påverkar turistens val men även för att vi inte helt har 
grepp om det här med miljömärkning än. 
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Hur berörs gästen av miljöarbetet? 

När gästen kommer till ett turistföretag som är miljömärkt vad är det då som skiljer en 
miljömärkt från en icke miljömärkt anläggning? Hur märker gästerna av att företaget arbetar 
miljöinriktat?  
 

- Det tror jag inte de gör. Det är inte lika tydligt på en sån här anläggning som i 
exempelvis en nationalpark i Afrika. Där ser man tydligt de negativa effekter som 
skiljer sig mot vad man med i den vanliga hotellstandarden.  

- Vi har en flagga med logotypen på och när någon frågar berättar vi att vi är 
miljöcertifierade. 

Sprida kunskap om miljö till gästerna? 

Tror företagarna att dem skulle kunna sprida sina kunskaper om miljöarbete till gästerna som 
ett led i det miljötänkandet som bör genomsyra företaget? 
 

- Ja, absolut. När vi kommit längre i hur mycket man kan spara när man duschar och 
vilka el-besparingar som kan göras kan vi lära ut det till våra gäster.  

- Ja, kanske, det är mycket möjligt. Men det är ju mycket som skiljer omsättningen på 
ett hotell från den i hemmet. Hemma tvättas ju inte handdukarna lika ofta som här.  

Kan man få gästerna att delta i miljöarbetet på företaget? 

Arbetet med att sortera avfallet på hotellet underlättas av att hotellgästen hjälper till. Likaså 
kan företaget med gästens hjälp göra besparingar av el och vatten. Kan man då få gästerna att 
hjälpa till i miljöarbetet? 
 

- Jag tror inte miljöarbetet når fram till dem. 
- Absolut, med bra information och genom att ge kunskap på ett smidigt vis så kommer 

vi att nå fram till gästen. Det finns inget sådant projekt centralt men det är kanske upp 
till var och en. Idag har vi inte den kunskapen och känner inte att vi kan stå för alla 
saker, därför är det nog klokast att vi är tysta.  
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Resultatanalys  

Vilka faktorer är viktiga när boendeanläggning för övernattning väljs under semestern eller på 
en konferens? Enligt genomförda intervjuer nämns närhet, att få se något ”nytt”, 
omgivningen, natur, anläggningen i sig och priset som viktiga faktorer för valet. Ingen av 
respondenterna har svarat att miljömärkning är en viktig faktor utan samtliga svarade att 
miljömärkning inte var viktigt för deras val. Ett av de konfererande företagen var miljömärkt 
men trots det påverkades inte valet medvetet så att en miljömärkt konferensanläggning valdes. 
Konferensverksamhet ansågs ligga i periferin.  
 
Igenkänningsgraden för Den Gröna Nyckeln var låg, ingen av de tillfrågade kunde redogöra 
för vad märket representerade. Den låga igenkänningsgraden visar sig också i att ingen av 
respondenterna boende på en anläggning miljömärkt enligt Den Gröna Nyckeln visste att 
anläggningen bedrev ett aktivt miljöarbete. Vad gäller märket för Den Gröna Nyckeln så är 
det ett märke som inte figurerar på andra varor i daglighandeln till skillnad från exempelvis 
Svanen. De tillfrågade företagarna på miljömärkta anläggningar tror inte att gästernas 
miljömedvetande är särskilt stort. Enligt resultat marknadsförs inte Den Gröna Nyckeln i 
någon större utsträckning vilket troligen är en orsak till den låga igenkänningsgraden hos 
intervjuade gäster. Då turisten för att kunna göra en insats för hållbar turism måste känna igen 
märket är det ett dåligt tecken att så få känner till märkena. Mer information är därför 
nödvändigt. För att få ett mer hållbart samhälle måste alla hjälpas åt och då bör även turisterna 
vara inställda på att göra en insats. Det kan dock tänkas att många är villiga att göra en insats 
men inte riktigt vet var och hur.  
 
Hälften av de tillfrågade gästerna hade hört talas om att det finns miljömäkta turistföretag. 
Scandic Hotels nämndes ett flertal gånger i detta samanhang. Det är tydligt att Scandic har 
nått ut med sitt budskap om sortering av avfall och att minska tvättmängderna. Detta visar att 
det är viktigt med information för att tydliggöra miljöarbetet. För att stimulera och motivera 
gästerna behövs tydliga instruktioner och information om varför miljöarbetet är viktigt. 
Risken finns att osäkerheten leder till en ovilja att hjälpa till, något som en respondent 
uttryckte som ”varför ska jag sortera avfallet när det ändå blandas med övrigt avfall i 
slutändan”. Med information skulle sådana missförstånd och medföljande ovilja undvikas.  
 
Att företagarna upplever sig sakna kunskap om miljöarbete utgör ett hinder i miljöarbetet. 
Företagarna är specialiserade på turism och har stor kunskap inom detta område. Miljöfrågor 
är dock något nytt för många företagare som känner en rädsla för att inte räcka till eller inte 
kunna besvara alla frågor kring märkningssystemet och miljöarbetet. Osäkerheten medför att 
företagarna ”ligger lågt” och inte kommunicerar miljöarbetet vilket bidrar till märkets låga 
igenkänningsgrad.  
 
Det finns även företagare som upplever miljömärkning som ett hot där miljömärkta och icke 
miljömärkta företag utgör två grupper. Hotet utgörs av att de icke miljömärkta företagen slås 
ut och inte får finnas med i vissa reklambroschyrer osv. Samtidigt är det ju ett visst 
risktagande för de företag som på ett tidigt stadium väljer att miljömärka företaget. De 
intervjuade representanterna för företagen upplevde inte att miljömärkning gav 
marknadsfördelar eller ekonomiska fördelar i form av ökad kundtillströmning. 
 
Enligt intervjuerna anser inte gästerna att lyxen går förlorad med ett aktivt miljöarbete så 
länge det inte går till överdrift med ”sparandet”. Gästerna ställer sig positiva till att hjälpa till 
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med att exempelvis sortera avfallet på rummen, något som de flesta gör även i vardagen. 
Tydligt är dock att det måste vara enkelt och finnas klara regler för hur arbetet ska skötas då 
gästerna inte vill lägga allt för stor del av sin lediga tid på miljöarbete. Positivt är ju ändå att 
viljan finns och därmed också möjligheten att med hjälp av gästerna göra miljöbesparande 
åtgärder.  
 
På frågan om gästerna tror att boendeanläggningarna skulle kunna fungera som kunskapsbas 
för miljö ställer sig flera tveksamma men är dock inte helt främmande till förslaget. Det 
framhålls att det är viktigt att miljöarbetet inte bara utgör pekpinnar som får gästen att känna 
sig obekväm. Boendeanläggningen kan ses som ett forum som liknar hemmamiljön och skulle 
därför kunna vara en bra skola för miljöfrågor. Många tror att miljömärkning blir viktigt i 
framtiden och att miljömedvetandet kommer att öka - en utvecklig som turistföretagen kan 
utgöra en viktig roll i. 
 
Undersökningen visar på en positiv inställning till miljömärkning och till företagens arbete för 
att bevara natur och miljö. Denna inställning verkar dock inte påverka valet då ingen av de 
tillfrågade valt boende med hänvisning till att företaget var miljömärkt. Enligt respondenterna 
påverkar miljömärkning heller inte deras val utan andra faktorer som t ex omgivningen, 
service och barnvänlighet är avgörande.  
 
Enligt företagarna marknadsförs inte Den Gröna Nyckeln i någon högre utsträckning. Detta 
beror dels på att företagarna inte anser sig ha tillräcklig kunskap för att bemöta gäster. En 
annan orsak sägs vara att företagaren inte tror att miljömärkningen påverkar kundens val. 
Enligt intervjuer med gäster stämmer det att miljömärkningen inte påverkar valet. Däremot 
svarar alla respondenter utom en att de är positivt inställda till miljömärkning. Miljömärkning 
kan i det fallet ses som ett mervärde vilket företagarna skulle kunna utnyttja i sin 
marknadsföring. Företagarna säger också att de inte märkt någon skillnad i efterfrågan efter 
att de miljömärkt anläggningen. Här finns risk för att hamna i en ond cirkel där företagen inte 
marknadsför miljömärkningen för att de inte tror att detta har betydelse för kunden. Kunden i 
sin tur känner inte till märkningen därför att den inte marknadsförs och kommer således inte 
efterfråga den. Intervjuerna visar på en allmänt positiv attityd till miljöarbete vilket även kan 
utnyttjas av de företag som i dagsläget inte är miljömärkta men som arbetar miljöinriktat.  



 

 17

Diskussion 

I enlighet med Festingers teori om kognitiv dissonans torde den uttalade positiva attityden till 
miljömärkning och utförda handling (som varit att välja boende i överensstämmelse med 
attityden) ge upphov till dissonans. Enligt de svar som respondenterna uppgivit kan det 
konstateras att andra faktorer än miljömärkning väger tyngre när valet görs. Den dissonans 
som härmed uppstår försöker respondenterna reducera för att åstadkomma konsonans; ”Visst 
kan vi sopsortera på rummen men det är viktigare att ta tag i industrin” och ”Det står i våran 
miljöpolicy att man ska välja underleverantörer som är miljövänliga men den här biten med 
konferenser ligger ju ute i periferin.” Knepet som används för att minska dissonansen är att 
hävda att semester ska vara bekymmersfri. Semestern är till för att bejaka sina egna intressen 
medan kollektiva intressen kopplade till miljön tillhör vardagen.  
 
Det ska dock påpekas att ingen av respondenterna i denna undersökning var medvetna om att 
de valt ett företag som var miljömärkt alt. icke miljömärkt. Utan kunskap om att turism utgör 
en negativ belastning uppstår ingen dissonans. Att denna kunskap saknas påpekas av Martin 
(1997). Ovetskapen hos respondenterna medför att dissonansen inte är så stor i dagsläget. 
Möjligt är att dissonansen skulle öka med ökad information och i enlighet med teorin skulle 
då också strävan efter att uppnå konsonans öka. Respondenterna har en miljövänlig attityd 
och med information om turismens skadeverkningar skulle dissonansen som uppstår kunna 
reduceras genom att handla rätt, dvs välja miljöanpassade alternativ. Det kan också vara så 
dissonansen inte är så stor för att man anser att vardagens källsortering utgör en tillräcklig 
handling för att uppväga den miljövänliga attityden.  
 
Enligt teorin kan vårt sätt att hantera information i en dissonanssituation leda till att 
semesterfirare skulle tänka positivt om det hotell som valdes och leta fel i det som valts bort. 
T ex kan det i det fall där ett icke miljömärkt alternativ valts tänkas att konsumenten för att 
rättfärdiga valet tänker sig att miljömärkta alternativ, till skillnad från icke miljömärkta, 
medför högre kostnader eller sämre service. Samtidigt framhålls det egna valet i tankar kring 
att t ex icke miljömärkta företag kan vara lika miljövänliga som de som erhållit ett 
miljömärke. Det föreligger här en risk att konsumenter som valt ett miljömärkt alternativ 
skulle söka positiv information för att bekräfta deras handling och således skulle dessa 
konsumenter ha en större benägenhet att anse att miljömärkning var positivt. I denna 
undersökning har dock alla respondenter oavsett boendealternativ svarat att de anser att 
miljömärkning är positivt. Snarare än att förkasta teorin kan detta härledas till att 
respondenterna saknade kännedom om att företagen var miljömärkta. 
 
Enligt Thøgersens modell (Figur 1, sid 10) kan handling, eller snarare avsaknaden av handling 
i denna studie förklaras. För att välja ett miljömärkt boendealternativ under 
semester/konferens måste för det första konsumenten vara motiverad. I intervjuerna har 
flertalet respondenter uppgett att de har en positiv attityd till miljömärkning och man kan anta 
att den sociala normen också skulle visa sig vara positiv till miljöförbättrande åtgärder. 
Däremot kan uppfattningen tänkas vara mer negativ i det fall där konsumenten anser att 
utbudet av boendeanläggningar begränsas av att välja ett miljömärkt alternativ. Om attityd 
och social norm ändå är positiva skulle detta vid ett fritt val enligt Thøgersens modell bidra 
till att ett miljövänligt alternativ väljs. Nu är det dock flera faktorer som påverkar valet och en 
av dem är möjligheten. Även om intentionen finns att välja miljömärkt är det idag svårt att 
hitta produkterna då dessa inte marknadsförs. Flera respondenter har dessutom ansett att andra 
faktorer än miljöanpassning styr deras val vilket motverkar en positiv handling (där positiv 
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innebär att en miljömärkt anläggning väljs framför en icke miljömärkt) Att leta upp ett 
miljömärkt alternativ är tidskrävande vilket kan utgöra en barriär för handlande. Denna barriär 
skulle dock kunna minskas med information. Även förmågan påverkar handlingen. Våra 
vanor styr oss och hos ett stort antal konsumenter finns en vana att välja miljömärkta 
dagligvaror. Turismprodukter kan dock inte ses som dagligvaror då dessa konsumeras mer 
sällan. Vanor kan dock spela in i valet på andra sätt, flera respondenter har angett att val av 
anläggning grundas på tidigare positiva erfarenheter av boendeanläggningen. Idag saknas 
också vetskap om turismens negativa påverkan på miljön. Med information kan konsumenten 
göras medveten om hur denne kan göra en insats för miljön vilket skulle stärka oddsen för en 
positiv handlig.  
 
Underlaget i denna studie var begränsat till ett tjugotal intervjuer och resultatet ska tolkas 
därefter. Syftet med denna kvalitativa förundersökning är att få en bättre förståelse för det 
studerade problemet och är tänkt att utgöra ett underlag för fortsatta studier. Resultaten är inte 
användbara som en kvantifiering av turisters inställning till miljömärkning och representerar 
alltså inte svenska folkets åsikter om miljöanpassning inom turismbranschen. Trots 
genomförandet av få intervjuer kan resultaten ändå anses visa på generella tendenser. 
 
För att få kännedom om hur olika sorters information påverkar oss behövs mer forskning. 
Enligt Thøgersens teori påverkas handlandet av många olika faktorer. Intressant vore att 
studera hur dessa faktorer påverkar vårt handlande i miljöfrågor i turismsammanhang. Skiljer 
sig handlandet när det gäller turismprodukter från handlandet kopplat till dagligvaror? Vilka 
mekanismer finns som kan leda till att konsumenten ändrar sitt beteende i en mer 
miljöanpassad inriktning? Forskning behövs också för att utreda om dissonans, skapad av 
olika sorters information, kan användas för att motivera turister att välja miljöanpassade 
alternativ. Forskning kring betalningsvilja är ett annat intressant fält. Fler och fler köper 
miljömärkta dagligvaror som livsmedel och tvättmedel och studier finns som visar att 
konsumenten är villig att betala mer för sådana varor. Hur det förhåller sig med konsumentens 
vilja att betala mer för en miljöanpassad turismprodukt är dock inte utrett i någon större 
utsträckning. Detta är viktig kunskap för företag som planerar att miljöanpassa sin 
verksamhet.   
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Bilaga 1 - Intervjuunderlag 
 

Turist – miljömärkt anläggning 
 

•  Reser du ensam eller i sällskap? 
•  Hur länge har du varit här? Hur länge stannar du? 
•  Vad är syftet med din vistelse? 
•  Har du bott här tidigare? 
•  Har du varit i Hälsingland tidigare? 
•  Hur åkte du hit? (Transport) 
•  Var kommer du ifrån? (Vilken sorts turist?) 
•  Var fick du information om anläggningen? 

 
Påverkas upplevelsen positivt av miljömärkning när man vistas på en boendeanläggning? 
 

•  Kan du beskriva hur du upplever den här anläggningen? 
•  Vilka förväntningar hade du på anläggningen/semestern innan du kom hit? 
•  Stämde förväntningarna med hur det var när du kom hit? 
•  Är du nöjd med din vistelse hittills? 

 
Bidrar miljömärkning till valet av anläggning? 
 

•  Om du tänker dig tillbaka till när du bokade boende här- vad var det som påverkade 
ditt val? Varför valde du just X? (Är platsen/priset/utbudet viktigt?) 

•  Har du sett det här märket förut (Gröna Nyckeln)? Vet du vad det står för? 
•  Känner du till att man kan miljömärka turistföretag? 
•  Det här företaget är miljömärkt- känner du till det? 
•  Har du kommit i kontakt med miljömärkning inom turismbranschen tidigare? Hur? 

 
Är det själva märket eller resultatet av miljöarbetet som är mervärdet? (Är synbart 
miljöarbete viktigt?) 
 

•  Om jag säger miljömärkt företag, vad tänker du på då? (Vad är miljöarbete för dig?) 
•  Har du märkt av något miljöarbete på den här anläggningen? Vad och hur? 
•  Vilka är de viktigaste miljöfrågorna som man bör arbeta med på en sån här anl.? 
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•  Är miljömärkning viktigt för ditt val? – Ja: Varför? 
Nej: Är du positivt/negativt/neutralt inställd 
till miljömärkning? 

•  För dig personligen- upplever du några skillnader mellan en miljömärkt och en icke 
miljömärkt anläggning? 

•    Om man tänker på turismen i stort, vad är det som utgör miljöbelastningen? 
 
Kan miljömärkning på semesteranläggningen motivera och inspirera gäster till fortsatt 
aktivt miljöarbete i vardagen efter semestern? 
 

•  Gör du något för miljön i vardagen? (KRAV/miljöbil/sopsorterar?) 
•  Har du bott på en miljömärkt anläggning tidigare?  
•  Har du lärt dig något om miljöarbete under din vistelse här som du tror att du kan ha 

nytta av i vardagen?  
•  Var tycket du om att som att som gäst t ex bli ombedd att sortera dina sopor under din 

vistelse?   
 
 
Är det något mer som du vill tillägga? 
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Abstract in English 

The aim of this project is to investigate what consumers and entrepreneurs think of 
environmental labelling in tourism and if environmental labelling might affect consumer 
choice of where to stay while being on holiday or on a conference. Tourists and entrepreneurs 
have been interviewed in four different sleeping facilities, two of which are labelled according 
to The Green Key, a Danish labelling scheme.  
 
Results show that there is a low recognition of the Green Key certification and that companies 
do not market the ecolabel. All respondents stated that ecolabelling did not affect their choice 
of where to stay over night though several respondents believe that ecolabels will be more 
important in the future. The companies express a fear of not being able to answer questions 
from their guests due to lack of knowledge in environmental matters. Results also show that 
many respondents had a positive attitude to ecolabels in tourism. This means ecolabels can be 
seen as an added value which could be taken as an advantage in marketing.  
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