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B PAVERKAR MILJOMARKNING VALET AV BOENDEANLAGGNING? I

Sammanfattning

Bakgrund

Idag stills allt hogre krav pa miljohénsyn inom turismen, samtidigt som miljéanpassning betrak-
tas som ett viktigt konkurrensmedel. Ett framgangsrikt miljoarbete anses kunna starka savil
foretag som hela destinationer. En miljdanpassning ger verksamheten eller destinationen storre
insikt i den miljopaverkan turismverksamheten ger upphov till. Den insikten ger ocksé mojlighet
att begrdnsa miljopaverkan.

Syfte

* Att undersoka vad konsumenter och foretagare anser om miljomérkning i turismbranschen.

¢ Att undersoka om miljoméarkning paverkar valet av boende under semestern eller vid konfe-
rens.

¢ Intervjuer genomfordes under sommaren 2002 pa fyra boendeanldggningar i Hilsingland,
varav tva ar miljomarkta enligt Den Grona Nyckeln.

Resultat och slutsatser
* Fa kénner till Den Grona Nyckeln
* De flesta stiller sig positiva till miljomérkning inom turism.

* Alla tillfragade uppgav att miljomarkning var nagot som inte paverkade deras val av boende
men att miljoméarkning var ndgot de tror kommer att bli viktigare i framtiden.

* Enligt foretagare marknadsfors inte Den Grona Nyckeln i ndgon hogre utstrackning. Detta
beror dels pé att foretagarna inte anser sig ha tillrdcklig kunskap for att bemota géster.

* En annan orsak sdgs vara att foretagaren inte tror att miljomarkningen paverkar kundens val.

* Den positiva attityden till miljomérkning skapar ett merviarde som foretagen skulle kunna
utnyttja i sin marknadsforing.
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Bakgrund

Resandet okar i vérlden vilket leder till att miljobelastningen fran turismindustrin blir mer och
mer betydande. Ett stort antal system for miljocertifiering riktade till foretag 1
turismbranschen har utvecklats pa senare ar. Formodligen finns mer &n ett hundratal system
virlden 6ver som alla erbjuder ndgon form av logotyp for att foretagare ska kunna
kommunicera sin miljdmedvetenhet till kund. Aven om det 6kade intresset for héllbar turism
och den parallella utvecklingen av miljocertifieringssystem dr positiv si har det stora antalet
system skapat forvirring bland konsumenter och foretagare dé det &r svart att veta vad de olika
mirkena star for. Viss osdkerhet rdder ocksd infor om mirket har nagon
marknadsforingseffekt eller paverkan pa gésternas upplevelse.

En miljoanpassning ger verksamheten eller destinationen storre insikt i, och mdjlighet att
begrinsa, den miljopaverkan turismverksamheten ger upphov till. Genom att arbeta
systematiskt med miljorelaterade frdgor och infora ett miljoméarknings- eller
miljoledningssystem kan fordelar astadkommas i form av minskad negativ miljopéverkan.
Sett ur foretagets perspektiv kan motivet for att medverka i nidgot system for miljomérkning
vara rent foretagsekonomiskt dér en "forddling" av produkten ger marknadsfordelar samtidigt
som foretaget kan spara pengar péd att minska forbrukningen av exempelvis el och vatten.
Foretag i andra branscher som har ett dokumenterat miljoarbete kriver i stor utstrdckning
detsamma av sina underleverantorer. Vid exempelvis konferenser kan detta krav mojligen
paverka valet sa att ett hotell eller konferensanldggning som i sin tur bedriver ett aktivt
miljoarbete viljs. Har kan miljoanpassade verksamheter fi marknadsmaissiga fordelar
gentemot foretag som inte har ett dokumenterat miljoarbete. Flera foretag i turismbranschen
har paborjat ett aktivt miljoarbete som ett led i att minska den negativa belastningen och
samtidigt f4 marknadsforingsméssiga fordelar. Insatser gors for att utveckla olika system och
ta fram riktlinjer for miljoarbetet medan 4 undersokningar har gjorts for att studera kundens
syn pd miljéanpassning.

I Sverige finns idag ett flertal olika system for miljomérkning inom turistbranschen. Svanen dr
ett marke som forutom att finnas for markning av hotell dven finns pa diverse andra produkter
1 handeln (Nordisk Ministerrdd, 1999). Ett annat mérke dr Den Grona Nyckeln, ett danskt
miljomérkningssystem som finns for foretag inom turistnidringen som under den dagliga
driften tar hiansyn till miljén och naturen. Den Grona nyckeln har funnits i Sverige sen 2001
och etablerades i Danmark 1994. Det &r ett icke kommersiellt samarbete mellan fyra
organisationer, nDANHOSTEL, HORESTA, Campingrddet och  Stuguthyrarnas
Branschforening. Idag finns Den Grona Nyckeln i Danmark, Sverige, Estland och pa
Gronland. 1 Halsingland startades ett projekt tillsammans med den regionala
turistorganisationen HélsingeTur for att introducera Den Grona Nyckeln 1 Sverige och idag
finns sex foretag som erhallit mirket. Ett miljodiplom tilldelas hotell, semester- och
kurscentra, campingplatser och semesterstugor som uppfyller faststillda miljokriterier och
forst efter att foretaget dr godkint far logotypen anvdndas i marknadsforing. Den Grona
Nyckeln dr ett miljomérkningssystem med krav pd att foretagen ska ta fram en miljoplan.
Kriterierna faststdlls av ledningsgruppen men utvecklas av branschorganisationer déar
exempelvis campingradet star for att utveckla kriterier for campingforetag. Det dr ocksd
branschorganisationen som kontrollerar foretag och rapporterar till ledningsgruppen som
sedan bestimmer foretaget uppfyllt alla kriterier. Arskostnaden #r 4500 kronor med ett tilligg
pa 45 kronor per rum. En gédng om aret sker en revidering av kriterierna.



Liibbert (2001) har studerat miljomarkningens funktion, mojligheter och begrénsningar i
turismbranschen. Studien visar att trovérdighet en viktig aspekt vid arbetet med miljomérken.
Trovérdighet skapas av positiva upplevelser av mirket samt kunskap om vad maérket star for
dir media spelar en stor roll for att skapa positiva/negativa attityder. Negativa attityder skapas
genom brist pa information och genom att ett stort antal marken skapar brist pa overblick.
Andra studier (Christensen, 1999; Konsumentverket, 2001) visar att det skapas osdkerhet hos
konsumenterna inféor om mangfalden av miljomérken verkligen utgdr héllbara alternativ eller
bara utgor ett marknadsforingsknep.

Flera undersdkningar visar pa att konsumenterna anser sig ha fitt for lite information om
miljomérkta varor (Nordiska Ministerradet, 1999; Birch et al., 2002). I Naturvardsverkets
attitydundersokning bland konsumenter och miljoméarkning konstateras att 63% av de
tillfragade anser sig ha fatt for lite information om miljovénliga varor, generellt sett
(Naturvardsverket, 1993).

Flera studier har gjorts for att studera vad som paverkar turisters val av destination. Enligt
Liibbert (2001) spelar bevarande av naturen och miljon en mindre roll for tyska turister.
Vikten okar dock med faktorer som turisterna sjdlva mirker av som t ex vatten, luft och
omgivande natur. I en undersokning av tvd destinationer i Danmark (Blokhus och Lase)
framkom att endast 11 % av turisterna kédnde till Den Grona Nyckeln (Jensen, 2002). Detta
trots att market har funnits i minga ar. I studien undersoktes turisternas kdnnedom for olika
miljomirken 1 Danmark och resultaten visar pa ldg kdnnedom och att ménga inte vet vad
mérkningarna stir for. Speciellt anmérkningsvért &r att marken direkt relaterade till turism
som Den Grona Nyckeln och D21 har lag igenkdnningsgrad hos tillfragade turister. Enligt
Birch et al. (2002) var det endast 21 % av tillfragade turister som kénde till att deras
Overnattningsanldaggning blivit tilldelad Den Grona Nyckeln. Av dessa 21 % var det 5 % som
hade valt boendet med hidnvisning till att det var miljomarkt. Liibbert (2001) pépekar att det ar
viktigt att konstatera att miljomérken for turismprodukter idag 4r mindre kénda &n
miljomérken for andra produkter. Det dr ocksa viktigt att beakta hur linge méarket funnits da
det gors studier dér olika méarkens framgéng jam{fors.

En rikstickande Temo-undersokning med 1100 respondenter visar att regelbundna kop av
miljomérkta varor, exempelvis livsmedel och tvéttmedel, har 6kat under perioden 1993-1997
(Konsumentverket, 1998). Ménga studier visar att konsumenterna har en positiv attityd till
miljomérkning (Birch et al., 2002; Bjork, 1997; Bjork, 1998; Nordisk ministerrdd, 1999).
Enligt Birch et al. (2002) var 98 % av alla tillfrdgade villiga att hjdlpa till 1 miljoarbetet pa
boendeanldggningen under semestern. Enligt Christensen (1999) kan en miljomedveten
konsument uppleva en konflikt mellan en 6nskan att vara en turist och dirmed belasta naturen
och att bevara och skydda samma natur. Trots ett 6kat miljomedvetande hos konsumenten
finns fa tecken som tyder pé att dessa skulle visa miljohdnsyn genom att engagera sig genom
att vélja mer hallbara alternativ. Det finns studier som pekar pé att denna positiva attityd inte
leder till handlig i enlighet med den attityden (Birch et al., 2002; Bjork, 1998; Martin, 1997).
Detta forklaras delvis av Martin (1997) som hdvdar att turism inte anses vara en
miljoforstorande aktivitet. Endast 6 % av Storbritanniens allménhet ansdg att rese- och
turismindustrin utgdr ett miljoproblem. Manga anser ocksa semestern utgdra ett andningshal
for att orka med vardagens negativa inslag och dr dirmed den tid da konsumenter kan komma
ifrin oro som ocksd inkluderar miljomidssiga problem (Christensen, 1999). Enligt
Konsumentverkets undersokning om konsument och miljo forknippar sa gott som samtliga
undersokningsdeltagare ett miljovénligt agerande med avfallssortering. Vidare legitimerar
flera deltagare ett icke miljomassigt beteende genom att referera till myter. I undersokningen



framkommer ocksé att vanor och traditioner kan utgora ett hinder for miljoanpassat beteende.
(Konsumentverket, 2001)

Syftet med studien som presenteras 1 denna rapport dr att underséka konsumenters och
foretagares instillning till miljomérkning i turismbranschen. For att erhélla den kunskapen
undersoks dven turisters och konferensgisters tankar kring miljoarbete under semestern och 1
vardagen. Syftet dr vidare att undersoka hur miljomérkning paverkar valet av boende och
upplevelse under semestern eller vid konferenser.

Teori om kognitiv dissonans

Var ldngtan efter att resa till platser med unik atmosfér ar ett av de mest centrala elementen
inom turismen och samtidigt den frdmsta orsaken till dess paverkan pd omgivande natur och
miljo. Detta skapar ett dilemma for den miljomedvetna turisten. Enligt Festingers (1957) teori
om kognitiv dissonans strdvar vi ménniskor efter dverensstimmelse mellan attityder och
beteende. Kognitiv dissonans uppstar nir en person upplever diskrepans mellan en attityd och
ett beteende eller mellan en attityd och ny information som star i kontrast till attityden. Detta
leder till ett spanningstillstind som kan motivera en attitydfordndring. Festinger har tva
basteorier:

1. Eftersom dissonans medfér psykologiskt obehag motiveras personen att forsoka
reducera dissonansen och dstadkomma konsonans.

2. Niér dissonans uppstatt kommer personen, forutom att forséka reducera den, stiva efter
att aktivt undvika situationer och information som kan 6ka dissonansen.

For att illustrera kognitiv dissonans kan vi anvdnda en semesterfirare som exempel. Att
transportera sig med bil innebér en miljobelastning vilket semesterfiraren &r medveten om och
forsoker darfor 1 vardagen begrinsa sina bilresor. Under sin semester reser personen dnda med
bil som transportmedel vilket ger upphov till dissonans. For att reducera dissonansen kan
attityden till resandet dndras (“att dka pa semester utgdr ingen storre paverkan &@n att stanna
hemma, jag konsumerar inte mer under semestern 4n om jag skulle vara hemma” eller ’det dr
sdmre att stanna hemma, vi gynnar faktiskt glesbygdsutvecklingen genom att &ka”).
Alternativet dr att dndra beteendet och avsta fran att resa. Ett annat sitt att minska dissonansen
ar att reducera betydelsen av den existerande dissonansen genom att exempelvis hidvda att
stora industrier utgér en storre miljobelastning &n turismindustrin.

Enligt den andra basteorin finns det tankar kring hur vi reagerar nir vi utsitts for information
som vi inte vill ta del av, detta for att den Okar var dissonans. Enligt Festinger soker vi
information som kan reducera och undviker information som kan O0ka dissonansen. For
miljomairkta foretag skulle det kunna innebéra att kunderna undviker att ta till sig information
om miljomérkningens fordelar om de redan innan valt bort ett miljomérkt boende. Samtidigt
sOker de som valt ett miljomarkt alternativ information som kan stidrka deras handling, t ex
information som visar pd miljomérkningens positiva aspekter.

Thegersens Motivation — formaga — mojlighet — handling modell

Thegersen (1995) har bedrivit forskning for att skapa bittre forstaelse for motiven bakom
miljovénlig handling. Det finns studier som visar pa ett titt samband mellan miljorelevant
handling och attityder, normer eller vérderingar medan andra studier visat pa ett svagt



samband. Enligt Thegersen (1995) kan konsonans mellan attityd och handling endast
forvintas om handlingen uteslutande baseras pd konsumentens fria val, d v s om han eller hon
har tillrdcklig formaga, resurser och tekniska forutsittningar for att utfora handlingen.
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Figur 1. Thegersens Motivation — formaga — mdjlighet — handling modell.

Thegersen har utvecklat en modell dir den miljovénliga handlingen péverkas av tre faktorer:
Motivation, formdga och maojlighet (Figur 1). Ingen kan idag tvingas att utfora en miljovanlig
handling varfor en person maste kdnna sig motiverad att utféra handlingen. Utan fordndrad
uppfattning och attityd &r sannolikheten liten att det sker permanenta @ndringar i utfoérd
handling. Motivation anses dock inte tillrackligt for att skapa fordndring. Formdgan att utfora
en handlig pdverkas av vetskapen om att det finns mdjlighet att vélja mellan mer eller mindre
miljovinliga alternativ och vetskap om hur den miljévinliga handlingen kan utforas. Att
handla av gammal vana kan ocksd péverka vért beteende och leda till en miljoskadlig
handling. Handlingen paverkas ocksd av yttre faktorer utanfor aktérens kontroll som t ex
utbud av varor, tillgang till atervinningskérl och prisnivan vilket utgdr olika mdajligheter.
Motivation paverkar handling men enligt modellen paverkar ocksa handlingen motivationen.
Har aktoren en gang utfort handlingen blir det lattare att utféra den igen genom att tex
fordomar overvinns och sannolikheten for ytterligare miljovanliga handlingar 6kar. Den andra
feedback-pilen fran handlig till forméga visar att det sker en viss ”learning by doing”, d v s att
utforandet av en miljovanlig handling leder till att den nasta gdng kan utféras med mindre fel
och mer som en vana. Formagan paverkar i sin tur &ven motivationen. Atergér vi till exemplet
med semesterfiraren s kommer dennes val av boendeanldggning under semestern enligt



teorin paverkas av motivation, mojlighet och formaga. Utford handling kommer ocksé att
paverka framtida motivation och formaga.

Metod

En intervjuundersdkning genomfordes under tva veckor sommaren 2002. Turister
(privatpersoner), konferensgéster och foretagare intervjuades i Haélsingland pa fyra
turismforetag som erbjuder boende och konferensmgjligheter. Tva av foretagen tillhorde
kategorin hotell och pensionat”. De andra tva fOretagen var specialiserade pa naturupp-
levelser och aktiviteter. Tvd av foretagen (ett av var kategori) var miljomérkta enligt Den
Grona Nyckeln. Foretagen valdes for att se om skillnader i asikter och vetskap hos respon-
denterna kunde konstateras mellan de som valt miljomérkta respektive icke miljomérkta an-
laggningar.Urvalet gjordes dven for att kunna jimfora foretag av varierande storlek och med
olika inriktningar.

Intervjuerna var av typen djupintervjuer, utférda av forfattaren, och varade i mellan 25- 45
minuter. Till stdod for intervjuerna anvindes sex i forvdg framtagna underlag; for
turister/konferensgéster/foretagare pa miljomarkta anlidggningar och
turister/konferensgaster/foretagare pa icke miljomérkta anldggningar. (I bilaga 1 redovisas
exempel pd intervjuunderlag) Den kvalitativa metoden valdes for att erhlla djupare kunskap
om hur ménniskor resonerar kring begrepp som miljomarkning och miljoarbete. Totalt
intervjuades 16 géster varav tre var konferensgister. 10 géster intervjuades pd miljomérkta
anlidggningar och resterande sex pa icke miljomairkta anldggningar. Tva av respondenterna var
holldndska turister och Ovriga svenska. I resultatdelen markeras de olika citaten med
(Konferensgdst) och (Utldndsk gdst) resp. inget alls géllande inhemska turister. Ytterligare
fyra intervjuer holls med representanter for de utvalda foretagen. Syftet var att undersdka om
miljomarkning av turistforetag paverkade gisternas val av boendeanliggning. Den
ursprungliga tanken var att intervjua konferensgéster for att dessa till skillnad frén turisterna
inte gjort ett aktivt val utan endast far upplevelsen av miljomérkning pa anliggningen. Denna
tanke frdngicks déd det visade sig att ingen hade kdnnedom om att féretagen var miljomarkta
och séledes skilde sig inte konferensgister fran ovriga respondenter. Fokus dndrades till att
intervjua de personer som gjort valet av boendeanlidggning, vanligtvis ndgon med
chefsposition. Detta for att undersdka om representanter for foretag resonerar annorlunda én
turister vad géller miljofrdgor. Konferensgister intervjuades endast pa miljomairkta
anldggningar.

De intervjuade rekryterades pé plats genom att intervjuaren fragade gister och foretagare om
de var villiga att stidlla upp pa en intervju och diskutera vad som paverkade deras val.
Omkring fem personer avbdjde med hénvisning till tidsbrist. Vinklingen mot miljofragor
ndmndes inte vid forfrdgan da risk fanns att gésternas asikt om miljé och miljéarbete skulle ha
paverkat svaren om dessa fétt veta dmnet i forvag.



Resultat

Intervjuer med gister om miljomirkning

Kiinner gisterna igen miirket?

Av de tillfragade svarade 13/16 att de inte hade sett mirket for Den Grona Nyckeln forut. Nio
personer bodde pd en miljomarkt anldggning utan att kédnna till det. Ett par personer var
tveksamma till om de sett méarket tidigare men ingen av de tillfrdgade kunde redogora for vad
mirket representerade.

Kiinner giisterna till att det finns miljomdrkta turistforetag?

Atta av de 16 intervjuade gisterna hade hort talas om miljomérkta turistforetag.

- Jag forstar vdl att man kan mdrka turistforetag eftersom det pratas om miljo i alla
mojliga branscher. Men jag kan inte sdga att jag dr insatt i det.

Pé frdgan om gésterna kommit i1 kontakt med ndgot miljomérkt foretag nimner merparten
Scandic Hotels avfallssortering och deras uppmaning att spara tvétt genom att anvinda
handduken mer 4n en dag.

- Jag har bott pa flera anldiggningar, dr det inte mdnga hotell miljomdrkt sig nu? Jag
kanske inte har sett sjilva mdrket men det sitter skyltar ddr det stdr att "vi jobbar for
miljon” och "vill du vara vinlig att hdinga upp handduken om den inte ska slingas”.
Det dr ju dir man ser det. (Konferensgdst)

- Har inte kommit kontakt med det annat dn att det i vissa fall star att de jobbar for
miljon och att man ska sortera avfallet och hinga upp handdukarna om man vill ha
dem kvar.

- Jag bor ofta pd Scandic som puffar vildigt pa miljo. Man ser det ju i att man ska
sortera sopor, att de har schampo i storpack osv. (Konferensgdst)

Ett par gister pipekar ocksd att de inte har mirkt av ndgot miljoarbete pd foretaget och att
detta kanske beror pa att miljotinkandet idag ar sé integrerat i samhéllet.

- Man mdrker inte av det hdr med miljé. Det blir ju naturligt att man forsoker vara lite
miljovdnligare.

- Reser man i Sverige sd finns det ju inga som man blir skrimd for direkt. Det kan ju
vara mer utomlands. Svenskarna dr ju miljomedvetna 6ver lag kan man sdga,
uppviixta med mulle. (Konferensgdst)

Vet gisterna att de bor pad ett miljomdrkt boendealternativ?

Samtliga tillfrdgade géster som bodde pa en miljomérkt anldggning (tio stycken) var
omedvetna om att foretaget tilldelats Den Grona Nyckeln.



Ar miljomirkning viktigt for valet av boendeanliggning?

Samtliga 16 intervjuade géster svarade nej pé fragan om miljomérkning var viktigt for valet.
Fyra av dessa kunde ténka sig att vilja ett miljomarkt boendealternativ om valet stod mellan
tva helt likvirdiga boendeanldggningar. Det patalades dock av flera respondenter att
miljomérkning var nagot de tror kommer att bli viktigt i framtiden.

- Om man valde mellan tva likvirdiga alternativ skulle det miljomdrkta alternativet
premieras. Det hdr med miljomdrkning ldter lite luddigt, man vill veta vad mdrket star
for.

- Bra sak men det paverkar inte valet.

- Pd sikt blir det sdkert viktigare da det dr allmdnt i alla branscher att man ska vara
miljocertifierad. Det stdr i varan policy att man om mojligt ska vilja
underleverantorer som dr miljovdnliga men den hdr biten med konferenser ligger ju
ute i periferin. Aven om tanken skulle finnas sd har man inte kommit dit cin. Det kan
nog bli viktigt med miljomdrkta konferensanldiggningar men det kdnns inte som vi dr
ddr dn. (Konferensgdst)

- Det kan det sdkert bli viktigt i framtiden dven om det inte dr det idag. ...skont att
slippa ndr man hdllit pa hela aret hemma ocksd, det dr sa de flesta tinker ndr dem har
semester. 1 framtiden kommer t ex sopsortering att finnas overallt och da kommer det
ocksd att vara naturligt att sortera pd semestern.

Vad har giisterna for instdillning till miljomdrkning av boendeanliggningar?

Alla respondenter utom en (som var neutralt instilld) ansag att miljomérkning av turistforetag
var nagot positivt.

- Jag dr positivt instdlld for jag tycker att alla ska hjdlpa till dt rdtt hdll. Med allt det
lilla som gors pa alla stdllen sa blir det ju ndgot stort av det. (Konferensgdst)

- Det dr otroligt bra att det dr ordning och reda.

- Det dr vdil bra, ndr jag tinker miljomdrkt sd tinker jag att man visar hdnsyn mot miljé
och natur i den mdn det gdr, storsta mojliga héinsyn. Jag dr positivt instdlld men
tycker samtidigt att det dr mycket dubbelmoral i det. Kraven sditts sa hogt att
foretagen maste fuska for att bli godkdnda.

- Bra sak men det pdverkar inte valet.

Far gisterna information om miljomdrkningen?

Manga stillde sig frdgande till vad mirkningen enligt Den Grona Nyckeln innebar i praktiken.
Négra av gésterna saknade ocksa marknadsforing av Den Grona Nyckeln.

- Om jag skulle se ett miljomdrkt foretag skulle jag bli lite misstinksam och undra vad
det egentligen innebar. Det dr ju inte sjilvklart att miljomdrkning dr bra for miljon.
Andad dr miljomdrkning positivt for att det gdr dt samma hdll.

- Man vill veta vad mdrket stdr for och vad foretaget gjort for att fa mdrket.

- Det dr viktigt att mdrket dr internationellt sd att man vet vad det stdr for och att
informationen om vad som stdr bakom nar kunden. Kanske dr de utldindska turister
som dker till Sverige i regel mer intresserade av miljoarbete dd de besdker landet for
att ta del av naturen. (Utldndsk gdst)
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- Om det fanns tva likvirdiga hotell ddir det ena var miljomdrkt och det andra inte
skulle jag vilja det miljomdrkta. Men da mdste jag ju forst fd information om att det
finns miljomdrkta foretag, jag kan ju inte springa runt bland hotellen och leta efter
mdrket pa dorren. Miljomdrkning av foretag mdste ju meddelas genom
marknadsforing.

- Jag kan tycka att det inte dr ndgon ide att sopsortera dda man sett och hort att alla
fraktioner dnda blandas i slutdndan. Det kan vara en skréna men det dr viktigt att fa
information om vad som hdnder.

Intervjuer med giister om miljoarbete

Vad gor gisterna for miljon i sin vardag?

Pa fragan om gisterna gor nagon insats for miljon svarar 14 av 16 att de kéllsorterar sitt
avfall. Tre av dessa ar konferensgéster som svarar for de dagliga insatserna pa arbetsplatsen.
Av de 13 privatgdsterna som intervjuades var det fem stycken som nimnde att de till viss del
dven koper kravmérkta livsmedel. En respondent ndimnde att denne avstod frin att kdpa en bil
och istéllet cyklade for att minska miljobelastningen.

Kan man uppmuntra gdsterna att hjilpa till i foretagets miljoarbete?

Alla respondenter stéller sig positiva till att hjdlpa foretaget genom att exempelvis sopsortera
pa rummet. Det far dock inte bli for anstrangande eller svart att genomfora momentet.

- Bara det stdar pa locket vad som ska vara i, det ska vara enkelt och tydligt.

- Till en viss nivd accepterar man ju det men det fdr inte ga till 6verdrift diir heller sd
att man hela tiden maste tinka pd vad man gor. Det mdste kdnnas rimligt sa att man
forstar varfor. (Konferensgdst)

- Ja det dr man ju van med, det kommer mer och mer overallt.

- Om det var enkelt och askddligt skulle jag gora det, det far inte bli sd att man ska gd
dn hit dn dit.

- Kan inte vara sd betungande, varfor inte hdr sdvil som hemma?

- Ja, det dr man ju van med, kommer mer och mer overallt.

- Det gdr bra om det finns klara regler. Finns det inte mojlighet att gora det pa ett
enkelt sdtt sa avstar man hellre.

Tror respondenterna att man kan lira gister nagot om miljoarbete under deras vistelse?

Kan ett foretag med aktivt miljoarbete formedla kunskaper till sina kunder om hur
miljobelastningen kan minskas 1 vardagen? Och hur stiller sig gésterna till att man pé
boendeanldggningen patalar hur envar kan bidra till minskad miljobelastning?

- Tror att manga skulle fa sig en tankestdllare om man pdtalar vad resultatet av ens
handlande kan bli. Mdanga skoljer under rinnande vatten och tinker att det finns
obegrdinsat med varmvatten.

- Jodad, man skulle kunna ldra folk vissa saker men det dr det hdr med att ha semester
och vara patjatad en massa. Det hor inte riktigt ihop men kanske maste det gora det i

framtiden.
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- Skulle kunna skapa viss irritation, ndr man betalar for nagot och sen inte far duscha
sd linge man vill. Det far inte bli pekpinnar overallt. Men forr i virlden nédr man dkte
utomlands sa stod det lappar om att man inte skulle duscha sa ldnge och det tog man
Jju hdnsyn till och det borde vil vara samma hédr om man genom information fdr sig en
tankestdllare om att det inte finns obegrdnsat av det. Ja, det dr nog inte sa dumt, jag
har bara inte tinkt sd tidigare. (Konferensgdst)

- Jag dr tveksam till att man ska ha den inriktningen 6ver huvud taget. Om folk daker hit
sd gor dem vdl inte det for att ldra sig om miljo.

- Har man lite "hotelldod” i sig sa ldser man gérna allt som finns pd rummet sa det dr
nog bra det. (Konferensgdst)

Anser giisterna att lyxen gdr forlorad med ett aktivt miljoarbete dir resursbesparingar
premieras?

Miljoarbete 4r nagot som ibland kan kédnnas betungande. Manga forknippar dessutom
miljdarbete med restriktioner och forbud. Ar detta nigot som gisten vill slippa oroa sig for
under sin semester och dr sloseriet en lyx gisten vill ha d& denne bor péd en
boendeanliggning?

- Nej men det far inte ga till overdrift med sparandet men oftast dr det ju inte sa heller.
- Jag kdnner inget behov av att slosa direkt men ddremot kanske man skulle reagera om
man var tvungen att springa langa vdgar for att slinga olika saker. Det enda man

slosar med pa hotell dr att duscha lite lingre. Man ska ju ha det lite bdttre dn hemma.
(Konferensgdst)
- Nej, man tar seden dit man kommer.

Intervjuer med turistforetagare

Miljomdrka eller inte?

Det diskuteras mycket om miljomérkning idag och om det 16nar sig att miljomaérka foretaget.
Manga foretag vill forst se om det 16nar sig att arbeta med miljofrdgor innan de tar steget och
certifierar foretaget. Hur resonerar dé de foretag som var forst ut i Sverige att mérka sig enligt
Den Grona Nyckeln? Varfor valde man att miljomarka foretaget?

- For att fa kunskap och for att kunden sdkert kommer att ha det som krav ldngre fram.

- Det ligger mycket i tiden, idag dr det oundvikligt och knappast férsvarbart att inte
jobba med miljé. Vi dr sd pass medvetna om vad som behovs for att vi ska kunna
fortleva sd det dr klart att man maste forséka sa gott man kan.

De som valt att inte delta i projektet for att miljomérka foretaget resonerar annorlunda.

- Det verkar jobbigt och langsokt. Varfor ska man miljémdrka foéretaget nar man redan
jobbar miljoinriktat?

- Om jag hor ordet miljomdrkt foretag tinker jag inte positivt. Det kdnns som de haller
pa att inrdtta ndgot nytt som ska leva pd oss foretagare. Om vi skulle miljomdrka
foretaget skulle det kosta mer och bli mer styrt. Jag ser det som skrimmande om det i
turistbroschyrer kommer att framga att vissa har “anpassat” sig och andra inte. Det
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kéinns som ett hot: om du betalar sa skyddar vi dig och om du inte betala sa slar vi
undan benen pad dig.

Ar miljomirkning viktigt?
Tycker foretagen att miljomérkning ar viktigt?

- Jag tror att vi vill ha miljomdrkta anldggningar ldngre fram. Det dr ju pengar att
tidna pd att t ex spara el och vatten.

- Inte idag men det kommer att bli viktigt i framtiden, om man tinker pd affirerna
alltsa. Sjdlvklart dr det viktigt for miljon och jorden men foretagsekonomiskt tror jag
inte att det paverkar idag.

Skillnad i efterfragan?
Har foretagen efter det att de miljomarkt foretaget markt nagon skillnad i efterfragan?

- Nej det har vi inte gjort, men jag tror att det dr bra att vara ute i tid. Vi dr ju forsta
landskapet som dr med i det héir och vi ser oss som forebilder.
- Ingen har hdnvisat till Den Grona Nyckeln som orsak till att de valde att bo hdir.

Kiinner gisten till att foretaget dr miljomdrkt?

Vad tror foretagaren om gésternas medvetenhet avseende foretagets miljdarbete?

- Nej det tror jag inte att de vet och jag tror inte att de vet vad det innebdr heller.
Miljémedvetandet dir inte sd stort att gdsten viljer efter miljo. Det dr en vdldigt lite del
som ldater miljon paverka valet.

Hur arbetar dé foretagen for att sprida budskapet om sitt miljoarbete?

- Vidrjdttedaliga pa att marknadsfora oss som miljomdrkta och har inte ens Grona
Nyckelns logo med i vdara broschyrer. Vi har inte fdtt broschyrer dn men de dr pd vig.
Grona Nyckeln dr ju ny i Sverige sa det far man vdl ha overseende med.

- Det kan std en rad i ndgon broschyr att vi dr miljomdrkta. Det finns dven information
i informationspdrmarna och pd en tavla i lobbyn.

Finns det d4 ndgon sirskild anledning till att féretagen inte marknadsfor Den Grona Nyckeln?

- T och med att detta dr ett inledningsskede dven for oss sa uppfyller vi inte alla kraven
dn och det dr kanske ddrfor vi har haft en lag profil. Det kinns som vi saknar kunskap
for att diskutera miljofragor med gdsten vilket dr farligt vid mote med nagon med
mycket kunskap. Detta gor att vi viljer att inte marknadsfora oss som miljomdrkta dd
Vi inte tycker att vi kan std for att vi dr en miljomdrkt anldggning dnnu.

- Forst for att jag inte tror att det paverkar turistens val men dven for att vi inte helt har
grepp om det hdr med miljomdrkning dn.
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Hur berors gisten av miljoarbetet?

Nér gisten kommer till ett turistforetag som dr miljomirkt vad dr det dd som skiljer en
miljomérkt frdn en icke miljomérkt anldggning? Hur mirker gésterna av att foretaget arbetar
miljoinriktat?

- Det tror jag inte de gor. Det dr inte lika tydligt pd en san hdr anldggning som i
exempelvis en nationalpark i Afrika. Ddr ser man tydligt de negativa effekter som
skiljer sig mot vad man med i den vanliga hotellstandarden.

- Vi har en flagga med logotypen pa och ndr nagon fragar berdttar vi att vi dr
miljocertifierade.

Sprida kunskap om miljo till gisterna?

Tror foretagarna att dem skulle kunna sprida sina kunskaper om miljéarbete till gisterna som
ett led i det miljotdnkandet som bor genomsyra foretaget?

- Ja, absolut. Ndr vi kommit ldingre i hur mycket man kan spara ndr man duschar och
vilka el-besparingar som kan géras kan vi ldra ut det till vara gdster.

- Ja, kanske, det dr mycket mojligt. Men det dr ju mycket som skiljer omsdttningen pa
ett hotell fran den i hemmet. Hemma tvdttas ju inte handdukarna lika ofta som hdr.

Kan man fa gisterna att delta i miljéarbetet pa foretaget?

Arbetet med att sortera avfallet pa hotellet underléttas av att hotellgédsten hjdlper till. Likasa
kan foretaget med gistens hjélp gora besparingar av el och vatten. Kan man da fa géisterna att
hjalpa till 1 miljoarbetet?

- Jag tror inte miljoarbetet nar fram till dem.

- Absolut, med bra information och genom att ge kunskap pa ett smidigt vis sd kommer
vi att nd fram till gdsten. Det finns inget sadant projekt centralt men det dr kanske upp
till var och en. Idag har vi inte den kunskapen och kinner inte att vi kan sta for alla
saker, ddrfor dr det nog klokast att vi dr tysta.
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Resultatanalys

Vilka faktorer dr viktiga nir boendeanldggning for Gvernattning véljs under semestern eller pé
en konferens? Enligt genomforda intervjuer nidmns ndrhet, att fa se ndgot nytt”,
omgivningen, natur, anldggningen i sig och priset som viktiga faktorer for valet. Ingen av
respondenterna har svarat att miljomérkning &r en viktig faktor utan samtliga svarade att
miljomérkning inte var viktigt for deras val. Ett av de konfererande foretagen var miljomérkt
men trots det paverkades inte valet medvetet sa att en miljomérkt konferensanldggning valdes.
Konferensverksamhet ansags ligga i periferin.

Igenkdnningsgraden for Den Grona Nyckeln var 1dg, ingen av de tillfrdgade kunde redogora
for vad maérket representerade. Den laga igenkdnningsgraden visar sig ocksa i att ingen av
respondenterna boende pd en anliggning miljomarkt enligt Den Grona Nyckeln visste att
anldggningen bedrev ett aktivt miljoarbete. Vad géller mérket for Den Grona Nyckeln sé dr
det ett mirke som inte figurerar pa andra varor i daglighandeln till skillnad frdn exempelvis
Svanen. De tillfrdgade foretagarna pa miljomérkta anldggningar tror inte att gisternas
miljomedvetande &r sérskilt stort. Enligt resultat marknadsfors inte Den Grona Nyckeln i
nagon storre utstrackning vilket troligen &r en orsak till den ldga igenkdnningsgraden hos
intervjuade géster. D4 turisten for att kunna gora en insats for hallbar turism maste kdnna igen
mirket dr det ett daligt tecken att sd f4 kinner till mérkena. Mer information ar dérfor
nodvéndigt. For att fa ett mer hallbart samhélle maste alla hjdlpas at och d& bor dven turisterna
vara instéllda pa att gora en insats. Det kan dock tdnkas att minga ar villiga att gora en insats
men inte riktigt vet var och hur.

Halften av de tillfrdgade gésterna hade hort talas om att det finns miljomékta turistforetag.
Scandic Hotels ndmndes ett flertal ganger i detta samanhang. Det ar tydligt att Scandic har
natt ut med sitt budskap om sortering av avfall och att minska tvattméngderna. Detta visar att
det &r viktigt med information for att tydliggora miljoarbetet. For att stimulera och motivera
gisterna behovs tydliga instruktioner och information om varfor miljoarbetet dr viktigt.
Risken finns att osdkerheten leder till en ovilja att hjilpa till, ndgot som en respondent
uttryckte som “varfor ska jag sortera avfallet nidr det 4nda blandas med Ovrigt avfall i
slutindan”. Med information skulle sidana missférstand och medf6ljande ovilja undvikas.

Att foretagarna upplever sig sakna kunskap om miljéarbete utgor ett hinder i miljdarbetet.
Foretagarna &r specialiserade pé turism och har stor kunskap inom detta omrade. Miljofragor
ar dock nagot nytt for minga foretagare som kénner en ridsla for att inte racka till eller inte
kunna besvara alla frigor kring markningssystemet och miljoarbetet. Osdkerheten medfor att
foretagarna “’ligger lagt” och inte kommunicerar miljoarbetet vilket bidrar till mirkets ldga
igenkdnningsgrad.

Det finns dven foretagare som upplever miljoméarkning som ett hot dér miljomaérkta och icke
miljomairkta foretag utgor tva grupper. Hotet utgors av att de icke miljomairkta foretagen slas
ut och inte far finnas med i vissa reklambroschyrer osv. Samtidigt dr det ju ett visst
risktagande for de foretag som pé ett tidigt stadium viljer att miljomérka foretaget. De
intervjuade representanterna for foretagen wupplevde inte att miljomdrkning gav
marknadsfordelar eller ekonomiska fordelar 1 form av 6kad kundtillstromning.

Enligt intervjuerna anser inte gdsterna att lyxen gir forlorad med ett aktivt miljdarbete sa
lange det inte gar till 6verdrift med “sparandet”. Gésterna stiller sig positiva till att hjilpa till
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med att exempelvis sortera avfallet pd rummen, nagot som de flesta gor dven i vardagen.
Tydligt dr dock att det méste vara enkelt och finnas klara regler for hur arbetet ska skotas da
gésterna inte vill 14gga allt for stor del av sin lediga tid pa miljoarbete. Positivt &r ju dnda att
viljan finns och ddrmed ocksd mdjligheten att med hjélp av gisterna gora miljobesparande
atgarder.

Pé fragan om gésterna tror att boendeanldggningarna skulle kunna fungera som kunskapsbas
for miljo stéller sig flera tveksamma men &r dock inte helt fraimmande till forslaget. Det
framhélls att det ar viktigt att miljoarbetet inte bara utgor pekpinnar som fér gisten att kdnna
sig obekvim. Boendeanldggningen kan ses som ett forum som liknar hemmamiljon och skulle
déarfor kunna vara en bra skola for miljofragor. Manga tror att miljomérkning blir viktigt i
framtiden och att miljomedvetandet kommer att 6ka - en utvecklig som turistféretagen kan
utgora en viktig roll i.

Undersokningen visar pd en positiv instéllning till miljomérkning och till foretagens arbete for
att bevara natur och milj6. Denna instédllning verkar dock inte paverka valet di ingen av de
tillfragade valt boende med hénvisning till att foretaget var miljomarkt. Enligt respondenterna
paverkar miljomérkning heller inte deras val utan andra faktorer som t ex omgivningen,
service och barnvinlighet dr avgdrande.

Enligt foretagarna marknadsfors inte Den Grona Nyckeln i ndgon hogre utstrackning. Detta
beror dels pa att foretagarna inte anser sig ha tillricklig kunskap for att bemota géster. En
annan orsak sdgs vara att foretagaren inte tror att miljomarkningen paverkar kundens val.
Enligt intervjuer med géster stimmer det att miljoméirkningen inte péaverkar valet. Daremot
svarar alla respondenter utom en att de dr positivt instédllda till miljoméarkning. Miljomérkning
kan 1 det fallet ses som ett mervirde vilket fOretagarna skulle kunna utnyttja 1 sin
marknadsforing. Foretagarna sidger ocksé att de inte mérkt ndgon skillnad 1 efterfragan efter
att de miljomarkt anldggningen. Har finns risk for att hamna i en ond cirkel dér foretagen inte
marknadsfor miljomérkningen for att de inte tror att detta har betydelse for kunden. Kunden i
sin tur kénner inte till markningen dérfor att den inte marknadsfors och kommer saledes inte
efterfrdga den. Intervjuerna visar pa en allmént positiv attityd till miljoarbete vilket dven kan
utnyttjas av de foretag som 1 dagsldget inte dr miljomarkta men som arbetar miljoinriktat.
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Diskussion

I enlighet med Festingers teori om kognitiv dissonans torde den uttalade positiva attityden till
miljomérkning och utforda handling (som varit att vdlja boende i Gverensstimmelse med
attityden) ge upphov till dissonans. Enligt de svar som respondenterna uppgivit kan det
konstateras att andra faktorer 4n miljomérkning véger tyngre nér valet gors. Den dissonans
som hirmed uppstar forsoker respondenterna reducera for att a&stadkomma konsonans; "Visst
kan vi sopsortera pd rummen men det dr viktigare att ta tag i industrin’’ och ”Det stdr i varan
miljopolicy att man ska vdilja underleverantorer som dr miljévdinliga men den hdr biten med
konferenser ligger ju ute i periferin.” Knepet som anvédnds for att minska dissonansen ir att
hévda att semester ska vara bekymmersfri. Semestern é&r till for att bejaka sina egna intressen
medan kollektiva intressen kopplade till miljon tillhor vardagen.

Det ska dock papekas att ingen av respondenterna i denna undersékning var medvetna om att
de valt ett foretag som var miljomérkt alt. icke miljomarkt. Utan kunskap om att turism utgor
en negativ belastning uppstar ingen dissonans. Att denna kunskap saknas papekas av Martin
(1997). Ovetskapen hos respondenterna medfor att dissonansen inte dr sd stor i dagsléget.
Mojligt dr att dissonansen skulle 6ka med 6kad information och i enlighet med teorin skulle
da ocksa stravan efter att uppnd konsonans oka. Respondenterna har en miljovéanlig attityd
och med information om turismens skadeverkningar skulle dissonansen som uppstar kunna
reduceras genom att handla ritt, dvs vilja miljdanpassade alternativ. Det kan ocksa vara sé
dissonansen inte dr sa stor for att man anser att vardagens kéllsortering utgor en tillracklig
handling for att uppviga den miljévénliga attityden.

Enligt teorin kan vart sdtt att hantera information i en dissonanssituation leda till att
semesterfirare skulle tdnka positivt om det hotell som valdes och leta fel i det som valts bort.
T ex kan det i det fall dir ett icke miljomarkt alternativ valts tidnkas att konsumenten for att
riattfardiga valet tdnker sig att miljomarkta alternativ, till skillnad frdn icke miljomarkta,
medfor hogre kostnader eller simre service. Samtidigt framhélls det egna valet i tankar kring
att t ex icke miljomirkta foretag kan vara lika miljovénliga som de som erhallit ett
miljomérke. Det foreligger hir en risk att konsumenter som valt ett miljomérkt alternativ
skulle soka positiv information for att bekrifta deras handling och saledes skulle dessa
konsumenter ha en storre bendgenhet att anse att miljomirkning var positivt. I denna
undersokning har dock alla respondenter oavsett boendealternativ svarat att de anser att
miljomérkning &r positivt. Snarare 4n att forkasta teorin kan detta hérledas till att
respondenterna saknade kdnnedom om att foretagen var miljomarkta.

Enligt Thegersens modell (Figur 1, sid 10) kan handling, eller snarare avsaknaden av handling
i denna studie forklaras. For att vidlja ett miljomérkt boendealternativ under
semester/konferens maste for det forsta konsumenten vara motiverad. I intervjuerna har
flertalet respondenter uppgett att de har en positiv attityd till miljomérkning och man kan anta
att den sociala normen ocksa skulle visa sig vara positiv till miljéforbattrande atgirder.
Diaremot kan uppfattningen tinkas vara mer negativ i det fall dir konsumenten anser att
utbudet av boendeanldggningar begrinsas av att vélja ett miljomarkt alternativ. Om attityd
och social norm &nd4 &r positiva skulle detta vid ett fritt val enligt Thegersens modell bidra
till att ett miljovanligt alternativ véljs. Nu ar det dock flera faktorer som péverkar valet och en
av dem #r mojligheten. Aven om intentionen finns att vilja miljomérkt ir det idag svart att
hitta produkterna di dessa inte marknadsfors. Flera respondenter har dessutom ansett att andra
faktorer &n miljoanpassning styr deras val vilket motverkar en positiv handling (dér positiv
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innebdr att en miljomérkt anldggning véljs framfor en icke miljomarkt) Att leta upp ett
miljomaérkt alternativ ar tidskrdvande vilket kan utgéra en barridr for handlande. Denna barriér
skulle dock kunna minskas med information. Aven formégan paverkar handlingen. Véra
vanor styr oss och hos ett stort antal konsumenter finns en vana att vdlja miljomarkta
dagligvaror. Turismprodukter kan dock inte ses som dagligvaror dd dessa konsumeras mer
sdllan. Vanor kan dock spela in 1 valet pa andra sitt, flera respondenter har angett att val av
anldggning grundas pa tidigare positiva erfarenheter av boendeanldggningen. Idag saknas
ocksé vetskap om turismens negativa paverkan pd miljon. Med information kan konsumenten
goras medveten om hur denne kan gora en insats for miljon vilket skulle stirka oddsen for en
positiv handlig.

Underlaget i denna studie var begrénsat till ett tjugotal intervjuer och resultatet ska tolkas
dérefter. Syftet med denna kvalitativa forundersokning ar att f4 en béttre forstielse for det
studerade problemet och ér tankt att utgdra ett underlag for fortsatta studier. Resultaten &r inte
anvindbara som en kvantifiering av turisters instillning till miljoméarkning och representerar
alltsd inte svenska folkets asikter om miljdanpassning inom turismbranschen. Trots
genomforandet av fa intervjuer kan resultaten dnda anses visa pé generella tendenser.

For att fi kdnnedom om hur olika sorters information paverkar oss behdvs mer forskning.
Enligt Theogersens teori paverkas handlandet av méanga olika faktorer. Intressant vore att
studera hur dessa faktorer paverkar vrt handlande i milj6fragor i turismsammanhang. Skiljer
sig handlandet nir det géller turismprodukter fran handlandet kopplat till dagligvaror? Vilka
mekanismer finns som kan leda till att konsumenten &ndrar sitt beteende i en mer
miljéanpassad inriktning? Forskning behdvs ocksa for att utreda om dissonans, skapad av
olika sorters information, kan anvindas for att motivera turister att vilja miljoanpassade
alternativ. Forskning kring betalningsvilja &r ett annat intressant filt. Fler och fler koper
miljomérkta dagligvaror som livsmedel och tvittmedel och studier finns som visar att
konsumenten &r villig att betala mer f6r sddana varor. Hur det forhaller sig med konsumentens
vilja att betala mer for en miljdanpassad turismprodukt &r dock inte utrett i ndgon storre
utstrickning. Detta &r viktig kunskap for foretag som planerar att miljéanpassa sin
verksamhet.
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Bilaga 1 - Intervjuunderlag

Turist — miljomdrkt anldggning

* Reser du ensam eller i séllskap?

* Hur lange har du varit har? Hur ldnge stannar du?
* Vad ir syftet med din vistelse?

* Har du bott hir tidigare?

* Har du varit i Hilsingland tidigare?

e Hur &kte du hit? (Transport)

e Var kommer du ifran? (Vilken sorts turist?)

* Var fick du information om anldggningen?
Paverkas upplevelsen positivt av miljomdirkning nér man vistas pd en boendeanliggning?

* Kan du beskriva hur du upplever den hir anliggningen?
* Vilka forvéntningar hade du pa anldggningen/semestern innan du kom hit?
* Stdmde forvantningarna med hur det var niar du kom hit?

+  Ar dundjd med din vistelse hittills?
Bidrar miljomdrkning till valet av anliggning?

*  Om du tdnker dig tillbaka till nir du bokade boende hér- vad var det som péverkade
ditt val? Varfor valde du just X? (Ar platsen/priset/utbudet viktigt?)

* Har du sett det har mérket forut (Grona Nyckeln)? Vet du vad det star for?
* Kaénner du till att man kan miljomarka turistforetag?
* Det hér foretaget 4r miljomérkt- kénner du till det?

* Har du kommit i kontakt med miljomérkning inom turismbranschen tidigare? Hur?

Ar det sjilva miirket eller resultatet av miljéarbetet som iir mervirdet? (Ar synbart
miljoarbete viktigt?)

* Om jag sdger miljomarkt foretag, vad tanker du pa da? (Vad ar miljoarbete for dig?)

e Har du mirkt av ndgot miljoarbete pa den hér anliggningen? Vad och hur?

» Vilka ar de viktigaste miljofrdgorna som man bor arbeta med pé en sén hér anl.?
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»  Ar miljomérkning viktigt for ditt val? — Ja: Varfor?
Nej: Ar du positivt/negativt/neutralt instilld
till miljomérkning?
» For dig personligen- upplever du nigra skillnader mellan en miljomérkt och en icke
miljomarkt anlaggning?

* Om man tinker pé turismen i stort, vad ar det som utgér miljobelastningen?

Kan miljomdirkning pd semesteranliggningen motivera och inspirera giister till fortsatt
aktivt miljoarbete i vardagen efter semestern?

e GOr du ndgot for miljon 1 vardagen? (KRAV/miljobil/sopsorterar?)
e Har du bott pa en miljomaérkt anlédggning tidigare?

* Har du lart dig ndgot om miljdarbete under din vistelse har som du tror att du kan ha
nytta av i vardagen?

* Var tycket du om att som att som gést t ex bli ombedd att sortera dina sopor under din
vistelse?

Ar det ndgot mer som du vill tilligga?
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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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