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1/FÖRORD 
Klimatförändringar	och	biologisk	mångfald	är	vår	generations	ödesfrågor.	Ökad	
medvetenhet	och	oro	för	framtiden	har	medfört	att	många	i	samhället,	inte	minst	
företag	och	konsumenter,	känner	ett	starkt	behov	av	mer	hållbara	alternativ.	Det	här	
gäller	även	för	besöksnäringen.	

Syftet	med	forskningsprojektet	Morgondagens	gröna	turist?	har	varit	att	generera	
kunskap	om	de	unga	generationernas	behov,	motivation	och	beteenden	när	det	
gäller	miljömässigt	hållbar	turism.	Och	att	ge	förslag	på	hur	miljömässig	hållbarhet	
kan	kommuniceras	av	besöksnäringen	för	att	nå	denna	grupp	yngre	konsumenter.		

Forskare	inom	marknadsföring	vid	Luleå	tekniska	universitet	har	i	projektet	
undersökt	vilken	betydelse	olika	aspekter	av	miljömässig	hållbarhet	har	vid	de	val	
som	konsumenter	i	generation	Y	och	Z	gör	i	samband	med	resor	samt	hur	viktigt	
detta	är	jämfört	med	andra	kriterier.	De	har	tittat	på	ungdomars	uppfattningar,	
normer	och	beteenden	när	det	gäller	hållbarhet	och	resor.	Resultaten	bygger	på	
enkät-	och	intervjusvar	från	över	3	500	personer	inom	generation	Y	och	Z	i	Sverige,	
Storbritannien	och	Tyskland.	Forskarna	har	också	samlat	data	och	analyserat	
kommentarer	från	sociala	medier.	

Studien	gör	tydligt	att	hållbart	agerande	inte	är	helt	lätt.	Vad	någon	säger	och	sedan	
gör	i	realiteten	är	ofta	olika	saker.	Det	är	lätt	att	tycka	att	hållbarhet	är	viktigt,	men	
långt	ifrån	självklart	att	det	leder	till	hållbara	val	i	praktiken.	Detta	gäller	även	den	
yngre	generationen.	Studien	visar	att	många	unga	känner	en	osäkerhet	och	inte	vet	
hur	de	ska	göra	sin	semester	mer	miljövänlig.	Resultaten	pekar	på	att	miljömässig	
hållbarhet	för	de	flesta	inom	generation	Y	och	Z	inte	väger	särskilt	tungt	vid	beslut	
om	resor.		

Personer	med	hög	medvetenhet	om	konsekvenser	av	miljöförstöring,	som	känner	
skyldighet	att	minska	sin	miljöpåverkan,	som	tror	att	de	kan	göra	skillnad	och	som	
har	bättre	kunskaper	om	miljöfrågor	än	genomsnittet	är	mest	mottagliga	för	
hållbara	turismerbjudanden	och	villiga	att	betala	för	dessa.	

Vi	har	låtit	hållbarhetsansvariga	hos	två	stora	aktörer	inom	svensk	besöksnäring,	
Svenska	Turistföreningen	(STF)	och	Visit	Sweden,	läsa	och	kommentera	
forskningsstudien.	STFs	erbjudande	lockar	resenärer	som	vill	uppleva	natur,	kultur	
och	Sverige.	Deras	målgrupp	har	inte	helt	oväntat	ett	uttalat	intresse	för	hållbarhet.	
STF	märker	tydligt,	speciellt	bland	unga,	en	stor	efterfrågan	på	att	resa	klimatsmart	
och	också	stor	osäkerhet	kring	framför	allt	resande	med	tåg	och	kollektivtrafik.	
Transportinfrastrukturen	i	Sverige	är	inte	synkad	mellan	regioner	och	svarar	inte	
alls	upp	till	önskan	om	att	hållbart	resande	ska	vara	enkelt	och	tillgängligt.		

Visit	Sweden	ser	ett	ökat	intresse	för	hållbarhet,	särskilt	i	den	yngre	generationen,	i	
sina	målgruppsanalyser	från	2021.	Analys	av	sökningar	på	nätet	visar	ett	kraftigt	
ökat	intresse	för	tågresor	till	exempel	mellan	Hamburg	och	Stockholm.	

Morgondagens	resenär	har	hög	förväntan	på	att	destinationer	och	företag	själva	ska	
ta	stort	ansvar.	Svenska	destinationer	och	Sverige	som	land	att	resa	i	uppfattas	
överlag	positivt	när	det	gäller	miljö	och	hållbarhet,	men	destinationer	och	företag	
behöver	fortsätta	arbeta	med	att	utveckla	mer	hållbara	tjänster	och	produkter	och	
marknadsföra	dessa.	För	att	möta	efterfrågan	behövs	innovation	och	samarbeten	på	
lokal-,	regional-	och	nationell	nivå	–	inte	minst	inom	transportinfrastruktur.	
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Offentliga	och	privata	aktörer	bör	axla	ansvaret	att	göra	det	enklare	och	skapa	
incitament,	inte	minst	på	prisnivå	men	också	för	strukturella	lösningar,	så	att	det	
blir	lättare	för	resenären	att	fatta	mer	hållbara	beslut.	

Tack	
Vi	vill	rikta	ett	varmt	tack	till	forskarna	Maria	Ek	Styvén	och	Jenny	Nilsson	Vestola	vid	
Luleå	tekniska	universitet	som	genomfört	och	summerat	projektet.		

Tack	också	till	Daniel	Skog,	STF	och	Linda	Mannerby,	Visit	Sweden,	som	låtit	sig	
intervjuas.	

	

	
Maria	Ek	Styvén	och	Jenny	Nilsson	Vestola.	

	

Stockholm	i	juni	2023	

Stina	Algotson	och	Eva	Fohlstedt,	BFUF	
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2/INLEDNING 
Efter	en	enorm	inbromsning	i	den	internationella	turismen	under	covid-19-
pandemin	ökar	resandet	igen.	Det	ses	nu	som	viktigt	att	använda	erfarenheterna	
som	gjordes	under	pandemin	för	att	omvandla	det	globala	turismsystemet	i	mer	
hållbar	riktning.1	

Turismsektorn	bidrar	till	klimatförändring	på	grund	av	sina	höga	utsläpp	av	
koldioxid	vilka	genereras	av	framför	allt	transporter.2	Andra	miljöproblem	
relaterade	till	turism	är	till	exempel	utsläpp	av	förorenat	vatten,	nedskräpning	eller	
exploatering	av	attraktiva	landskap.3	Samtidigt	har	turismen	en	viktig	roll	inte	bara	
för	individens	upplevelse,	välbefinnande	och	lärande,	utan	även	för	företags	och	
samhällens	ekonomiska	och	sociala	utveckling.4	Turistintäkter	bidrar	också	till	att	
bevara	och	utveckla	natur-	och	kulturmiljöer.5	Därför	utgör	faktorer	som	förbättrar	
miljömässig	hållbarhet	en	konkurrensfördel	för	ett	lands	framtida	attraktionskraft	
som	destination.6	

Hållbarhet	är	ett	självklart	fokus	för	den	svenska	besöksnäringen.	Hösten	2021	lade	
Sveriges	regering	fram	en	strategi	för	hållbar	turism	och	växande	besöksnäring,	med	
visionen	att	Sverige	ska	vara	världens	mest	hållbara	och	attraktiva	resmål	till	2030.7	
Enligt	Euromonitors	”Sustainability	Index”	2022	har	Sverige	redan	förstaplatsen	
som	det	mest	hållbara	besöksmålet	i	världen	och	internationella	researrangörer	
verkar	instämma	i	detta.8	För	att	en	långsiktig	förändring	mot	mer	hållbar	turism	
ska	ske	krävs	dock	inte	bara	att	företag	och	destinationer	kan	erbjuda	hållbara	
alternativ	utan	också	att	resenärer	och	besökare	faktiskt	väljer	dessa.	En	viktig	del	i	
en	hållbar	omställning	är	beteenden	och	attityder	hos	de	yngre	generationerna,	de	
som	brukar	kallas	Y	och	Z.	

Unga	resenärer	är	avgörande	för	turismens	framtid9,	vilket	beror	på	flera	saker.	För	
det	första	finns	det	många	av	dem	redan	nu.	Generation	Y,	ofta	kallade	Millennials,	
utgör	23	procent	av	världens	befolkning10	medan	den	yngre	generation	Z	utgör	cirka	
26	procent.11	Många	i	generation	Y	reser	mycket	och	står	för	en	stor	del	av	den	
totala	turismkonsumtionen.12	Unga	resenärer	tenderar	att	vara	mindre	känsliga	för	
konjunkturförändringar;	under	sämre	tider	minskar	de	inte	lika	mycket	på	sitt	
resande	och	de	kommer	snabbare	tillbaka.13	Inte	minst	är	unga	människor	ofta	
trendsetters	som	drar	andra	till	en	destination	och	kan	skapa	intresse	för	nya	
platser.14	Deras	val	kan	också	leda	till	nya	attityder	gentemot	turism	i	samhället.15	

Mot	den	här	bakgrunden	har	projektet	”Morgondagens	gröna	turist?”	syftat	till	att	
bidra	med	kunskaper	till	om	hur	konsumenter	i	generation	Y	och	Z	ser	på	hållbarhet,	
resor	och	hållbar	turism.	

Vad är hållbarhet? 
Den	mest	använda	definitionen	av	hållbarhet	är	från	den	så	kallade	
Brundtlandrapporten	och	utgår	från	att	vi	ska	leva	så	att	vi	tillfredsställer	dagens	
behov	utan	att	äventyra	kommande	generationers	möjligheter	att	tillfredsställa	sina	
behov.16	I	hållbarhetsbegreppet	ingår	de	tre	komponenterna	ekologisk/miljömässig,	
social	och	ekonomisk	hållbarhet.	Ekologisk	eller	miljömässig	hållbarhet	beskrivs	
ofta	som	att	den	ligger	till	grund	för	de	två	andra.	Hållbarhet	är	ett	omfattande	
område	och	detta	projekt	har	främst	fokuserat	på	den	miljömässiga	delen.	Den	
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innefattar	”jordens	ekosystem	och	att	långsiktigt	behålla	dess	önskade	funktioner:	
naturresurser	till	produktion	av	mat	och	energi,	tillhandahållande	av	rent	vatten,	
klimatreglering	och	rekreation”.17	

Vad är hållbar turism? 
För	hållbarhet	i	en	turismkontext	finns	det	ingen	allmänt	överenskommen	
definition,	men	enligt	FN:s	världsturismorganisation	innebär	det	turism	som	tar	full	
hänsyn	till	dess	nuvarande	och	framtida	ekonomiska,	sociala	och	miljömässiga	
effekter	och	som	tillgodoser	behoven	hos	besökare,	näringen,	miljön	och	
värdsamhällena.18	Miljömässigt	hållbar	turism	syftar	på	turism	som	inte	har	negativ	
påverkan	på	den	naturliga	miljön,	eller	till	och	med	gynnar	den,	både	lokalt	på	
destinationen	och	globalt.19	

Vilka är generationerna Y och Z? 
Personer	inom	samma	generation	har	mer	gemensamt	än	bara	födelseåret	–	deras	
värderingar,	attityder	och	beteenden	formas	av	omgivningen	och	avgörande	
händelser	i	omvärlden.20	De	flesta	definitioner	av	vilka	som	hör	till	respektive	
generation	rör	sig	i	spannet	mellan	slutet	av	1970-talet/början	av	1980-talet	och	
mitten	av	1990-talet	för	generation	Y	(även	kallad	Millennials),	medan	generation	Z	
allmänt	anses	vara	personer	födda	mellan	mitten	av	1990-talet	och	början	av	2010-
talet.21	Utifrån	detta	har	projektets	datainsamling	gjorts	med	fokus	på	ungdomar	och	
vuxna	mellan	15	och	40	år,	med	en	fördjupning	i	åldersgruppen	15–19	(se	
sammanställningen	i	kapitel	6	Om	forskningsprojektet).		
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3/SLUTSATSER I KORTHET 
Hållbarhet	rankas	lågt		
Vid	bokning	av	resor	och	boende	eller	för	val	som	görs	på	destinationen	är	
hållbarhet	generellt	sett	inte	lika	viktigt	som	andra	valkriterier.	Vacker	natur,	varmt	
och	soligt	klimat,	lågt	pris,	höga	gästbetyg	och	många	sevärdheter	är	några	aspekter	
som	rankas	högre	än	exempelvis	färdsätt	med	låga	koldioxidutsläpp.		

Det	finns	vissa	skillnader	mellan	resenärer	från	olika	länder	i	hur	viktigt	man	anser	
att	hållbarhet	är,	men	dessa	kriterier	värderas	konsekvent	lägre	än	de	ovannämnda.	
Mindre	miljöpåverkan	är	för	de	flesta	inte	heller	ett	tungt	skäl	för	att	semestra	i	
närområdet	utan	motivet	för	sådana	resor	är	främst	att	det	är	smidigt,	enkelt	och	
billigt.		

Ökande	resande	i	Sverige	och	Europa	
Det	finns	potential	att	nå	ut	till	fler	med	resmål	i	Sverige.	Fler	ungdomar	tror	att	de	
kommer	att	öka	(snarare	än	minska)	sitt	resande	inom	Sverige	och	Europa	
framöver.	Även	om	flyg	är	det	absolut	vanligaste	färdsättet	för	resor	som	diskuterats	
i	några	av	delstudierna	är	det	trots	allt	möjligt	att	välja	tågresor	inom	Sverige	och	
Europa.	Detta	bekräftas	också	i	Ungdomsbarometerns	trendrapport	för	2023	där	
interrail-resorna	inom	Europa	spås	öka.	

Svenska	destinationer	uppfattas	positiva	ur	hållbarhetsaspekt	
Över	lag	uppfattas	svenska	destinationer	och	Sverige	som	land	att	resa	i	positivt	
både	av	svenskar	och	av	boende	i	andra	länder	när	det	gäller	miljö	och	hållbarhet,	
vilket	överensstämmer	med	bland	annat	Euromonitors	”Sustainability	Index”.	En	
god	miljömässig	hållbarhet	och	bevarad	natur	bidrar	till	ett	positivt	helhetsintryck,	
vilket	i	förlängningen	kan	leda	till	att	platsen	besöks.		

Lokala	specialiteter	kan	lyfta	svemestern		
Fördelarna	med	att	semestra	närmare	sin	hemmaplan	kan	också	användas	för	att	
uppmuntra	fler	till	hemester	och	svemester.	För	att	bemöta	och	påverka	
uppfattningar	om	att	det	är	tråkigt	att	resa	inom	landet	eftersom	där	finns	samma	
kultur,	miljö	och	mat	kan	destinationer	och	företag	tydligare	lyfta	fram	lokala	
specialiteter	och	det	som	är	unikt	för	just	den	platsen.	

Diskuterar	utsläpp	–	väljer	flyg	
Utsläpp	från	flyg	kontra	annan	typ	av	transport	är	det	som	diskuteras	absolut	mest	i	
sammanhanget	för	resor	och	miljömässig	hållbarhet.	Många	vet	att	det	går	att	resa	
mer	miljövänligt	genom	att	exempelvis	åka	tåg,	men	trots	det	tyder	resultaten	på	att	
de	flesta	ändå	väljer	flyg.	Andra	aspekter	på	hur	en	resa	kan	göras	mer	miljövänlig	
framkommer	inte	lika	ofta.	Det	finns	en	hög	medvetenhet	och	viss	kunskap	om	
miljömässig	hållbarhet	vilket	är	nödvändigt	(om	än	inte	tillräckligt)	för	att	fler	ska	
välja	mer	miljövänliga	resealternativ	i	förlängningen.	Kunskapshöjande	insatser	är	
fortsatt	viktiga	för	att	fler	ska	fatta	miljövänliga	beslut	i	resesammanhang.		
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Osäkerhet	kring	hållbart	beteende	
Svaren	vad	gäller	individers	tro	på	sin	egen	förmåga	att	göra	skillnad	för	hållbarhet	
genom	konsumtionsval	och	resebeteenden	är	blandade.	Det	finns	en	viss	osäkerhet	
kring	hur	det	är	möjligt	att	bete	sig	på	ett	miljövänligt	sätt,	speciellt	för	åtgärder	som	
inte	handlar	om	transport.	Sociala	normer	är	viktigt	i	den	meningen	att	en	påverkas	
mycket	av	vad	personer	i	ens	närhet	tycker	och	gör.	Insatser	som	beskriver	tydliga	
steg	för	hur	individer	kan	bidra	och	som	belyser	direkta	effekter	och	konsekvenser	
av	beteendeförändringar	kan	vara	framgångsrikt.		

Miljömedvetna	mer	mottagliga	för	hållbara	erbjudanden	
Personer	med	hög	medvetenhet	om	negativa	konsekvenser	av	miljöförstöring,	som	
känner	en	skyldighet	att	minska	sin	miljöpåverkan,	som	tror	att	de	kan	göra	skillnad	
och	som	har	bättre	kunskaper	om	miljöfrågor	än	genomsnittet	är	de	som	troligtvis	
är	mest	mottagliga	för	hållbara	turismerbjudanden	och	villiga	att	betala	för	dessa.	
Detta	gäller	troligen	också	personer	med	lite	mer	resvana,	och	kvinnor	i	något	större	
utsträckning	än	män,	men	ingen	skillnad	i	ålder	mellan	dessa	och	andra	grupper	har	
identifierats.	

Generation	Greta	vs.	Generation	Bianca	
Antropologen	Katarina	Graffman	har	myntat	begreppet	”Generation	Bianca”22	som	
ett	uttryck	för	den	hyperkonsumtion	som	kännetecknar	många	inom	den	unga	
generation	Z.	Även	Ungdomsbarometern	2023	lyfter	fram	att	pengar	och	
materialistiska	värden	är	statusfyllt	för	generation	Z	vilket	bland	annat	drivs	på	av	
influencerkulturen.	Detta	står	i	kontrast	till	den	ofta	spridda	bilden	av	de	yngre	som	
en	”Greta-generation”	med	högt	engagemang	för	miljö-	och	hållbarhetsfrågor.	Enligt	
en	del	tidigare	forskning	är	generation	Z	mer	miljömedvetna,	men	trots	det	ovilliga	
att	förändra	sin	turismkonsumtion.		

Stora	skillnader	–	bör	mötas	med	kunskap	
Resultaten	i	detta	projekt	pekar	i	samma	riktning;	det	vill	säga	att	miljömässig	
hållbarhet	för	de	flesta	inte	väger	särskilt	tungt	vid	beslut	om	resor.	Trycket	på	mer	
miljövänliga	alternativ	verkar	idag	inte	komma	främst	från	resenärer	och	gäster	
inom	generation	Y	och	Z,	utan	företag	och	destinationer	behöver	själva	fortsätta	
arbeta	med	att	utveckla	mer	hållbara	tjänster	och	produkter	och	marknadsföra	
dessa.	Det	är	dock	viktigt	att	komma	ihåg	att	generationerna	inte	är	homogena	
grupper.	Även	om	individer	inom	en	generation	har	likheter	i	värderingar,	attityder	
och	beteenden	som	har	formats	av	omgivningen	och	viktiga	händelser	i	omvärlden,	
så	finns	det	också	stora	skillnader	mellan	dem.	Destinationer	och	företag	i	
besöksnäringen	behöver	därför	ta	reda	på	så	mycket	som	möjligt	om	sin	specifika	
målgrupp	och	vad	som	driver	dessa	personer.	

Hållbara	beteenden	kan	uppmuntras	–	vad	företag	kan	göra	
Vad	någon	säger	och	faktiskt	gör	är	ofta	olika	saker.	Det	är	lätt	att	tycka	att	
hållbarhet	är	viktigt	och	att	svara	ja	på	direkta	frågor	om	detta,	men	det	är	långt	
ifrån	självklart	att	man	faktiskt	gör	mer	hållbara	val	i	praktiken.	Detta	gäller	även	de	
yngre	generationerna.		

Enklare	och	fler	incitament	vid	beslut	
Det	måste	bli	enklare	och	finnas	fler	incitament	till	att	fatta	miljövänliga	beslut.	Flera	
anser	att	företag	måste	erbjuda	mer	miljövänliga	alternativ	samt	utbilda	turister	om	
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hur	det	går	att	bete	sig	på	ett	miljövänligt	sätt,	gärna	med	tydlig	information	i	
bokningsstadiet	eller	på	sociala	plattformar.		

Framhåll	certifieringar	
Det	kan	vara	framgångsrikt	att	lyfta	certifieringar	och	lokala	effekter	av	miljövänliga	
val.	Information	från	närstående	och	från	relevanta	influencers	kan	vara	effektivt.	
Det	senare	behöver	inte	handla	om	resebloggare	eller	youtubers	som	är	inriktade	på	
just	resor,	utan	snarare	om	trovärdiga	influencers	som	målgruppen	följer	för	olika	
syften.		

Hållbara	alternativ	måste	bli	mer	attraktiva	
Hållbara	alternativ	måste	bli	billigare	och	mer	attraktiva.	Pris	är	en	återkommande	
faktor	men	resultaten	visar	också	att	hållbarhet	upplevs	hänga	ihop	med	personliga	
uppoffringar,	främst	i	form	av	tid	och	bekvämlighet,	vilket	utgör	en	barriär	för	
miljövänliga	beslut.		

Knuffa	i	rätt	riktning	
Turismföretag	och	destinationer	kan	använda	sig	av	nudging-tekniker,	en	liten	knuff	
i	riktning	mot	ett	önskat	beteende,	genom	att	utforma	tjänster	så	att	det	blir	lätt	att	
välja	mer	miljövänliga	alternativ.	I	handboken	“Smarta	sätt”	från	Västmanlands	
turism	presenterar	forskare23	flera	sätt	för	turismföretag	att	uppmuntra	hållbara	
val.	Vidare	kan	företag	som	har	hållbara	erbjudanden	öka	sin	attraktionskraft	
genom	att	lyfta	fram	de	kriterier	som	personer	inom	generation	Y	och	Z	anser	vara	
viktiga.	Det	är	troligt	att	det	också	behövs	investeringar	inom	teknik	och	även	
politiska	styrmedel	för	att	göra	hållbara	alternativ	än	mer	konkurrenskraftiga.		 	
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4/STF OCH VISIT SWEDEN 
OM GRÖN TURISM 

Unga efterfrågar klimatsmarta 
resealternativ – verkligheten sätter stopp 

Svenska	Turistförenings	(STF)	gäster	
efterfrågar	hållbara	boenden	i	allt	
högre	grad.	Fler	av	de	yngre	vill	också	
kunna	resa	klimatsmart	till	STF:s	250	
anläggningar.	Tågbiljetter	som	släpps	
alltför	sent	och	en	dåligt	utbyggd	
kollektivtrafik	över	läns-	och	
regiongränserna	är	några	hinder	för	
detta.	Det	måste	göras	enklare	att	resa	
och	semestra	hållbart,	menar	Daniel	
Skog,	hållbarhetsansvarig	på	STF.	
	
Daniel	Skog,	hållbarhetsansvarig	STF	

	

Transportfrågan	diskuteras	flitigt	
År	2022	hade	STF:s	anläggningar	875	000	gästnätter.	Cirka	en	fjärdedel	av	gästerna	
anlände	via	tåg	–	en	stor	andel	i	jämförelse	med	andra	besöksnäringsföretag.	Och	
fler	gäster	vill	resa	kollektivt.	

–	Vi	märker	väldigt	tydligt,	särskilt	bland	unga,	en	jätteefterfrågan	på	att	kunna	resa	
klimatsmart	till	och	under	semestern.	Men	många	upplever	osäkerhet	kring	att	resa	
med	tåg	och	andra	kollektiva	färdmedel.		

Transporter	är	den	hållbarhetsfråga	STF	ser	störst	diskussion	och	uppmärksamhet	
kring	idag.	

–	Där	motsvarar	inte	förväntningarna	verkligheten	över	huvud	taget.	Länstrafiken	är	
inte	standardiserad	och	uppbyggd	för	att	fungera	nationellt.	Regioner	har	olika	
appar	och	betalningslösningar.	Ålderskategorierna	skiljer	sig	också	åt.	Du	vet	inte	
om	du	klassas	som	ungdom,	inte	heller	vad	som	räknas	som	pensionär,	när	du	ska	
resa	med	ett	nytt	länstrafikbolag.	Vi	har	en	samhällsstruktur	som	inte	alls	svarar	
upp	till	önskan	om	hållbart	resande.	Gäster	kontaktar	vår	kundtjänst	hela	tiden	med	
frågor	om	transport,	vi	hjälper	med	att	tolka	och	stötta	så	mycket	vi	kan.	Som	
forskarna	konstaterar	i	sina	resultat	är	enkelhet	och	tillgänglighet,	vid	både	
köptillfället	och	i	resans	upplägg,	viktiga	faktorer	för	att	öka	det	klimatsmarta	
resandet.	
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Osäker	kollektivtrafik	leder	till	avbokning	
Besökare	till	mer	speciella	destinationer,	som	Kebnekaise	och	Saltoluokta	
fjällstationer,	bokar	boende	med	god	framförhållning,	kanske	ett	år	i	förväg.	In	i	det	
sista	kan	det	vara	oklart	om	resan	blir	av.	

–	Det	händer	att	tågbiljetter	släpps	först	några	veckor	innan	avresan	på	grund	av	
Trafikverkets	sena	banarbetesplanering.	Då	är	det	lätt	att	gästen	blir	orolig.	För	
bilresor	finns	en	fungerande	infrastruktur,	du	vet	att	och	när	du	kan	ta	dig	fram,	och	
flygbiljett	kan	bokas	ett	år	i	förväg.	Men	när	det	gäller	tåg	och	buss	måste	du	vänta	in	
i	det	sista	och	hoppas	på	att	din	anslutning	kommer	att	finnas.	Då	händer	det	att	
gästen	vill	avboka	sitt	boende	helt.	

Hållbarhet	sällan	köpavgörande	
Väl	på	plats	har	STF:s	gäster	en	förväntan	på	att	anläggningarna	ska	vara	hållbara.	

–	Hållbarhet	är	kanske	inte	det	avgörande	när	man	tar	själva	beslutet	om	ett	boende	
utan	snarare	något	man	förväntar	sig	ska	finnas.	Man	vill	till	exempel	ha	möjlighet	
till	sopsortering,	att	det	används	miljöanpassade	rengöringsprodukter	och	många	
vill	kunna	välja	ekologisk	mat.	Gästen	blir	kritisk	om	det	visar	sig	att	det	inte	finns	
ett	hållbarhetstänk	på	både	boendet	och	platsen,	levererar	vi	inte	syns	det	i	
gästkommentarerna.	

Ihållande	intresse	för	naturturism	och	önskan	att	bidra	till	
platsen	
Under	pandemin	ökade	intresset	för	naturturism	och	semester	på	hemmaplan.	
Trenden	verkar	hålla	i	sig.	

–	Vi	ser	en	bred	efterfrågan	på	naturnära	turism.	Den	accelererade	under	pandemin	
och	har	stabiliserats	på	en	högre	nivå	än	tidigare.	En	hållbarhetsaspekt	vi	ser	är	att	
många	av	våra	gäster	vill	kunna	bidra	positivt	till	den	specifika	platsen	de	besöker.	
Här	anar	jag	en	ökande	efterfrågan.	Man	vill	inte	se	på	sin	naturnära	semester	som	
något	som	tär	på	en	destination,	utan	vill	stötta	bygden	eller	regionen	genom	att	
resa	dit.	Det	kan	handla	om	hur	lokala	leverantörer,	livsmedelsproducenter	och	
hantverkare	används.	Gästen	behöver	få	bekräftat	att	den	bidrar	på	ett	positivt	sätt,	
kan	den	inte	det	blir	den	besviken.		

Dugnad	trendar	
Daniel	ser	en	tilltagande	trend	att	gästerna	också	vill	bidra	praktiskt.	

–	De	senaste	åren	har	vi	sett	allt	fler	medlemmar	som	väljer	att	lägga	delar	av	sin	
semester	på	att	till	exempel	renovera	fjällstugor	åt	STF,	det	vi	kallar	dugnad.	Man	vill	
både	vandra	i	fjällen	och	samtidigt	spika	på	våra	fjällstugor	för	att	göra	det	lättare	
för	flera	att	komma	ut	i	naturen.	
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Certifieringar	bidrar	till	lojalitet	
STF	har	studerat	om	miljö-	och	hållbarhetsmärkningar	kan	bidra	till	affärsnytta.	

–	Vi	har	tittat	ganska	noga	på	och	försökt	tillgodogöra	oss	forskning	om	
hållbarhetscertifiering	kan	leda	till	ett	ökat	köpbeteende.	Det	är	svårt	att	se	belägg	
för	detta,	däremot	går	certifieringar	att	koppla	till	ökad	lojalitet	och	kundnöjdhet,	
eller	som	i	vårt	fall	ökad	medlemsnytta.	Jag	känner	igen	mig	i	forskarnas	
resonemang	om	att	det	kan	vara	framgångsrikt	att	lyfta	fram	certifieringar.	Men	det	
viktiga	är	att	leverera	kvalitet.	Har	man	ett	bra	kvalitetstänk,	bra	servicenivå	och	bra	
relation	med	sina	gäster	har	man	också	generellt	ett	bra	hållbarhetsarbete.	

Fakta	om	STF	
STF	har	250	boenden,	från	Smygehuk	i	söder	till	Pältsa	i	norr.	Alla	dessa	har	avgivit	
ett	hållbarhetslöfte.	Flera	boenden	är	certifierade	KRAV	eller	Green	Key.	

Föreningen	har	228	000	medlemmar.	

STF	har	målet	att	halvera	sin	direkta	klimatpåverkan	från	egen	verksamhet	till	2030.	
Gästernas	resor	till	och	från	boendena	står	för	merparten	av	de	indirekta	utsläppen,	
därför	är	även	transportfrågan	viktig	för	STF.	

STF	

Läs	mer	om	STF:s	hållbarhetsarbete	här	

	  

http://www.svenskaturistforeningen.se/
https://www.svenskaturistforeningen.se/om-stf/stfs-hallbarhetsarbete/
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Hållbarhet viktigt för yngre resenärer   

	
Linda	Mannerby,	hållbarhetschef,	Visit	Sweden.	 

År	2021	lanserade	den	tidigare	regeringen	en	strategi	för	hållbar	turism	och	
växande	besöksnäring.	I	den	presenterades	visionen	att	Sverige	2030	ska	vara	
världens	mest	hållbara	och	attraktiva	resmål	byggt	på	innovation.	Visit	Sweden	ser	i	
sina	målgruppsanalyser	att	fler	vill	bidra	positivt	dit	de	reser	och	efterfrågar	mer	
äkta	och	genuina	upplevelser.		

–	För	många	handlar	hållbarhet	om	transporter	och	om	klimat-	och	miljömässig	
hållbarhet.	I	målgruppsanalysen	från	2021	ser	vi	att	allt	fler	tar	miljöhänsyn	när	de	
väljer	resmål	på	sin	semester	och	att	intresset	för	att	handla	lokala	produkter	och	
varumärken	ökat.	Vi	ser	ett	tydligt	ökat	intresse	för	hållbarhet,	särskilt	hos	den	
yngre	generationen,	Linda	Mannerby,	hållbarhetschef,	Visit	Sweden.	

För	företag	handlar	hållbarhet	om	att	anpassa	sig	till	omvärldens	förutsättningar.	
Målkonflikten	mellan	ökade	intäkter	på	kort	sikt	och	utveckling	på	lång	sikt	är	en	
global	utmaning	för	turism	och	besöksnäring.	

–	Det	gäller	att	vara	innovativ,	förstå	förväntningar	från	intressenter	och	att	utveckla	
verksamheten	kontinuerligt	i	alla	tre	hållbarhetsdimensioner	för	att	bli	attraktiv	och	
långsiktig.	Det	är	också	viktigt	att	kommunicera	om	arbetet	som	görs.	I	Sverige	är	
många	företag	i	näringen	beroende	av	naturen	som	resurs	och	fler	har	ett	tydligt	
fokus	på	hållbarhet.	Vacker	natur,	trevligt	bemötande,	levande	mat,	kultur	och	
omgivningar	som	bevaras	är	förutsättningar	för	att	skapa	mervärde	på	lång	sikt	
både	för	samhället	i	stort,	de	boende	och	resenären.			

Skapa	attraktion	genom	att	leda	till	medvetna	val	
Visit	Swedens	uppdrag	är	att	marknadsföra	resmålet	Sverige	med	målet	att	öka	
attraktionskraften	för	destinationen	Sverige	genom	att	leda	mot	ett	mer	medvetet	
resande.	
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–	Eftersom	ingen	enskild	aktör	äger	produkten	Sverige	och	att	turismnäringen	
består	av	många	aktörer	gäller	det	att	samarbeta	för	att	nå	effekt.	Vi	har	tagit	fram	
en	varumärkesplattform	och	ett	varumärkeslöfte	för	resmålet	Sverige	”Tillsammans	
mot	ett	mer	medvetet	resande”.		Det	är	ett	hjälpmedel	för	alla	aktörer	att	arbeta	åt	
samma	mål	–	att	positionera	Sverige	som	hållbart	och	attraktivt.	Det	handlar	om	att	
rikta	kommunikation	på	rätt	sätt,	att	sälja	in	Sverige	och	samtidigt	bygga	upp	och	få	
de	fina	värdena.	När	fler	aktörer	på	både	lokal-,	regional-	och	nationell	nivå	jobbar	
tillsammans	mot	hållbarhet	skapar	vi	en	rörelse	där	vi	lättare	kan	sälja	in	hela	
Sverige	som	en	hållbar	destination.	Vi	skapar	ett	sug	i	näringen	efter	att	ställa	om	
och	kan	bidra	till	att	svara	upp	mot	resenärernas	ökade	förväntningar.	

Ökat	reseintresse	utmanar	hållbarhet	
Turismen	till	och	i	Sverige	var	på	en	historisk	topp	året	innan	pandemin	och	sedan	
2019	har	intresset	för	Sverige	ökat	med	ytterligare	i	Visit	Swedens	
mätningar.	Internationella	undersökningar	visar	att	pandemin	bidragit	till	att	
resenärer	i	högre	grad	vill	göra	hållbara	val.		

–	Hållbarhet	är	en	megatrend	idag	och	besöksnäringen	påverkas	i	hög	grad.	Vi	ser	
tecken	på	att	det	medvetna	resandet	tilltar	till	exempel	på	att	sökningar	på	nätet	om	
tågresor	mellan	till	exempel	Hamburg	och	Stockholm	ökade	med	150	procent	och	
från	Paris	med	103	procent	mellan	2021	och	2022.1	Vi	ser	också	att	fler	är	beredda	
att	betala	mer	för	semestern	för	miljöns	skull.	

Med	fler	som	reser	kommer	också	utmaningar.	

–	Näringen	genererar	intäkter	och	sysselsättning	i	Sverige,	samtidigt	behövs	ett	
balanserat	förhållningssätt	till	alla	dimensioner	av	hållbarhet;	ekonomisk,	social	och	
miljömässig	för	att	bli	långsiktig.	Vi	ser	en	ökad	efterfrågan	på	att	resa	hållbart.	För	
att	möta	det	behövs	innovation,	teknisk	utveckling,	digitalisering,	cirkulär	ekonomi,	
samarbete	och	nya	transportmöjligheter.	Det	pågår	en	omställningsresa,	
medvetenheten	ökar	och	nya	möjligheter	skapas.	

Om	Visit	Sweden	
Visit	Swedens	uppdrag	är	att	marknadsföra	Sverige	och	bidra	till	att	öka	Sveriges	
attraktionskraft	som	besöksmål.	Visionen	är	att	Sverige	år	2030	ska	vara	världens	
mest	hållbara	och	attraktiva	resmål,	byggt	på	innovation	och	medvetet	resande.	

Visit	Sweden	

	 	

	
1	https://corporate.visitsweden.com/press/europeisk-sommarhetta-gor-svalare-sverige-
superintressant/	

https://corporate.visitsweden.com/om-oss/
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5/PROJEKTETS RESULTAT 
I	media	och	marknadsundersökningar	framhålls	ofta	att	både	generation	Y	och	Z	i	
allmänhet	är	mer	intresserade	och	engagerade	i	miljö-	och	hållbarhetsfrågor	än	
äldre	generationer.24	Forskningen	ger	en	mer	splittrad	bild.	Medan	en	del	studier	ser	
ett	ökat	medvetande	och	intresse	för	mer	hållbart	resande	bland	unga25	pekar	andra	
på	både	lågt	intresse26,	bristande	kunskaper27	och	mindre	hållbart	beteende	under	
resor.28	Generation	Z	är	mer	miljömedvetna	men	trots	det	ovilliga	att	förändra	sin	
turismkonsumtion.29	Samtidigt	är	det	viktigt	att	komma	ihåg	att	generationer	inte	är	
homogena	grupper.	Det	finns	stora	skillnader	inom	generationerna	vilket	gör	att	
vissa	målgrupper	är	mer	öppna	än	andra	för	hållbara	turismerbjudanden.30	

Forskningsprojektet	har	syftat	till	att	bidra	med	kunskaper	till	både	forskning	och	
besöksnäringen	om	hur	konsumenter	i	generation	Y	och	Z	ser	på	hållbarhet,	resor	
och	hållbar	turism.	I	följande	avsnitt	presenterar	forskarna	ett	urval	av	sina	resultat	
i	några	övergripande	teman.	I	texten	framgår	det	vilken	av	enkäterna	och	
delstudierna	resultaten	kommer	ifrån,	se	tabellen	nedan.	Citaten	kommer	från	
intervjuerna	samt	från	Reddit-inlägg	som	analyserats	i	två	olika	studier.	En	mer	
utförlig	beskrivning	av	datainsamlingen	och	Redditanalysen	finns	i	kapitel	6.	

Tabell	1.	Projektets	enkäter	

Delstudie	 Urval	 Antal	deltagare	

Enkät	1a	(2020)	&	1b	
(2021)	

18–40-åringar	
i	hela	Sverige	(repr.	urval	ålder	och	
kön)	

323	(1a)	+	382	(1b)	=	
705	svar	

Enkät	2	 Gymnasieelever	från	sex	klasser	i	
Luleå	

77	svar	

Enkät	3	 16–40-åringar,	hela	Sverige	(repr.	
urval	på	ålder	och	kön)	

607	svar	

Enkät	4	(experiment)	 18–40-åringar		
i	Sverige	och	Storbritannien	(repr.	
urval	på	ålder	och	kön)		

474	(SVE)	+	485	(UK)	=	
959	svar	

Enkät	5	 18–40-åringar,	
hela	Sverige,	Storbritannien	och	
Tyskland	(repr.	urval	på	ålder	och	
kön)	

395	(SVE)	+	388	(UK)	+	
393	(TY)	=	1	176	svar	

Totalt	antal	
medverkande*	
(primärdata)	

	 3	551	personer	
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Viktigast reseanledning 
Komma	bort	från	vardagen	
Varför	vill	ungdomar	resa	och	vad	är	egentligen	en	semester?	I	intervjuerna	är	det	
tydligt	att	”semester”	främst	förknippas	med	att	komma	bort	från	vardagen	och	
uppleva	något	annat	eller	bara	koppla	av.	Ofta	tänker	de	också	på	att	vara	i	ett	
varmare	klimat:	

”Jag	skulle	säga	att	det	är	komma	bort	från	vardagen	lite,	få	helg	en	hel	vecka	eller	så,	
att	man	slipper	fundera	på	så	mycket.	Bara	kan	vara	och	ta	det	lugnt,	kanske	helst	på	
något	varmt	ställe.	Att	man	åker	bort	från	där	man	bor	och	bara	kan	ta	det	lugnt.”		

Dessa	motiv,	men	även	att	umgås	med	vänner	eller	familj,	ha	roligt	och	träffa	andra	
människor,	går	igen	även	i	svaren	på	frågan	om	varför	intervjupersonerna	vill	resa	
på	semester:	

”Ja,	alltså	jag	gillar	att	uppleva	lite	olika	saker,	så	beroende	på	vart	man	åker	så	vill	
jag	gärna	göra	olika	saker.	Så	uppleva	och	vara	med	dem	jag	älskar	är	väl	det	som	…	
är	varför	jag	vill	åka	på	resor.”		

”Det	är	väl	att	upptäcka	ny	kultur	och	sånt,	ny	mat,	se	hur	det	är	i	andra	länder	och	
andra	världsdelar.	Sen	är	det	kul	om	det	är	lite	varmare,	eller	ett	annat	klimat	liksom.”		

Umgås	med	vänner	och	familj	
I	enkät	2	som	genomfördes	i	gymnasieklasser	fick	eleverna	först	i	uppgift	att	söka	
information	om	en	semesterresa	som	de	skulle	vilja	och	(realistiskt	sett)	kunna	göra,	
och	därefter	svarade	de	på	ett	antal	frågor	kopplade	till	resan	de	planerat	samt	till	
resor	i	allmänhet.		

Diagrammet	(figur	1)	visar	hur	svaren	fördelade	sig	på	frågan	om	vad	som	var	den	
viktigaste	anledningen	(eller	anledningarna)	till	att	de	ville	resa	bort,	och	där	
framstår	att	umgås	med	vänner	och	familj	som	det	allra	viktigaste.		

Alla	utom	tre	av	eleverna	valde	ett	resmål	utanför	Sverige;	de	flesta	inom	Europa	
men	också	några	mer	avlägsna	destinationer	som	Japan	och	USA.	Den	vanligaste	
anledningen	till	att	just	detta	resmål	valts	var	”har	alltid	velat	åka	dit”	(56	procent),	
följt	av	”sett/läst	om	platsen	i	media”	(34	procent).	Upp	till	tre	alternativ	kunde	
väljas.	
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Figur	1.	Viktigaste	reseanledning	

	
Resultat	från	enkät	2.	Staplarna	visar	antal	svar	per	alternativ	(upp	till	tre	svarsalternativ	kunde	
väljas).		

Viktigast vid val av resmål 
I	projektet	undersöktes	också	vad	som	är	viktigast	när	ett	resmål	väljs	och	i	hur	stor	
utsträckning	olika	aspekter	av	hållbarhet	vägs	in.	Respondenten	ombads	tänka	på	en	
typisk	semesterresa	som	hen	nyligen	gjort	eller	skulle	vilja	göra.	Resultaten	kommer	
från	enkät	5.	

Priset	i	topp	
Förutom	vacker	natur,	varmt	och	soligt	klimat	och	många	sevärdheter	ses	boende	
med	bra	gästbetyg	och	att	resmålet	kan	nås	med	direktflyg	som	viktiga	faktorer	när	
det	gäller	vilka	kriterier	som	har	högst	medelvärden.	När	det	handlar	om	att	välja	de	
tre	som	är	allra	viktigast	hamnar	priset	i	topp	–	mer	än	hälften	(53	procent)	har	med	
”låg	kostnad”	som	ett	av	de	tre	främsta	kriterierna.		
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Låg	ranking	för	hållbarhetskriterier	
De	tre	kriterier	som	har	med	hållbarhet	att	göra	rankas	generellt	mycket	lågt,	både	
sett	till	medelvärden	och	andel	som	markerat	dem	som	en	av	de	tre	viktigaste.	Det	
finns	dock	en	del	skillnader	mellan	de	tre	länderna;	Sverige,	Storbritannien	och	
Tyskland.		

Naturen	och	hållbarhet	viktigare	för	tyskar	
De	svarande	från	Tyskland	rankar	vacker	natur	som	viktigare	än	vad	de	svenska	och	
brittiska	gör.	Det	är	också	betydligt	fler	av	de	tyska	respondenterna	som	inkluderat	
de	tre	hållbarhetskriterierna	bland	de	tre	viktigaste,	och	de	har	också	högre	
medelvärden	på	”lågt	koldioxidutsläpp	för	färdsätt”.	Detta	bör	nog	ses	i	relation	till	
ländernas	geografi	–	för	personer	som	bor	i	centrum	av	Kontinentaleuropa	är	det	
generellt	sett	enklare	att	kunna	välja	tåg	i	stället	för	flyg	för	en	semesterresa.		

Soligt	klimat	för	svenskar	
Det	geografiska	läget	kan	också	vara	anledningen	till	att	fler	av	de	svenska	
respondenterna	ser	varmt	och	soligt	klimat	som	en	av	de	tre	viktigaste	faktorerna	
vid	val	av	resmål,	något	som	känns	igen	från	intervjuerna.	

Generation	Y	föredrar	kortare	restid	
En	jämförelse	mellan	de	två	generationerna	(oavsett	land)	visar	inga	skillnader	i	hur	
de	ser	på	valkriterierna,	förutom	att	kort	restid	värderas	något	högre	av	generation	
Y.	En	dryg	femtedel	(22	procent)	har	med	detta	som	en	av	de	tre	viktigaste	
faktorerna,	jämfört	med	16,5	procent	i	generation	Z,	vilket	möjligen	kan	bero	på	att	
relativt	många	i	den	äldre	Gen	Y	har	barn	och	därmed	kanske	hellre	undviker	långa	
resor.	
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Tabell	2.	Valkriterier	för	resmål,	medelvärden	

	 Totalt	 Sverige	 Stor-
britannien	

Tyskland	

Vacker	natur	 4,65	 4,52	 4,60	 4,84	

Boende	med	bra	gästbetyg	 4,54	 4,57	 4,62	 4,45	

Varmt	och	soligt	klimat	 4,50	 4,52	 4,56	 4,44	

Att	det	finns	direktflyg	(utan	
mellanlandningar)	

4,34	 4,32	 4,46	 4,24	

Många	sevärdheter	 4,27	 4,15	 4,42	 4,25	

Låg	kostnad	 4,24	 4,03	 4,33	 4,37	

Stort	utbud	av	restauranger	 4,21	 4,33	 4,34	 3,97	

Att	det	finns	möjlighet	till	aktiviteter	
(t.ex.	sport	eller	utflykter)	

4,15	 4,07	 4,30	 4,06	

Boende	med	möjlighet	till	”all	
inclusive”	

3,98	 3,76	 4,18	 4,01	

Bra	shoppingutbud	 3,80	 3,81	 3,63	 3,98	

Att	boendet	är	hållbarhetscertifierat	 3,64	 3,68	 3,66	 3,58	

Kort	restid	 3,43	 3,28	 3,39	 3,63	

Att	resmålet	lockar	många	andra	
turister	

3,40	 3,33	 3,63	 3,25	

Lågt	koldioxidutsläpp	för	färdsätt		
(t.ex.	att	kunna	ta	sig	dit	med	tåg)	

3,22	 3,10	 3,12	 3,44	

Möjlighet	att	betala	
klimatkompensation	för	resan	

2,95	 2,90	 2,86	 3,10	

Resultat	från	enkät	5.		
1	=	inte	alls	viktigt	och	6	=	mycket	viktigt.	Den	kraftigare	linjen	markerar	medelvärden	ovanför	
respektive	nedanför	skalans	mittpunkt	(3,5).	Värden	som	är	signifikant	högre	eller	lägre	än	de	andra	
två	länderna	är	markerade	med	grönt	respektive	orange.	
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Tabell	3.	Viktigaste	valkriterier,	procent	

	 Totalt	 Sverige	 Storbritan-
nien	

Tyskland	

Låg	kostnad	 53,1	 52,7	 58,5	 48,3	

Vacker	natur	 42,1	 39,2	 34,3	 52,7	

Varmt	och	soligt	klimat	 28,6	 33,4	 27,8	 24,4	

Många	sevärdheter	 28,4	 29,1	 30,7	 25,4	

Att	det	finns	direktflyg	(utan	
mellanlandningar)	

22,4	 21,5	 25,3	 20,4	

Kort	restid	 20,7	 18,2	 21,6	 22,1	

Boende	med	möjlighet	till	”all	
inclusive”	

20,2	 20,0	 19,1	 21,4	

Boende	med	bra	gästbetyg	 19,2	 19,0	 19,1	 19,6	

Stort	utbud	av	restauranger	 12,4	 15,9	 12,6	 8,7	

Att	det	finns	möjlighet	till	
aktiviteter	(t.ex.	sport	eller	
utflykter)	

12,1	 11,6	 12,4	 12,2	

Lågt	koldioxidutsläpp	för	färdsätt	
(t.ex.	att	kunna	ta	sig	dit	med	tåg)	

10,0	 8,1	 8,5	 13,5	

Bra	shoppingutbud	 9,2	 11,4	 10,1	 6,1	

Möjlighet	att	betala	
klimatkompensation	för	resan	

4,7	 3,5	 1,8	 8,7	

Att	boendet	är	hållbarhetscertifierat	 3,8	 3,0	 2,3	 6,1	

Att	resmålet	lockar	många	andra	
turister	

3,1	 2,3	 5,2	 2,0	

Resultat	från	enkät	5.	Kriterier	som	valts	av	flest	respondenter	(upp	till	tre	kunde	väljas).		
Värden	som	är	signifikant	högre	eller	lägre	än	de	andra	två	länderna	är	markerade	med	grönt	
respektive	orange.		
	

I	den	tidigare	nämnda	scenariobaserade	enkäten	(nummer	2)	med	
gymnasieungdomar	som	tillhör	generation	Z	ansågs	följande	kriterier	som	minst	
viktiga:	möjlighet	till	klimatkompensation,	direktflyg,	kort	restid,	samt	lågt	
koldioxidutsläpp;	samtliga	med	ett	medelvärde	under	3.	(Att	direktflyg	värderas	lågt	
har	sannolikt	att	göra	med	att	denna	enkät	genomfördes	i	Luleå,	där	utbudet	av	
resmål	som	nås	med	direktflyg	förstås	är	mer	begränsat	än	i	storstäder.)		

Valkriterierna	som	rankats	högt	i	tabellen	ovan	kommer	igen	i	intervjuerna,	där	
svaren	på	frågan	om	vad	som	är	viktigast	när	ungdomarna	väljer	vart	de	vill	åka	
handlar	om	att	det	ska	finnas	saker	att	göra,	bra	boende	med	bra	läge	(ofta	nära	
strand	och/eller	centrum),	inte	för	dyrt,	och	gärna	varmt,	som	exempelvis	detta	citat	
illustrerar:		
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”Ja,	just	det	här	med	att	det	ska	vara	varmt.	Man	vill	ju	åka	när	det	är	varmt	och	inte	
dåligt	väder	och	sånt.	Och	sen,	jag	vill	väl	helst	ha	det	typ	…	inte	jättedyrt,	men	man	vill	
ändå	inte	bo	på	det	billigaste	hotellet	kanske.	Så	att	det	ska	vara	billigt	och	bra.”		

Hållbarhetsaspekter	tas	inte	upp	spontant	som	något	viktigt,	med	något	enstaka	
undantag,	och	då	handlar	det	om	avvägningen	mellan	pris	och	att	resa	mer	
miljövänligt:		

”[…]	Jag	bryr	mig	väldigt	mycket	om	klimatet	men	om	jag	ska	på	semester	själv	eller	
med	kompisar	då	är	det…	eftersom	vi	är	studenter	[…],	det	gör	så	jag	inte	har	tillgång	
till	en	massa	pengar.	Det	gör	så	att	ju	billigare	desto	bättre	och	då	kanske	man	måste	
trycka	bort	klimatfrågan	lite	mer.	När	jag	reser	med	mina	föräldrar	så	vet	jag	i	alla	
fall	att	dom	båda	bryr	sig	väldigt	mycket	om	det	och	då	prioriteras	det	nog	mer	tror	
jag,	och	jag	vill	ju	kunna	hitta	nån	form	av	balans	på	nåt	sätt.”		
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Resebeteenden 
Tonåringarna	fick	i	intervjuerna	både	berätta	om	en	resa	de	nyligen	gjort	och	
allmänt	om	hur	och	vad	de	brukar	göra	på	semesterresor.		

Föräldrar	beslutar	om	tonåringars	resmål	
Beslutet	om	resmålet	fattas	i	de	allra	flesta	fall	av	föräldern/föräldrarna	när	familjen	
reser	tillsammans,	även	om	många	av	intervjupersonerna	upplever	att	de	har	viss	
påverkan	på	vad	familjen	ska	göra	och	var	de	ska	bo.		

”Oftast	brukar	platsen	bestämmas	av	antingen	mamma	eller	pappa,	men	sen	vad	man	
ska	göra	där	brukar	vi	alla	komma	överens	om.”		

”Ja,	vi	kan	ju	påverka	en	del	liksom	ibland.	Men	det	är	främst	föräldrarna	som	ger	
förslag	och	så	kanske	man	kan	välja	mellan	två	platser	eller	så.”		

Väljer	flyg	–	tåg	tar	tid	
Eftersom	”semester”	i	allmänhet	förknippas	med	en	längre	resa,	och	de	flesta	av	
intervjupersonerna	bor	i	norra	Sverige,	handlade	färdsättet	nästan	uteslutande	om	
flyg.	Några	kom	in	på	resor	inom	Sverige	och	då	hade	de	ofta	bilat.	Flera	tog	upp	att	
de	vet	om	att	tåg	egentligen	är	mer	miljövänligt,	men	det	tenderar	att	inte	väljas	på	
grund	av	tidsåtgången,	priset	eller	för	att	övriga	i	resesällskapet	föredrar	att	flyga.		

”Jag	tycker	att	flyg	är	ganska	skönt,	för	det	går	oftast	fortare	tycker	jag.	Men	så	klart,	
det	är	dåligt	för	miljön	men,…	jag	föredrar	nog	faktiskt	flyg	om	jag	ska	åka	långt.”		

”Ja,	när	jag	har	blivit	äldre	har	jag	börjat	tänka	på	det	[färdsättet].	När	jag	flög	med	
pappa	och	sånt	var	det	inte	riktigt	jättemycket	jag	tänkte	på	för	det	var	ju	inte	jag	som	
planerade	ihop	resan.	Men	när	vi	kollade	på	resan	jag	och	min	sambo	var	det	också	att	
vi	brukar	kolla	vad	som	var	billigast.	[…]	Men	jag	hade	gärna	velat	åka	tåg	för	att	det	
är	ju	också	bättre	för	miljön	att	åka	tåg	ner	till	Stockholm	än	att	hålla	på	och	flyga.	
Men	det	var	också	billigare	att	åka	flyg.	Jag	gillar	att	åka	tåg,	jag	tycker	också	
personligen	att	det	är	mysigare	att	åka	tåg.	Det	må	ta	längre	men	då	kan	man	också	
göra	saker	medans.	Och	sen	hjälper	det	miljön	och	då	blir	det	bara	ett	plus.”		

”Nu	är	vi	en	ganska	stor	familj,	så	det	är	egentligen	smidigast	att	ta	flyg,	men	jag	har	
varit	inne	på	och	pratat	med	mina	föräldrar	om	att	jag	hellre	tar	tåg	än	flyg.	Det	tar	
längre	tid	men	då	blir	resan	en	upplevelse	i	sig.	Eller	en	kryssning	hade	varit	kul	att	
uppleva	nån	gång.	Men	tåg	är	bättre	för	miljön	och	då	hade	det	varit	kul	att	resa	med	
tåg.”		

Även	i	den	scenariobaserade	enkäten	med	gymnasieungdomar	(som	genomfördes	i	
Luleå)	var	det	få	som	tänkte	sig	något	annat	färdsätt	än	flyg	till	sitt	planerade	
resmål.	
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Figur	2.	Färdsätt	till	resmål	

		
Resultat	från	enkät	2	(genomförd	i	Luleå).	Staplarna	visar	antal	svar	per	alternativ	(endast	ett	
svarsalternativ	kunde	väljas).		

Avkoppling,	sol	och	bad	
Ungdomarna	fick	också	frågor	kring	vad	har	gjort	och	vill	kunna	göra	när	de	är	på	
plats	på	destinationen.	Svaren	var	ungefär	vad	som	kan	förväntas	utifrån	synen	på	
vad	som	egentligen	är	semester	och	de	viktigaste	kriterierna	vid	val	av	resmål.	Det	
handlar	om	att	koppla	av,	sola	och	bada,	umgås,	äta	god	mat	och	besöka	sevärdheter.	
Några	nämnde	också	aktiviteter	som	båtturer,	delta	i	eller	titta	på	sport,	eller	
shoppa.	I	de	spontana	svaren	framkom	inga	särskilda	aspekter	på	hållbarhet	kopplat	
till	vad	en	gör	på	platsen.	

Samma	hållbarhetsbeteende	som	hemma		
På	frågan	om	de	beter	sig	likadant	hemma	som	på	semester	när	det	gäller	hållbarhet	
var	svaren	blandade.	De	flesta	menade	att	de	beter	sig	på	samma	sätt,	som	denna	
intervjuperson:		

”Jo	men	det	gör	jag,	jag	kastar	inte	i	naturen,	varken	hemma	eller	på	andra	ställen.	
Som	jag	gör	hemma,	gör	jag	även	borta.”		

Några	tog	dock	upp	att	det	finns	viss	skillnad	i	beteendet.	Detta	antingen	på	grund	
av	att	de	inte	riktigt	tänker	på	det,	eller	för	att	de	anpassar	sig	till	hur	andra	gör	på	
platsen	(till	exempel	att	det	inte	finns	källsortering)	eller	för	att	de	inte	har	tillgång	
till	samma	information;	

”Jag	vet	ganska	mycket	i	Sverige,	typ	mat	till	exempel	och	sånt.	Och	om	jag	är	på	ett	
hotell	och	har	all	inclusive,	då	vet	jag	inte	om	jag	äter	ett	kött	som	är	från	kanske	
Danmark	eller	var	som	helst,	men	det	vet	jag	ju	i	Sverige.”		

Risk	och	rädsla	blev	hemester	under	pandemin	
Under	pandemin	begränsades	möjligheten	att	resa	utomlands	på	grund	av	
smittorisk	och	restriktioner	vilket	ledde	till	att	relativt	många	i	stället	valde	att	resa	
inom	Sverige.	I	två	enkäter	(webbpaneler	online,	enkät	1	a	och	b,	18–40	år)	som	
gjordes	somrarna	under	”pandemiåren”	2020	och	2021	visades	att	den	upplevda	
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risken	med	att	resa	generellt	var	den	största	faktorn	som	gjorde	att	respondenterna	
avstod	från	att	planera	längre	semesterresor.	Denna	risk,	samt	rädslan	för	att	
drabbas	svårt	av	covid-19,	minskade	naturligt	nog	med	tiden	samtidigt	som	viljan	
och	längtan	efter	att	göra	längre	resor	ökade.		

I	enkäten	med	gymnasieungdomar	i	Luleå	var	det	visserligen	något	fler	som	
uppskattade	att	de	kommer	att	öka	(snarare	än	minska)	sitt	resande	inom	Sverige,	
men	det	gällde	även	resor	inom	Europa.	Av	de	faktorer	som	undersöktes	i	
webbenkäterna	var	det	i	första	hand	viljan	och	känslan	att	stödja	den	inhemska	
turismen	som	verkade	dämpa	planerna	på	utlandsresor	efter	pandemin,	medan	
inställning	till	att	resa	mer	”grönt”	inte	kunde	kopplas	till	någon	förändring	i	
avsikter	att	resa.	

Sverige	positivt,	men	utlandsresan	behövs	
Intervjuerna	med	15–19-åringar	pekade	överlag	på	en	neutral	till	positiv	
uppfattning	om	att	resa	i	Sverige,	men	det	ersätter	inte	behovet	av	att	åka	utomlands	
på	semester.		

“[...]	det	kom	ju	massa	reklam	om	att	semestra	hemma	i	Sverige,	då	tänkte	jag	först	”uh	
vad	tråkigt”	men	sen	uppskattade	jag	faktiskt	det	lite	mer,	det	var	faktiskt	rätt	trevligt.	
Vi	åkte	typ	och	campade	nånstans	och	det	var	så	här…jag	skulle	nog	säga	att	jag	
fortfarande	föredrar	att	man	åker	utomlands	men	jag	tror,	man	ska	nog	inte	
underskatta,	det	är	faktiskt	väldigt	fint	och	trevligt	här	i	vårt	lilla	land.”		

Utöver	frågor	om	den	generella	bilden	av	att	resa	i	Sverige,	ombads	också	
intervjupersonerna	berätta	om	vilka	för-	och	nackdelar	resor	i	Sverige	har	kontra	
resor	i	andra	länder.		

Fördelar	med	Sverigesemester	
• Språket:	det	är	enklare	att	kommunicera	på	svenska	
• Pengar:	det	är	skönt	att	slippa	ta	ut	pengar	och	växla	till	annan	valuta	
• Smidigare:	resan	går	fortare	och	kräver	mindre	förberedelse,	en	känner	igen	sig	
och	vet	hur	saker	fungerar	

• Billigare:	det	kan	kosta	mindre	att	resa	inom	Sverige	än	att	resa	i	andra	länder	
• Mer	miljövänligt:	det	blir	mindre	miljöpåverkan	av	resor	i	Sverige	jämfört	med	
resor	till	andra	länder.	

Nackdelar	med	Sverigesemester	
• Tråkigt	att	se	samma	saker:	att	resa	i	Sverige	innebär	liten	förändring	från	
vardagen	med	samma	typ	av	kultur,	miljö	och	mat		

• Väder	och	klimat:	det	är	för	lite	värme	och	sol.	

Några	intervjupersoner	lyfte	att	resor	inom	Sverige	kan	vara	mer	miljövänligt	än	
andra	resor,	men	det	var	inget	vanligt	tema	i	jämförelse	med	de	andra	som	listats	
ovanför.		

Intresse	för	staycations	
För	att	ytterligare	undersöka	om	motivet	för	resor	som	sker	i	människors	närhet	
och	hemland	kan	kopplas	till	en	medvetenhet	om	miljömässig	hållbarhet	i	form	av	
klimatförändringar,	gjordes	en	större	studie	på	diskussionssajten	Reddit.	Det	är	en	
plattform	där	miljoner	användare	från	hela	världen	gör	inlägg,	röstar	och	
kommenterar	i	grupper	som	är	organiserade	efter	deras	intressen.31	Det	går	inte	att	
avgränsa	urvalet	till	bara	generation	Y	och	Z,	men	Reddit	har	totalt	sett	väldigt	få	
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användare	över	50	år	och	den	absolut	största	åldersgruppen	är	mellan	18	och	29,	så	
de	allra	flesta	tillhör	de	generationer	projektet	fokuserar	på.32	

Diagrammet	nedan	visar	intresset	för	ämnet	hemester	(staycations)	mellan	2016	
och	2021,	baserat	på	6	746	inlägg	och	kommentarer	som	skrivits	av	nästan	6	000	
personer	i	cirka	1	800	grupper	på	Reddit.	Mest	diskussion	om	staycations	skedde	
under	pandemiåret	2020	där	toppen	nåddes	under	det	tredje	kvartalet.	Data	från	
Google	Trends	överensstämmer	med	dessa	resultat	där	sökningar	på	”staycations”	
globalt	och	på	”hemester”	i	Sverige	toppade	i	juli	2020.		

Figur	3.	Intresse	för	staycations	

	
Resultat	från	temamodell	&	textanalys	1.		

Få	inlägg	om	förändrat	klimat	
Studien	visade	att	endast	105	(av	6	746)	inlägg	och	kommentarer	innehöll	ord	som	
kan	kopplas	till	ett	förändrat	klimat	(climate,	carbon,	CO2,	emissions,	pollution,	
global	warming,	greenhouse	gas).	Ett	ämne	som	återkommer	är	huruvida	
privatpersoner	kan,	eller	inte	kan,	göra	skillnad	för	klimatet	genom	konsumtionsval	
och	beteendeförändringar.		

"Om	jag	säger,	’Jag	väljer	en	staycation	istället	för	att	flyga’,	kanske	flygbolagen	
sänker	priserna	för	att	locka	någon	annan	att	ta	min	plats,	men	om	de	måste	göra	det,	
kommer	de	att	märka	att	antalet	passagerare	minskar	och	kommer	kanske	planera	in	
färre	flygningar	i	framtiden.	Minskat	flygande	gör	att	fler	människor	vänjer	sig	vid	att	
lösa	det	på	något	annat	sätt	än	att	flyga	när	de	kan.	Den	kulturella	förändringen	kan	
minska	CO2-utsläppen	totalt	sett.”	

”Ibland	undrar	jag	om	dessa	små	handlingar	som	att	cykla	till	jobbet	eller	att	bli	vegan	
eller	att	välja	en	’staycation’	lurar	folk	att	få	en	falsk	känsla	av	tillfredsställelse	över	
att	de	’gör	sitt’.	[…]	Vi	behöver	strukturella	förändringar	som	innebär	mer	än	en	liten	
grupp	människor	som	gör	obetydliga	livsstilsförändringar.	Det	involverar	lagstiftning	
eftersom	de	flesta	människor	inte	bryr	sig	förrän	det	är	för	sent."	

”Det	bästa	sättet	att	få	slut	på	flygindustrin	[flygindustrins	klimatpåverkan]	är	att	
besluta	sig	för	att	en	staycation	är	bättre	än	att	resa	halvvägs	över	planeten	tills	ett	
mer	klimatvänligt	transportsätt	har	uppfunnits.”	
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Flygindustrin	diskuteras	flitigt	
Överlag	diskuterades	flygindustrin	frekvent.	Det	är	dock	viktigt	att	notera	att	drygt	
98	procent	av	inläggen	och	kommentarerna	inte	inkluderar	klimatrelaterade	
nyckelord.	Genom	analysen	framkom	att	staycations	diskuterades	främst	i	följande	
sammanhang:	

• Att	resa	kopplat	till	pandemin			
• Som	ett	sätt	att	planera	runt	jobb	eller	studier	
• Med	motivet	att	spendera	tid	med	familjen	eller	sin	partner	
• Av	skäl	kopplade	till	privatekonomi	(billigare	att	semestra	i	närområdet).	

Klimatförändring	inte	motiv	för	staycation	
De	allra	flesta	verkar	inte	se	klimatförändringarna	som	ett	motiv	för	att	åka	på	en	
staycation.	Hållbarhet	framstår	inte	som	någon	viktig	faktor	när	det	gäller	motiv	till	
att	resa	eller	de	val	som	görs	före	och	under	semestern.	Tidigare	forskning	har	
ibland	pekat	på	att	bristande	kunskaper	kan	vara	en	orsak	till	mindre	hållbart	
beteende.33	

Syn	på	svenska	destinationer	
För	att	undersöka	hur	några	specifika	svenska	destinationer	uppfattas	ställdes	
frågor	om	två	resmål	i	enkät	5,	som	personer	i	åldern	18–40	i	Sverige,	
Storbritannien	och	Tyskland	svarade	på.	De	valda	destinationerna	var	en	storstad	
och	ett	mer	”lantligt”	resmål	som	relativt	många	känner	till	även	utanför	Sverige.		

Miljömässig	hållbarhet	bidrar	till	positivt	helhetsintryck	
Resultaten	visade	att	destinationerna	över	lag	uppfattas	positivt	när	det	gäller	
miljöaspekter	som	till	exempel	ren	miljö,	ren	luft	och	bevarade	naturområden,	även	
om	de	svenska	respondenterna	hade	en	mer	negativ	bild	av	den	större	staden.	
Analysen	tyder	också	på	att	högre	kännedom	och	mer	positiv	miljöimage	påverkar	
helhetsbilden	av	platsen,	som	i	sin	tur	har	ett	samband	med	avsikt	att	besöka	
resmålet.	Med	andra	ord	kan	god	miljömässig	hållbarhet	bidra	till	ett	positivt	
helhetsintryck,	vilket	i	förlängningen	kan	leda	till	att	platsen	besöks.			
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Kunskap och förståelse 
Vad	betyder	hållbarhet?	
Vad	betyder	hållbarhet	för	ungdomar	i	generation	Z?	Intervjuerna	med	tonåringar	
tyder	på	att	de	allra	flesta	associerar	begreppet	med	miljö	och	vad	som	påverkar	
den.	Utsläpp	och	transport	är	de	ämnen	som	de	flesta	svar	handlar	om.	Andra	ämnen	
som	återkommer	är	mat,	konsumtion,	återvinning	samt	nedskräpning.	Flera	verkar	
också	tänka	på	FN:s	definition	av	hållbarhet,	då	de	nämner	att	det	innebär	att	andra	
människor	ska	ha	det	bra	i	framtiden.		

I	intervjuerna	ställdes	också	frågor	om	ungdomarnas	uppfattning	om	resande	och	
dess	koppling	till	hållbarhet:	frågor	om	associationer,	vad	som	utgör	en	hållbar	
semesterresa	samt	aktiviteter	som	är	typiska	för	sådana	resor	ställdes	inom	ramen	
för	detta.	Även	här	kretsade	svaren	huvudsakligen	kring	de	utsläpp	som	transport,	
framför	allt	flyg,	orsakar.		

“[…]	vi	har	ju	jobbat	mycket	om	det	i	skolan	och	vi	har	ju	förstått	hur	mycket	mer	
koldioxid	som	släpps	ut	när	man	reser	med	flyg	och	sånt,	jämfört	med	tåg.	Och	man	
känner	nästan	lite	skuldkänslor	när	man	reser	med	flyg	”tänk	om	jag	hade	tagit	tåget	
istället”.	Och	då	tänker	jag	att	man	gör	det	ju	inte	så	ofta,	men	det	är	ju	ändå	nog	för	
att	man	släpper	ut	mer	koldioxid	än	man	behöver.”	

Likt	svaren	för	frågan	om	generella	associationer	till	hållbarhet,	återkom	svar	om	
onödig	konsumtion,	återvinning,	nedskräpning	och	val	av	mat	i	resesammanhang.	
Några	förslag	om	hur	en	semesterresa	kan	bli	mer	miljövänlig	syns	i	citaten	
nedanför:			

“Ja,	man	kanske	ska	tänka	innan	man	köper	saker	[…]	behöver	jag	ha	den	där	tröjan	
som	det	står	I	love	’destination’	på,	eller	kommer	jag	bara	använda	den	en	gång,	så	
slänger	jag	den	sen?	Så	kan	man	ju	tänka,	att	…	ja,	men	hålla	konsumtionen	nere.	Men	
…	ja,	sen	…	ja,	sen	vet	jag	faktiskt	inte	vad	man	kan	göra.”		

“Jag	skulle	då	tänka	på	kanske	utsläpp,	hur	flygplanet	drivs,	hur	långt	där	...	alltså,	
sträckan	att	åka.	Kanske	hur	...	vad	de	har	för	mat	där	på	hotellet	eller	platserna	man	
bor,	hur	den	behandlas.	Om	det	är	närproducerat	eller	om	[man]	fraktar	det	långt	bort	
ifrån.”		

“[…]		När	man	väl	är	på	platsen	så,	absolut	inte	skräpa	ner,	det	hoppas	jag	att	alla	
tänker	att	man	återvinner	och	pantar	så	att	det	kan	bli	nya	förpackningar	och	burkar	
och	sådär.	Det	blir	ju	ändå	att	man	tänker	lite	att	återanvända.	Man	kanske,	när	man	
är	på	hotellet,	kanske	inte	behöver	ha	städning	varje,	varje,	dag	ifall	det	inte	behövs	
utan	man	hoppar	över	städningen	varannan	dag	för	då	behöver	inte	lika	mycket	
rengöringsmedel	användas	[…].	Så	det	finns	ju	egentligen	många	val	man	kan	göra	
som	på	sitt	sätt	minskar	litegrann	i	alla	fall.”	

Återigen	kan	det	poängteras	att	respondenterna	mestadels	tänker	på	hur	
beteendeförändringar	kopplat	till	transport	kan	minska	utsläpp	inom	turism.	Med	
några	få	undantag	speglar	övriga	förslag	en	osäkerhet	kring	vilka	åtgärder	som	kan	
vidtas	för	att	göra	en	semesterresa	mer	miljövänlig.	Att	många	är	osäkra	bekräftas	
av	enkätstudie	4	där	52	procent	instämmer	i	påståendet	”Jag	vet	inte	hur	jag	kan	
göra	min	semester	mer	miljövänlig”.		
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Subjektiv	och	objektiv	kunskap	om	miljöfrågor	

Drygt	en	tredjedel	har	subjektiv	kunskap	
I	enkät	3	(webbpanel	online,	16–40	år)	undersöktes	både	subjektiv	kunskap,	det	vill	
säga	personernas	egen	uppfattning	om	hur	mycket	de	kan	om	miljöfrågor	i	
allmänhet	(inte	specifikt	när	det	gäller	resor)	och	objektiv	kunskap,	alltså	hur	
mycket	de	faktiskt	kan.	Den	subjektiva	kunskapen	mättes	genom	tre	påståenden	på	
en	skala	mellan	1	och	7	(se	tabellen	nedan).	Medelvärdet	var	4,06,	vilket	är	alldeles	
på	skalans	mittpunkt.	Utöver	detta	går	det	att	utläsa	hur	många	procent	av	de	
svarande	som	har	valt	alternativ	med	höga	värden	(5,	6	och	7)	vilket	visar	att	38	
procent	uppger	att	de	är	kunniga	i	miljöfrågor.		

	
Tabell	4.	Subjektiv	kunskap	om	miljöfrågor	

Till	vilken	grad	håller	du	med	om	följande	påståenden?	 Medelvärde	

Jag	anser	mig	vara	kunnig	i	miljöfrågor	 4,14	

Jämfört	med	andra	kan	jag	mycket	om	miljöfrågor	 4,10	

Folk	som	känner	mig	tycker	att	jag	är	kunnig	i	miljöfrågor	 3,94	
Resultat	från	enkät	3.	Tabellen	visar	medelvärden	där	1	=	instämmer	inte	alls	och	7	=	instämmer	helt.	

Två	tredjedelar	har	objektiv	kunskap	
Den	objektiva	kunskapen	testades	genom	nio	påståenden,	tagna	från	tidigare	
studier,	som	deltagarna	skulle	svara	”sant”,	”falskt”	eller	”vet	ej”	på.	Fyra	påståenden	
var	falska	och	fem	sanna.	Varje	korrekt	svar	gav	en	poäng,	ett	felaktigt	eller	vet	ej-
svar	gav	noll	poäng,	Sammanlagt	kunde	deltagarna	få	ett	resultat	mellan	0	och	9.		

Genomsnittet	(medelvärdet)	för	de	drygt	600	svarande	var	5,43,	alltså	60	procent	
rätt	svar.	De	påståenden	som	flest	(omkring	80	procent)	hade	svarat	rätt	på	var	
”koldioxid	bidrar	till	att	skapa	växthuseffekten”	och	”klimatförändringar	som	
orsakats	av	människor	påverkar	redan	väder	och	klimat	i	hela	världen	så	att	det	blir	
mer	extremt”.	Bara	omkring	en	tredjedel	hade	svarat	rätt	på	påståendena	”naturgas	
är	en	större	orsak	till	luftföroreningar	än	eldningsolja”	(32	procent)	och	”global	
uppvärmning	orsakas	av	ett	hål	i	ozonskiktet”	(39	procent).		

Det	finns	en	svag	tendens	till	att	den	objektiva	kunskapen	ökar	med	åldern.		

Varierad	kunskap	bland	tonåringar	
Även	i	intervjuerna	med	tonåringar	ställdes	frågor	om	kunskap,	då	med	specifikt	
fokus	på	kunskap	om	resandets	miljöpåverkan.	Svaren	var	blandade	där	en	del	
ansåg	sig	vara	okunniga,	flera	menade	att	de	har	grundläggande	förståelse	men	att	
djupare	kunskap	saknas,	och	slutligen	uppgav	ett	par	personer	att	de	känner	att	de	
har	ganska	bra	koll.	Några	citat	som	belyser	denna	variation:	

“Jag	känner	att	jag	har	ganska	dåliga	kunskaper	om	sånt,	för	det	är	så	lite	prat	om	det.	
Det	är	inte	alltid	man	har	kunskaper	själv,	man	är	lite	oinsatt	i	det.”		

“Inte	så	mycket	som	jag	hade	velat	ha,	kanske.	Men	jag	skulle	ändå	säga	att	jag	har	lite	
grann.	Vi	har	inte	rest	så	jättemycket	och	vi	brukar	inte	prata	om	så	mycket	hållbarhet	
när	vi	reser,	utan	vi	brukar	bara	tänka	att	“åh,	vad	skönt	att	få	resa.”	Och	sen	kanske	
man	tänker	senare	på	hållbarhet,	efter	man	har	rest	och	tänker	över	“var	det	där	
verkligen	så	bra?	Eller	var	det	värt	det?”		
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“Jo,	jag	tycker	ändå	jag	har	ganska	bra	koll.	Vi	har	pratat	mycket	om	det	här	i	skolan,	
det	är	ett	ganska	stort	ämne.	Så	vi	har	haft	jättemycket	i	grundskolan	om	hur	vi	
påverkar	miljön	och	vad	vi	kan	förbättra	och	varför.	Det	är	ett	ganska	stort	område.”		

En	person	påpekade	att	det	inte	alltid	är	önskvärt	att	skaffa	sig	mer	kunskap;	

“[…]	Man	blir	deppig	bara	av	det	man	vet,	så	jag	vill	typ	inte	veta	mer.	Och	att	man	
mer	känner	en	frustration	över	att	vi	fortsätter	som	vi	gör	[…]	Jag	skulle	säga	att	jag	
har	normal	kunskap	om	det,	nog	med	kunskap	vad	jag	behöver,	men	uppenbarligen	så	
reser	jag	ändå,	men	…	Jag	är	väl	mer	frustrerad	över	den	andra	biten	i	miljöfrågan	
egentligen,	än	just	resandet.	Och	det	är	nog	för	att	jag	själv	tycker	så	mycket	om	att	
resa,	så	att	jag	känner	att	det	kan	jag	inte	kompromissa	med.	Då	kompromissar	jag	
hellre	med	min	vardag	och	mina	vanor.”		

Det	är	inte	bara	kunskap	som	kan	ha	betydelse	för	miljömässigt	hållbar	turism	utan	
faktorer	inom	normer	och	attityder	kan	också	påverka.	Detta	är	i	fokus	i	nästa	
avsnitt.	
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Normer och attityder 
I	enkät	3	(webbpaneler	online,	16–40	år,	607	respondenter)	studerades	faktorer	
som	påverkar	individers	betalningsvilja	för	miljövänliga	semesterresor.	Frågorna	
handlade	om;	individers	ekologiska	världsbild,	medvetenhet	om	negativa	
konsekvenser	av	ekologisk	förändring,	psykologisk	egenmakt,	personlig	norm	för	att	
vidta	miljövänliga	åtgärder	samt	betalningsvilja	för	miljövänliga	semesterresor.		

Procentsiffrorna	har	tagits	fram	genom	att	analysera	hur	många	som	valt	alternativ	
över	skalans	mittpunkt	(från	5	till	7	på	en	sjugradig	skala).	

• 74	procent	visar	på	oro	för	miljön	(ekologisk	världsbild)	
• 62	procent	har	hög	medvetenhet	om	negativa	konsekvenser	av	ekologisk	

förändring		
• 50	procent	uppger	att	de	har	hög	psykologisk	egenmakt	
• 61	procent	känner	att	de	har	en	skyldighet	att	göra	sin	resa	mer	miljövänlig	

(personlig	norm)	
• 41	procent	är	villiga	att	betala	mer	för	miljövänliga	alternativ	

(betalningsvilja)	

Nedan	visas	medelvärdena	för	enkätens	frågor.	

Tabell	5.	Ekologisk	världsbild	

Till	vilken	grad	håller	du	med	om	följande	påståenden?	 Medelvärde	

Människor	skadar	miljön	svårt			 5,59	

Växter	och	djur	har	lika	stor	rätt	som	människor	att	existera	 5,72	

Balansen	i	naturen	är	mycket	känslig	och	kan	lätt	rubbas	 5,26	

Om	saker	och	ting	fortsätter	som	det	är	nu	så	kommer	vi	snart	
att	uppleva	en	stor	ekologisk	katastrof	

5,35	

För	närvarande	gör	vi	inte	tillräckligt	för	att	skydda	miljön			 5,51	
Resultat	från	enkät	3.	Tabellen	visar	medelvärden	där	1	=	instämmer	inte	alls	och	7	=	instämmer	helt.	
	

Tabell	6.	Medvetenhet	om	negativa	konsekvenser	av	ekologisk	förändring	

Till	vilken	grad	upplever	du	att	följande	är	problem	som	
orsakas	av	resor	och	turism?			

Medelvärde	

Koldioxidutsläpp	från	transporter	(flygplan,	bilar	etc.)	 5,08	

Föroreningar	av	närmiljöer	 4,77	

Inhemska	arters	livsmiljöer	blir	förstörda	 4,87	

Turister	lämnar	avfall	efter	sig	(skräp,	toalettavfall	etc.)			 4,99	

Vattenbrist	och	överanvändning	av	vatten	 4,78	
Resultat	från	enkät	3.	Tabellen	visar	medelvärden	där	1	=	instämmer	inte	alls	och	7	=	instämmer	helt.	
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Tabell	7.	Psykologisk	egenmakt		

Till	vilken	grad	håller	du	med	om	följande	påståenden?	 Medelvärde	

Jag	känner	att	jag	gör	skillnad	genom	att	bete	mig	mer	
miljömedvetet	när	jag	reser			

4,64	

Att	minska	negativ	miljöpåverkan	från	min	semesterresa	ger	
mig	en	känsla	av	makt,	eftersom	mitt	val	som	turist	räknas	

4,24	

Jag	känner	att	jag	kan	påverka	vår	framtida	miljö	genom	att	
göra	min	semester	mer	miljövänlig	

4,46	

Att	stödja	mer	miljövänliga	turismföretag	ger	mig	en	känsla	av	
makt	eftersom	mina	köpbeslut	är	viktiga	

4,43	

Resultat	från	enkät	3.	Tabellen	visar	medelvärden	där	1	=	instämmer	inte	alls	och	7	=	instämmer	helt.	
	

Tabell	8.	Personlig	norm	för	att	vidta	miljövänliga	åtgärder	

Till	vilken	grad	håller	du	med	om	följande	påståenden?	 Medelvärde	

Som	turist	känner	jag	mig	moraliskt	tvungen	att	göra	allt	jag	
kan	för	att	minimera	min	miljöpåverkan	

4,61	

Jag	skulle	känna	mig	skyldig	om	jag	skadade	miljön	under	min	
semesterresa	

5,10	

Jag	måste	göra	min	del	för	att	minska	min	påverkan	på	miljön	
som	turist	

5,15	

Resultat	från	enkät	3.	Tabellen	visar	medelvärden	där	1	=	instämmer	inte	alls	och	7	=	instämmer	helt.	
	

Tabell	9.	Betalningsvilja	för	miljövänliga	semesterresor		

Till	vilken	grad	håller	du	med	om	följande	påståenden?	 Medelvärde	

Jag	är	villig	att	betala	mer	för	resan	om	det	hjälper	till	att	
skydda	miljön		

4,08	

Jag	är	villig	att	köpa	miljövänliga	produkter	på	resan	även	om	
dessa	kan	vara	dyrare			

4,19	

Jag	är	villig	att	använda	miljövänliga	transportmedel	även	om	
detta	kan	vara	dyrare		

3,96	

Resultat	från	enkät	3.	Tabellen	visar	medelvärden	där	1	=	instämmer	inte	alls	och	7	=	instämmer	helt.	
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Skillnader mellan attityd och beteende 
Projektets	resultat	förmedlar	en	bild	av	att	det	inte	är	så	enkelt	att	göra	miljövänliga	
val	och	att	stora	förändringar	kan	komma	att	krävas	för	att	uppmuntra	mer	
miljövänliga	semesterresor.	Även	det	syns	en	medvetenhet	om	aspekter	kring	
miljömässig	hållbarhet	bör	det	understrykas	att	det	är	svårt	att	ändra	beteenden.	

Gapet	mellan	inställning	och	beteende	en	stor	utmaning	
Flera	av	studierna	visar	en	hög	medvetenhet	om	negativa	miljökonsekvenser	
kopplat	till	konsumtion	och	resande.	Samtidigt	visar	resultat	från	intervjuerna	och	
enkätsvaren	(enkät	2	och	5)	att	hållbarhet	inte	tycks	vara	viktigt	i	jämförelse	med	
andra	kriterier.		

Intresset	för	miljö-	och	klimatfrågor	har	minskat	bland	svenska	15–24-åringar	
under	de	senaste	åren.34	Färre	oroar	sig	över	klimatet,	troligen	till	följd	av	en	orolig	
omvärld	som	leder	till	ett	fokus	på	att	trygga	sin	egen	tillvaro.	Kommer	den	höga	
medvetenheten	att	omsättas	i	handling?		

Tidigare	studier	har	visat	att	vad	någon	säger	och	gör	inte	nödvändigtvis	hänger	
ihop.	Inom	forskningen	benämns	detta	som	attitude-behaviour	gap.35		Detta	har	
beskrivits	som	den	största	utmaningen	för	marknadsförare	och	företag	som	
försöker	uppmuntra	hållbara	konsumtionsalternativ.36	

Hållbara	värderingar	leder	inte	automatiskt	till	hållbar	
konsumtion	
Nyligen	gjorda	studier	av	unga	konsumenter	visar	att	hållbarhetsvärderingar	och	
relevanta	kunskaper	inte	alltid	leder	till	hållbara	konsumtionsmönster.	Hållbarhet	
verkar	sällan	vara	ett	primärt	motiv	för	de	val	som	görs	och	konsumenter	väljer	
ibland	hållbara	alternativ	mer	oavsiktligt	än	planerat.37	

Pris,	tillgänglighet	och	vanor	står	ofta	i	vägen	för	hållbara	val,	men	det	har	också	
visat	sig	att	personer	som	har	kunskap	om	hållbarhet	tycks	förtränga	denna	
kunskap	vid	köptillfället.38	

Vanliga	strategier	att	hantera	motsättning	mellan	attityd	och	
beteende	
Tidigare	forskning	pekar	på	flera	strategier	som	konsumenter	använder	för	att	
hantera	motsättningen	mellan	attityd	och	beteende.	Detta	kan	exempelvis	vara	att	
jämföra	med	värre	beteenden,	förneka	sitt	eget	ansvar	(ibland	på	grund	av	tron	att	
ens	förändringar	inte	spelar	någon	roll)	samt	att	hänvisa	till	faktorer	bortom	ens	
kontroll,	som	pris	och	tidsåtgång.39	Vidare	kan	individer	övertyga	sig	själva	om	att	
det	är	okej	att	bete	sig	ohållbart	på	semestern	om	hållbara	val	görs	i	vardagen,	och	
om	det	går	att	hävda	att	negativa	konsekvenser	för	miljömässig	hållbarhet	kan	
kompenseras	med	andra	positiva	effekter	av	turism.40	

För	flygresor	har	studier	konstaterat	att	fördelarna	med	att	flyga	väger	tyngre	än	
den	oro,	ångest	och	skuld	som	upplevs	och	att	individer	rationaliserar	fortsatt	
ohållbara	val	på	grund	av	detta.41	I	en	stor	experimentell	studie	av	användare	av	en	
reseapp	visade	det	sig	att	78	procent	gärna	ville	se	hållbara	resealternativ	i	
bokningsstadiet	av	flyg	och	73	procent	uppgav	att	de	är	villiga	att	betala	för	
klimatkompensation.	Men,	endast	1	procent	beslutade	sig	för	att	betala	någon	
klimatkompensation	i	slutändan.42	



M O R G O N D A G E N S  G R Ö N A  T U R I S T ?  /  33 

Goda	möjligheter	för	besöksnäringens	företag	
Motsättningen	mellan	attityder	och	faktiska	beteenden,	samt	olika	sätt	att	hantera	
känslan	av	att	inte	agera	i	linje	med	det	en	tänker	om	miljömässig	hållbarhet,	känns	
igen	i	projektets	resultat.	Samtidigt	visar	resultaten,	liksom	tidigare	forskning,	att	
ökad	medvetenhet	och	kunskap	hänger	ihop	med	en	känsla	av	att	själv	kunna	
påverka	positivt	och	att	en	borde	resa	mer	miljövänligt,	vilket	i	slutänden	ökar	
chanserna	att	mer	hållbara	val	faktiskt	görs.	Det	finns	också	segment	där	
miljömässig	hållbarhet	är	en	viktig	faktor.	

Andra	undersökningar	där	yngre	generationer	jämförs	med	äldre	tyder	på	att	unga	
har	högre	intresse	och	vilja	att	välja	hållbara	alternativ.43	Det	finns	med	andra	ord	
förutsättningar	för	organisationer	och	företag	inom	besöksnäringen	att	genom	
kommunikation	och	tjänstedesign	bidra	till	ett	mer	hållbart	resebeteende	hos	de	
yngre	generationerna.		

Viktiga informationskanaler  
Gymnasieeleverna	(enkät	2)	och	tonåringarna	(intervjuer)	har	tillfrågats	om	vilka	
informationskanaler	som	är	viktiga	vid	planering	av	resor.		

I	svaren	återkom	ofta;	

• Google	(eller	annan	sökmotor)	
• traditionella	resebyråers	hemsidor	(som	Ticket,	Ving	och	TUI)	
• hotellbokningssidor	(som	Hotels.com,	Booking.com)	
• flygbolags	hemsidor	
	
En	knapp	tredjedel	(30	procent)	hade	också	sökt	information	i	sociala	medier,	
främst	Instagram	och	Tiktok.	Detta	stämmer	väl	överens	med	generella	
användningsmönster	av	sociala	medier	i	Sverige.	Enligt	Internetstiftelsen,	som	gör	
årliga	undersökningar	av	svenskars	internetvanor,	används	Tiktok	nästan	enbart	i	
yngre	generationer	och	drygt	hälften	av	00-talisterna	använder	Tiktok	dagligen.	
Instagram	används	också	flitigt	av	både	80-,	90-	och	00-talister;	det	vill	säga	de	
generationer	som	är	i	fokus	för	projektet.	Sju	av	tio	90-talister	använder	Instagram	
på	daglig	basis.44	

Sociala	medier	inspirerar	snarare	än	informerar	
I	figur	4	visas	att	sociala	medier	verkar	ha	en	viktigare	roll	för	idéer	och	inspiration	
till	semesterresor	än	för	ren	informationssökning.	Även	om	personliga	kontakter	
som	vänner	och	familj	är	de	allra	viktigaste	källorna	till	idéer	och	inspiration	till	
resor	för	enkätdeltagarna	har	influencers	i	sociala	media	också	en	viktig	roll.	På	en	
följdfråga	om	vilka	influencers,	youtubers	och	kända	personer	i	sociala	medier	som	
de	främst	inspireras	av	när	det	gäller	resor	var	svaren	varierande,	men	Bianca	
Ingrosso	och	Antonija	Mandir	återkom	flera	gånger.	I	Sverige	följer	omkring	tre	
fjärdedelar	av	alla	00-talister	och	drygt	sex	av	tio	90-talister	influencers,	youtubers	
eller	streamers,	men	bilden	av	vilka	som	är	mest	populära	är	mycket	spretig.45		 	
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Figur	4.	Källor	till	idéer	och	inspiration	till	semesterresor	

	
Resultat	från	enkät	2.	Staplarna	visar	antal	svar	per	alternativ	(upp	till	tre	svarsalternativ	kunde	
väljas).	
	

Intervjuerna	med	tonåringar	(ungdomar	15–19	år)	ger	en	liknande	bild	som	
enkätsvaren.	Några	menar	att	de	inte	blir	påverkade	av	att	se	på	influencers	och	att	
de	mest	följer	egna	vänner	och	bekanta,	medan	andra	nämner	att	sociala	medier	och	
influencers	används	vid	planering	av	resa.	Det	är	också	flera	som	återkommer	till	att	
hållbart	resande	kan	främjas	genom	att	sprida	kunskap	via	dessa	kanaler.		

”Joo,	men	det	brukar	jag	nog,	speciellt	när	man	kanske	ser	på	Instagram	att	dom	
kanske	har	blivit	fotad	på	det	stället	eller	att	man	ser	det	i	bakgrunden	eller	att	dom	
visar	upp	det	typ	på	Youtube	[…].	Absolut	kan	man	ju	tänka	att	det	ser	ju	jättefint	ut	
och	dit	skulle	man	ju	kunna	fara	någon	gång	men	samtidigt	tror	jag	inte	bara	för	att	
en,	eller	några	personer	visar	upp	det,	att	jag	verkligen	kommer	fara	dit	utan…lite	
inspirerad	och	man	öppnar	som	ögonen	för	något	annat	ställe	men	inte	att	det	direkt	
kommer	göra	att	jag	åker	just	dit	eller	bor	just	där.”	

”Så	om	det	uppmärksammas	där	[i	sociala	medier],	så	kommer	ju	folk	börja	tänka	på	
det	mer	och	tänka	att	det	är	bra,	om	fler	influencers,	jättemånga	influencers	behöver	
göra	det,	så	då	kommer	folk	bli	mer	påverkade.	Så	jag	tror	media	generellt,	massmedia	
och	sociala	medier	och	så,	man	måste	uppmärksamma	om	det,	så	kanske	folk	tänker	
efter.”		
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Vänner	och	bekanta	också	viktiga	inspiratörer	
Personer	i	ungdomarnas	närhet,	som	familj,	vänner	och	bekanta,	kan	vara	viktiga	för	
idéer	och	inspiration	kring	resor,	och	skulle	därmed	kunna	påverka	även	när	det	
gäller	ett	mer	hållbart	resande.	Detta	bekräftas	i	den	enkät	(enkät	5,	webbpanel	
online,	Sverige,	Storbritannien	och	Tyskland)	där	forskarna	undersökte	sociala	
normer	som	i	det	här	sammanhanget	handlar	om	att	viktiga	personer	i	ens	närhet	
anser	att	en	borde	bete	sig	mer	miljövänligt	i	samband	med	resor.		

Resultaten	visar	att	sociala	normer	har	ett	starkt	samband	med	i	vilken	utsträckning	
en	försöker	anpassa	sitt	resande	till	att	vara	mer	miljövänligt,	till	exempel	genom	att	
resa	mer	sällan,	till	andra	ställen	eller	med	mer	miljövänliga	transportmedel.	Detta	
gäller	i	samtliga	tre	undersökta	länder.	
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Hur företag kan använda kommunikation 
för att påverka miljövänligt beteende 
Några	kanadensiska forskare46	tog	2019	fram	ett	ramverk	för	de	mest	effektiva	
sätten	att	uppmuntra	miljövänligt	beteende.	Det	beskrivs	i	fem	kategorier	genom	
akronymen	SHIFT	som	står	för	Social	influence	(social	påverkan),	Habit	(vanor),	
Individual	self	(individuellt	jag),	Feelings	and	cognition	(känslor	och	tänkande)	samt	
Tangibility	(påtaglighet).		

Social	påverkan	–	visa	vad	andra	väljer	
Social	påverkan	består	bland	annat	av	sociala	normer,	social	identitet	och	social	
önskvärdhet	och	innebär	att	människor	bryr	sig	om	andras	närvaro,	acceptans	och	
förväntningar.	Företag	kan	påverka	hållbara	beteenden	genom	att	designa	tjänster	
och	kommunikation	som	visar	vad	andra	väljer	eller	vad	andra	anser	vara	rätt	och	
fel.	

Vanor	–	förstärk	de	som	är	hållbara	
Vanor	handlar	om	automatiska	svar	på	en	viss	situation	och	företag	kan	försöka	
bryta	ohållbara	vanor	eller	förstärka	vanor	som	är	hållbara.	Att	göra	det	enkelt	för	
konsumenter	att	göra	hållbara	val,	att	påminna	människor	om	"bra"	beteenden	och	
att	ge	belöningar	kan	vara	framgångsrikt.		

Det	individuella	jaget	–	budskap	som	tittalar	egennytta	
I	det	Individuella	jaget	ingår	bland	annat	självuppfattning,	egenintresse	och	
självförmåga.	Här	är	det	viktigt	att	budskap	låter	människor	behålla	en	positiv	
självuppfattning,	att	ett	hållbart	erbjudande	också	har	attraktiva	fördelar	samt	att	
budskapet	påverkar	människors	självförmåga	positivt.		

Känslor	och	tankar	–	rätt	kommunikation	kan	uppmuntra	hållbara	beteenden	
Kategorin	Känslor	och	tänkande	bygger	på	att	känslor	som	rädsla,	sorg,	glädje	och	
stolthet,	liksom	mer	tankemässiga	aspekter	som	information,	lärande	och	kunskap,	
kan	utlösa	hållbara	beteenden.	Företag	kan	förstärka	positiva	känslor	kopplat	till	
miljövänliga	val	samt	kommunicera	att	de	har	miljömärken	och	certifikat	för	att	
uppmuntra	hållbara	beteenden.			

Påtaglighet	–	ge	tydlig	vägledning	för	hållbara	beslut	
Påtaglighet	handlar	om	att	hållbarhet	och	vad	som	räknas	som	hållbara	beteenden	
kan	kännas	abstrakt	och	svårt	att	förstå	vilket	kan	leda	till	passivitet.	
Kommunikation	som	belyser	lokala	effekter,	konsekvenser	i	närtid	och	som	ger	
tydlig	vägledning	om	hur	konsumenter	kan	göra	skillnad	kan	öka	känslan	av	
påtaglighet	och	därmed	också	innebära	fler	miljövänliga	beslut.		
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Experiment	med	fiktiv	hotellsida	
För	att	undersöka	om	budskap	om	hållbarhet	påverkar	attityder	och	avsikter	i	
bokningsstadiet	designade	forskarna	en	fiktiv	hotellsida	med	olika	
hållbarhetsbudskap	utifrån	de	fem	kategorierna	(SHIFT)	ovan.	

Innan	enkäten	(enkät	4)	sändes	ut	testades	bilderna/scenarierna	på	ett	tjugotal	
studenter	för	att	se	om	budskapen	uppfattades	som	det	var	tänkt.	959	personer	
mellan	18	och	40	år	i	både	Sverige	och	Storbritannien	svarade	på	enkäten.		

I	tabell	10	visas	en	sammanställning	av	de	olika	budskapen	och	deras	effekter	–	det	
vill	säga	om	det	fanns	några	skillnader	mellan	testgruppen	och	kontrollgruppen	när	
det	gäller	attityd	och	avsikter.		

Tabell	10.	Testade	hållbarhetsbudskap	och	deras	eventuella	effekter	

Kategori	 Budskap	 Effekt	

Social	påverkan	 Andra	gästers	val:	Ett	claim,	”6/10	guests	
choose	us	because	of	our	environmental	
efforts!”,	rubrik	“OUR	GUESTS	CHOOSE	WITH	
THE	ENVIRONMENT	IN	MIND”	och	en	text	
om	vad	detta	innebär.	

Nej	

Vanor	 Opt-out:	Ett	claim,	”Book	with	us	and	take	
part	of	our	environmental	program!”,	rubrik	
“OUR	ENVIRONMENTAL	PROGRAM”	och	en	
text	om	att	gästen	automatiskt	blir	del	av	
detta	vid	bokning	samt	vad	det	innebär.	

Nej	

Individuella	
jaget	

Attraktiva	fördelar:	Ett	claim,	”All	you	may	
need	for	a	great	stay!”,	rubrik	“A	
MEMORABLE	EXPERIENCE”	och	en	text	om	
att	hotellet	arbetar	för	att	minska	sin	
miljöpåverkan	samtidigt	som	det	erbjuder	
attraktiva	rum,	mat	och	aktiviteter.	

Nej	

Känslor	och	
tänkande	

Hållbarhetscertifiering:	Bild	på	EU	Ecolabel,	
rubrik	”WE	ARE	CERTIFIED”	och	en	text	om	
vad	detta	innebär.	

UK:	attityd	
(+0,20),	
betalningsvilja	
(+0,15)	

Påtaglighet	 Lokala	effekter:	Ett	claim,	”You	are	helping	to	
protect	and	restore	the	nearby	nature!”,	
rubrik	“BENEFITS	FOR	THE	LOCAL	
ENVIRONMENT”,	en	text	om	att	10%	av	
rumskostnaden	går	till	ett	lokalt	
miljöskyddsprojekt	samt	vad	detta	innebär.	
(Se	figur	5).	

SVE:	avsikt	att	
boka	(+0,24),	
betalningsvilja	
(+0,35)	

Resultat	från	enkät	4.	Siffrorna	i	kolumnen	Effekt	visar	skillnad	i	medelvärde	mellan	test-	och	
kontrollgrupp.	
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I	alla	scenarierna	uppfattades	hotellhemsidan	positivt,	med	ett	medelvärde	omkring	
5	på	en	6-gradig	attitydskala.	Detta	gällde	dock	även	kontrollgrupperna,	det	vill	säga	
de	som	hade	sett	en	bild	av	hemsidan	utan	något	hållbarhetsbudskap.		

Två	av	de	fem	budskapen	hade	effekt	i	form	av	mer	positiva	attityder	till	hotellet	
och/eller	avsikter	att	boka	ett	miljövänligt	hotell;	de	som	anspelade	på	Känslor	och	
tänkande	och	Påtaglighet.		

I	scenariot	där	hållbarhetscertifiering	(Känslor	och	tänkande)	lyftes	fram	var	de	
brittiska	testpersonerna	något	mer	benägna	att	ha	positiva	attityder	till	hotellet	och	
villiga	att	betala	mer	för	ett	miljövänligt	hotell	jämfört	med	kontrollgruppen.	För	de	
svenska	deltagarna	var	det	i	stället	scenariot	där	en	del	av	betalningen	går	till	ett	
pågående	miljöskyddsprojekt	i	närområdet	(Påtaglighet)	som	gav	något	högre	vilja	
att	besöka	och	betala	mer.	Effekterna	var	dock	svaga	i	båda	fallen	och	får	ses	som	en	
tendens	snarare	än	bevis	på	en	verklig	påverkan.	Sammantaget	kan	resultaten	
innebära	antingen	att	respondenterna	inte	uppfattade	innebörden	av	budskapen,	
eller	att	de	inte	upplevdes	som	viktiga	(eller	tillräckligt	viktiga	för	att	ändra	ett	
beteende).	Det	senare	överensstämmer	med	resultat	från	övriga	delstudier	i	
projektet	som	tyder	på	att	andra	faktorer	än	hållbarhet	väger	betydligt	tyngre	vid	
beslut	om	resor	och	boende.	

När	det	gäller	just	att	skapa	påtaglighet	kom	några	av	intervjudeltagarna	in	på	att	
företag/organisationer	borde	kommunicera	effekter	och	konsekvenser	för	att	nå	
fram.	Svaren	handlade	då	mest	om	att	på	ett	konkret	sätt	visa	på	de	negativa	
följderna	av	att	inte	välja	det	mer	hållbara	alternativet:	

”Mycket	också	att	man	visar	följderna	av	vad	som	händer	när	man	gör	dåliga	
miljöval.”		

“[…]	Och	att	ifall	man	håller	på	och	göra	såna	där	reklamer	som	visar	då	effekten	av	…	
alltså,	konsekvensen	av	att	man	håller	på	och	skräpar	ner,	då	blir	det	lite	som	en	
chockfaktor,	att	man	skrämmer	upp.	[…]”		

”[…]	Jag	tror	att	de	borde	börja	...	det	blir	väldigt	mycket	att	det	är	dåligt	[att	flyga],	
inte	så	mycket	vad	som	händer,	och	vad	skillnaden	blir.	Sen	också,	på	sociala	medier	är	
de	bra	på	att	visa	vad	som	händer,	att	man	ser	[vad	effekterna	blir	av	att	välja	flyg	
t.ex.].”		

”Jag	tror	att…jag	vet	inte	om	medvetandet	måste	öka	för	jag	tror	dom	flesta	är	
medvetna	om	att	’oh,	det	här	är	inte	särskilt	bra’	men	jag	tror	mer	att	allvaret	i	varför	
det	inte	är	bra	är	nog	bättre	att	öka.	Det	tror	jag,	definitivt.”		

En	av	intervjupersonerna	är	inne	på	att	man	också	bör	lyfta	positiva	aspekter	i	form	
av	framsteg	som	har	gjorts	inom	hållbarhet:		

”Jag	åker	buss	till	skolan	varje	dag	och	sen	när	det	står	så	här	’jag	går	på	förnybar	
energi’,	då	blir	jag	så	här	bara	’det	här	är	ett	framsteg’	[…],	att	en	så	kort	resa	gör	
framsteg	och	sen	så	sätter	de	mål	och	så,	då	blir	man	som	mer	motiverad	på	något	
sätt.	[…]	Om	de	[ungdomar]	får	en	negativ	nyhet	och	så	tänker	de	bara	på	det	negativa	
sättet,	då	kan	man	försöka	tänka…	eller	man	ska	försöka	få	dem	att	tänka,	men	vad	är	
det	vi	redan	har	åstadkommit,	till	exempel	med	transport	eller	resor	menar	jag,	kan	
man	tänka	’oj,	flygplan,	det	går	inte	så	bra,	men	tåg,	det	går	bättre,	och	bussar	och	
bilar	likaså.’”		
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Figur	5.	Experiment	med	fiktiv	hotellsida	med	budskapet:	Benefits	for	the	local	
environment	
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Mer	hållbara	resebeteenden	kan	uppmuntras	
Närstående	personer,	information	via	sociala	medier	och	influencers	samt	budskap	
som	presenterar	konsekvenser	och	framgångar,	lokala	effekter	av	miljövänliga	val	
och	hållbarhetscertifikat	kan	leda	till	mer	miljövänligt	resebeteende.	Det	finns	också	
andra	åtgärder	för	hur	detta	kan	uppmuntras.		

Sju	av	tio	vill	se	mer	miljövänliga	alternativ	
Respondenterna	i	enkät	4	ombads	ta	ställning	till	påståenden	om	vilket	ansvar	
företag	har	kopplat	till	hållbarhet.	För	påståendena	“Jag	tycker	att	reseföretagen	
behöver	erbjuda	mer	miljövänliga	alternativ”	och	“Jag	tycker	att	reseföretagen	
måste	utbilda	turister	om	hur	de	kan	agera	på	ett	mer	miljövänligt	sätt”	valde	en	
övervägande	andel	av	respondenterna	alternativ	med	höga	värden	(4,	5	och	6).		

Drygt	sju	av	tio	anser	att	mer	miljövänliga	alternativ	behövs	(72	procent)	och	att	
företagen	måste	ha	utbildande	insatser	(74	procent).	Dessa	åsikter	syns	även	i	
intervjuerna	med	ungdomar.	Det	som	framhålls	mest	är	att	miljövänliga	alternativ	
måste	bli	billigare	och	mer	attraktiva.	För	det	senare	menar	respondenterna	att	
miljövänliga	alternativ	måste	bli	bättre,	roligare	och	mer	bekväma.	Andra	förslag	
handlar	om	att	skatter,	lagstiftning	och	ny	teknik	måste	till	för	att	hållbart	resande	
ska	bli	verklighet.		

”[…]	men	sprida	kunskap	tycker	jag	att	det	borde	göras	mer	och	att	kanske	även	
företagen	och	resmålen	erbjuder	mer,	att	man	kan	välja	mer	klimatanpassat	för	att	
det	måste	ju	synas	för	att	folk	ska	vilja	göra	det	[...].”		

”Ja,	för	det	första	så	om	vi	tänker	nu	rent	utsläppsmässigt,	så	att	åka	till	Stockholm	
härifrån	är	det	billigare	att	flyga	än	att	åka	tåg.	Och	att	åka	tåg	är	ju	betydligt	mer	
hållbart.	Så	att	det	är	klart	att	skulle	man	tänka	att	göra	det	ganska	jämställt	eller	till	
och	med	billigare	att	åka	mer	miljövänligt,	så	är	det	klart	att	det	skulle	vara	en	faktor.	
Att	det	helt	enkelt	blir	billigare	att	nyttja	de	tjänsterna.	Sen	vet	jag	inte	riktigt,	men	
främst	det	i	alla	fall.”		

”Vad	som	skulle	kunna	få	mig	att	välja	det	hållbara	alternativet?	Det	hade	väl	i	såna	
fall	varit	att	det	hållbara	alternativet	hade	förbättrats	på	något	sätt.	Ibland	är	det	väl	
så	att	tåg	...	att	det	är	obekvämt	och	det	tar	lång	tid.	Det	kanske	hade	varit	bättre	om	
de	hade	förbättrat	det	miljövänliga	sättet	att	åka	och	transportera	sig	på,	innan	de	
pratar	om	att	det	är	så	bra	och	att	det	är	så	viktigt	att	man	gör	det.	Att	det	blir	
bekvämt	och	att	man	längtar	efter	att	åka	tåg,	istället	för	att	bara	’nej,	vi	ska	åka	tåg	
ner.	Vad	jobbigt’.”		

“Jag	vet	inte.	Jag	tror	det	måste	komma	från	högre	upp,	regeringen,	statsministern	och	
presidenten	måste	reagera.	Ledare	över	länder	måste	ha	ett	större	fokus	på	det	här,	
det	blir	ganska	så	...	vad	ska	man	säga?	Inte	så	seriöst	när	man	bara	går	igenom	det	i	
skolan	och	sånt.	Jag	tror	det	måste	komma	högre	upp	ifrån,	för	att	det	ska	påverka.”		

”Jag	tror	många	i	min	ålder	är	så	pass	obrydda	om	miljön,	så	jag	tror	information	som	
nån	slags	skrämselpropaganda	kommer	inte	att	funka.	Jag	tror	det	krävs	rätt	så	stora	
grejer,	lagstiftning	eller	ny	teknik,	eller...	för	man	hör	ju	alltid	konstant	att	världen	
kommer	gå	under	om	vi	fortsätter	med	bilar,	men	den	skrämseltaktiken	funkar	inte	på	
dem	i	min	ålder.	[…]	Skulle	man	betala	10	kronor	mer	per	liter	för	biodiesel	jämfört	
med	vanlig	diesel,	då	kanske	det	är	nån	annan	samtidigt	som	kör	på	spillolja	eller	
bränner	bildäck.	Jag	tror	de	flesta	i	min	ålder	är	rätt	så	ignoranta	till	det	mesta,	det	är	
en	mognadsfråga.	Om	jag	säljer	Epan	och	äter	bara	vegetariskt	så	blir	mitt	



M O R G O N D A G E N S  G R Ö N A  T U R I S T ?  /  41 

klimatavtryck	mycket	bättre	men	alla	andras	är	ju	detsamma,	och	vad	får	jag	ut	av	att	
leva	på	lägre	standard	än	mina	polare?”		

Nudging	–	knuffa	åt	önskat	håll	
Som	tidigare	nämnts	visar	projektet	att	det	inte	är	så	enkelt	att	göra	miljövänliga	val	
och	att	stora	förändringar	kan	komma	att	krävas	för	att	uppmuntra	mer	miljövänliga	
semesterresor.	Ett	sätt	att	göra	det	enklare	för	konsumenter	att	göra	miljövänliga	
val	är	att	använda	nudging-tekniker.	Nudging	handlar	om	att	utforma	tjänster	så	att	
det	blir	lätt	att	välja	mer	hållbara	alternativ	och	görs	genom	att	förändra	“någon	
aspekt	av	valarkitekturen	som	förändrar	människors	beteende	på	ett	förutsägbart	
sätt	utan	att	förbjuda	några	alternativ	eller	väsentligt	förändra	deras	ekonomiska	
incitament.”47	Nudging	kan	alltså	ses	som	en	liten	knuff	i	riktning	mot	ett	önskat	
beteende,	genom	exempelvis	olika	typer	av	kommunikation	och	tjänstedesign	som	
har	beskrivits	i	avsnittet	om	företagens	kommunikation	(sid	36).		

Svårt	att	ändra	beteenden	trots	stor	medvetenhet	
Det	är	inte	så	enkelt	att	göra	miljövänliga	val	och	stora	förändringar	kan	komma	att	
krävas	för	att	uppmuntra	mer	miljövänliga	semesterresor.	Även	om	projektet	bland	
annat	har	visat	att	det	finns	en	medvetenhet	om	aspekter	kring	miljömässig	
hållbarhet	bör	det	understrykas	att	det	är	svårt	att	ändra	beteenden.	
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6/OM FORSKNINGSPROJEKTET 

Syfte  
Projektets	övergripande	syfte	har	varit	att	generera	kunskap	om	de	unga	
generationernas	behov,	motivation	och	beteenden	när	det	gäller	miljömässigt	
hållbar	turism,	samt	att	ge	förslag	på	hur	miljömässig	hållbarhet	kan	kommuniceras	
för	att	nå	dessa	konsumenter.	För	att	uppnå	detta	har	forskarna	undersökt	vilken	
betydelse	olika	aspekter	av	miljömässig	hållbarhet	har	vid	de	val	som	konsumenter	i	
generation	Y	och	Z	gör	i	samband	med	resor	och	hur	viktigt	detta	är	jämfört	med	
andra	kriterier,	vilka	uppfattningar,	normer	och	beteenden	de	har	när	det	gäller	
hållbarhet	och	resor,	samt	hur	de	uppfattar	svenska	destinationer	när	det	gäller	
miljömässig	hållbarhet.	

Genomförande 
Projektet	“Morgondagens	gröna	turist?”	genomfördes	av	forskare	inom	
marknadsföring	vid	Luleå	tekniska	universitet	under	åren	2020–2022.	Corona-
pandemin	slog	till	just	när	projektet	skulle	starta	och	därför	förlängdes	projekttiden	
och	en	mängd	anpassningar	av	datainsamlingen	gjordes.	Bland	annat	tillkom	en	
enkät	(1a	och	1b)	med	fokus	på	inställning	till	resor	och	covid-19,	en	scenario-
baserad	enkät	(2)	som	gjordes	i	gymnasieklasser,	samt	två	större	studier	av	inlägg	
och	kommentarer	i	diskussionsforumet	Reddit.	Majoriteten	av	de	planerade	
intervjuerna	och	enkäterna	genomfördes	under	den	senare	delen	av	projektet,	när	
de	corona-relaterade	restriktionerna	hade	lättat	eller	upphört	och	pandemin	inte	
längre	påverkade	resande	och	turism	lika	mycket.	Intervjuguider	och	enkäter	är	
utformade	med	utgångspunkt	i	tidigare	forskning	och	anpassade	utifrån	målet	för	
respektive	delstudie.		

Tabellen	nedan	visar	en	sammanställning	av	de	delstudier	som	ligger	till	grund	för	
resultaten.	(Observera	dock	att	av	utrymmesskäl	finns	endast	ett	urval	av	resultat	
från	de	olika	studierna	med	i	denna	rapport.)	Utifrån	definitionen	av	de	två	
generationerna	som	beskrivits	tidigare	sattes	den	övre	åldersgränsen	för	
datainsamlingen	till	40	år	och	den	nedre	till	15	år	(det	senare	av	praktiska	skäl	när	
det	gäller	möjligheten	att	nå	respondenter).	Tre	av	enkäterna	riktades	dock	till	
personer	från	18	år	och	uppåt	då	frågorna	förutsatte	att	respondenten	har	möjlighet	
att	fatta	egna	köpbeslut	kring	semesterresor.	Intervjustudien	fokuserade	på	
ungdomar	mellan	15	och	19	år	för	att	få	en	fördjupning	när	det	gäller	de	yngre.	
Utöver	dessa	empiriska	studier	har	forskarna	även	läst	forskningsartiklar	och	
rapporter	inom	området,	varav	en	del	hänvisas	till	i	rapportens	resultatdel.			
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Tabell	11.	Projektets	delstudier	

Delstudie	 Tema	 Urval	 Insamlings-	
metod	

Antal	
deltagare	

Pilotinter-	
vjuer	
bransch	

Arbete	med	och	syn	
på	hållbar	turism	och	
generation	Y	&	Z	

Två	lokala,	två	
regionala	
destinations-
org.,	olika	delar	
av	Sverige	

Via	Zoom	 Sju,	från	
fyra	org.	

Intervjuer	
ungdomar	

Beteenden	och	
attityder	relaterade	
till	resor	och	
hållbarhet	

Ungdomar		
15–19	år	
(majoritet	från	
olika	delar	av	
Luleå)	

Via	Zoom	eller	
Teams	

Tjugo	

Enkät	1a	
(2020)	&	1b	
(2021)	

Resebeteenden	och	
attityder	under	
pandemin,	avsikter	att	
välja	mer	miljövänliga	
alternativ	

18–40-åringar	
i	hela	Sverige	
(repr.	urval	
ålder	och	kön)	

Onlineenkät,	
webbpaneler	
via	Cint	Access	

323	(1a)	+	
382	(1b)	=	
705	svar	

Enkät	2	 Scenariobaserad	
enkät	om	rese-
beteenden,	utgick	från	
”verklig”	sökning	av	
resa		

Gymnasieelever	
från	sex	klasser	i	
Luleå	

Onlineenkät	
under	klasstid.	
två	klasser	via	
Teams,	resten	
på	plats	

77	svar	

Enkät	3	 Attityder,	normer	och	
kunskaper	relaterade	
till	hållbarhet	och	
turism	

16–40-åringar,	
hela	Sverige	
(repr.	urval	på	
ålder	och	kön)	

Onlineenkät,	
webbpaneler	
via	Cint	Access	

607	svar	

Enkät	4	
(experiment)	

Hur	påverkar	olika	
typer	av	
hållbarhetsbudskap	
attityder	och	avsikter?	
Totalt	fem	olika	
versioner	av	
hotellbokningssida	+	
en	kontrollversion	i	
varje	experiment	

18–40-åringar		
i	Sverige	och	
Storbritannien	
(repr.	urval	på	
ålder	och	kön)		

Onlineenkät,	
webbpaneler	
via	Cint	Access	

474	(SVE)	+	
485	(UK)	=	
959	svar	

Enkät	5	 Valkriterier,	sociala	
normer,	miljöattityder	
och	image	inkl.	
miljöimage	för	två	
olika	svenska	platser	

18–40-åringar,	
hela	Sverige,	
Storbritannien	
och	Tyskland	
(repr.	urval	på	
ålder	och	kön)	

Onlineenkät,	
webbpaneler	
via	Cint	Access	

395	(SVE)	+	
388	(UK)	+	
393	(TY)	=	
1	176	svar	

Totalt	antal	medverkande*	(primärdata)	 3	551	
personer	

*	För	enkäterna	redovisas	endast	giltiga	och	fullständiga	svar.	
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Tabell	11	(forts.).	Projektets	delstudier	
Temamodell	
och	text-
analys	1	

Identifiera	hur	
diskussioner	om	
staycations	
(hemester)	utvecklats	
under	senaste	fem	
åren	och	om	detta	
diskuteras	i	samband	
med	miljömässig	
hållbarhet	

Användare	av	
diskussionsnätverket	
Reddit	(största	ålders-
grupp:	18–29	år)	

Web	scraping	
av	inlägg	och	
kommentarer	

6	746	
poster	

Temamodell	
och	text-
analys	2	

Identifiera	teman	i	
diskussioner	om	
turism	och	
klimatförändringar,	
samt	se	om	individer	
tror	på	egen	förmåga	
att	göra	skillnad	för	
klimatet	

Användare	av	
diskussionsnätverket	
Reddit	(största	ålders-
grupp:	18–29	år)	

Web	scraping	
av	inlägg	och	
kommentarer	

45	564	
poster	

Totalt	antal	poster**	(sekundärdata)	 52	310	
poster	

**Antal	poster	=	antal	inlägg	och	kommentarer,	ej	unika	individer.	
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