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1 /FORORD

Besoksniringens destinationer och foretag star infor utmaningar att matcha sin
grona omstallning med bestkares 6kade och foranderliga krav pa hallbar utveckling.
Detta giller &ven kommunikation av hallbarhetsarbetet nér en destination ska
marknadsforas.

Syftet med ett varumarke ar att skilja ut sig fran andra konkurrenter och pa nagot
satt vara unik. Nar det kommer till hallbarhet ar det latt att férsvinna i méangden
"gron” marknadsforing. Det dr betydligt mer komplext att bygga och utveckla ett
varumarke for en destination jamfort med en fysisk produkt eller tjanst. Trots detta
ar det centralt att systematiskt mata och f6lja upp en destinations varumarke for att
forsta och 6ka lojaliteten hos besokare. Manga destinationer i landet marknadsfor
sig som hallbara besoksmal. Men fa av dem har faktisk kunskap om i vilken grad
besokare uppfattar och upplever att detta 16fte uppfylls.

[ forskningsprojektet Attraktionskraft och grén omstdllning - ett webbaserat
varumdrkesexperiment for beséksndringens hdllbara utveckling har forskare vid
ETOUR, Mittuniversitetet, undersokt sambanden mellan besdkares upplevelser av
hallbarhet och en destinations varumarkesarbete. I detta fall har de studerat
destination Hoga Kusten i Vasternorrland.

Tillsammans med destinationsbolaget Hoga Kusten Destinationsutveckling och
foretag inom Hoga Kusten Turism AB har forskarna férdjupat sig i besokares
upplevelse av hallbarhetsarbetet pa destinationen och vilket varde det skapar for
dem. De har ocksa undersokt om varumarkesarbetet kan uppmuntra ett hallbart
beteende hos besokare, starka varumarket och om det i férlangningen kan bidra till
gron omstéallning i foretagen.

Inom ramen for projektet har forskarna utvecklat ett webbaserat utvarderings-
verktyg som gor det mojligt att forsta besokarnas vardering av hallbarhetsaspekter.
Med stod av verktyget har Hoga kustens besokare delats in i atta olika grupper,
baserat pa deras instillning till hallbarhetsfragor. Resultatet visar att hallbarhets-
arbetet bor formedlas pa olika satt till olika grupper av besokare i stéllet for linjart
och lika till alla.

Projektet har dven bidragit till insikter i hur olika féretag hanterar hallbarhets-
fragan. Nagra har hallbarhet som en viktig del redan fran start, andra har tagit in det
i efterhand. En tredje grupp har begransade kunskaper om vad det innebéar, men ar
kanske hallbara anda.

Forstaelsen for hur besokare uppfattar vad destinationen sdger och gor leder vidare
till en insikt i vad som ar viktigt att jobba med. Vad som ger storst effekt. Resultaten
ger stod for att hallbarhetsarbete skapar véarde for besokare och bidrar till deras
lojalitet. Ambitionen ar att fler destinationer ska kunna anvdnda det webbaserade
verktyget som utvecklats inom projektet.
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Tack

Vi vill rikta ett varmt tack till Maria Lexhagen, professor i turismvetenskap (projekt-
ledare, till hoger i bild) och till Tatiana Chekalina, lektor i turismvetenskap, bada
ETOUR.

Tack ocksa till Joel Libell, strateg naturturism och hallbarhet Hoga Kusten
Destinationsutveckling samt Anna Hellgren, verksamhetsledare Hoga Kusten
Turism AB som latit sig intervjuas.

Stockholm i november 2025
Stina Algotson och Eva Fohlstedt, BFUF
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2/INLEDNING

Besoksndringens och turismens hallbara utveckling ar beroende av gron om-
stillning hos bade foretag och destinationer. Destinationer ar viktiga barare av
budskap om hallbarhet.

Turism bidrar till negativa klimateffekter, sarskilt kopplat till transporter, och det ar
en utmaning pa global niva for branschens alla aktérer och konsumenter att finna
l6sningar for att minska detta. Helsingfors, Goteborg och Kopenhamn pekas ut som
de tre (av 40) mest hallbara destinationerna i varlden utifran kriterier som regene-
rativ turism, cirkuldar ekonomi och klimatarbete.! De 40 destinationerna anses visa
engagemang for innovation, hallbarhet i praktiken och framtidsinriktad politik. I en
tidigare rapport toppar Sverige och nordiska ldnderna listan éver hallbara
destinationer.2

Projektet utgar fran definitionen av hallbar turism som turism som tar full hdnsyn
till sin nuvarande och framtida ekonomiska, sociala och miljémdssiga pdverkan,

och som tillgodoser behoven hos besékare, nédringen, miljén och det lokala
samhdillet.3

Att arbeta for hallbar utveckling kréver systematiskt arbete. Pa destinationsniva kan
detta leda till en mer attraktiv plats for besokare, foretag och boende samt stiarka
destinationens varumarke.*

Trots vikten av hallbar turism och att detta idag forvantas av manga besokare ar

det ofta en utmaning att kommunicera hallbarhet néar en destination eller plats ska
marknadsforas. Syftet med ett varumarke ar att skilja ut sig fran andra konkurrenter
och pa nagot sitt vara unik, men nar det kommer till hallbarhet ar det latt att
forsvinna i mangden "gron” marknadsforing.

Den pagdende hallbarhetsdebatten, med fokus pa 6verturism, miljoforstoring,
klimatforandringar och beséksnaringens ansvar for att bidra till uppfyllelsen av
hallbarhetsmalen i Agenda 2030, férdndrar inneb6rden av marknadsforing och
varumarkesarbete for destinationer. Destinationsmarknadsforingen skiftar gradvis
inriktning fran kommunikationsarbete och paverkan till en mer proaktiv och
strategisk process av relationsbyggande mellan alla destinationens intressenter
inklusive besokare, bes6ksnaringsforetag och lokalsamhallet.

Destinationsvarumarke och kundupplevt varde

Det ar betydligt mer komplext att bygga och utveckla ett varumarke for en desti-
nation jamfort med en fysisk produkt eller tjanst. Det ar trots detta centralt att
systematiskt mita och f6lja upp en destinations varumarke for att forsta och 6ka
lojaliteten hos besokare. Utifran det dr det mojligt att utvardera och kontinuerligt
uppdatera sina marknadsforingsaktiviteter och uppticka forbattringsomraden.

1 Global Destination Sustainability Movement (GDS), 2024.
2 Euromonitor, Bremner och Dutton, 2021.

3 UNEP & WTO, 2005, p. 12. Egen dversattning.

4 Visit Sweden, 2024.
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[ World Travel & Tourism Councils (WTTC) rapport fran 2025 rekommenderas
destinationer att betona vilka ekonomiska och personliga fordelar en besdkare kan
uppleva nir den agerar hallbart, eftersom det kan trigga besékares engagemang,
vilket i sin tur 6kar konsumenternas engagemang med varumarket.>

Kundupplevt virde ar tillsammans med kdnnedom, varumarkesassociationer (image
och kvalitet) och lojalitet en viktig aspekt i utvecklingen av starka destinations-
varuméarken. Kundupplevt virde kan besta av emotionella/hedoniska, sociala,
epistemiska (relaterat till kunskap), funktionella aspekter samt varde for pengarna.¢

Nar betydelsen av hallbar konsumtion vixer dékar samtidigt vikten av andra
aspekter av upplevelsevarde, till exempel, altruistiskt varde (vikten av att "andra"
ocksa gynnas som ett resultat av etiskt 6nskvarda "konsumtionspraktiker”),
ekologiskt varde (betydelse som konsumenter ldgger pa den paverkan som deras
eget konsumtionsbeteende och upplevelser har pa den naturliga miljon) samt
samhalleligt virde som innebdr att turismbesoket skapar nytta for ett samhalle. Se
figur 2.1.

Vem ar en lojal besokare?

Ett fokus pa den grona omstillningen innebar ett behov av att soka svar pa fragan
om vem som dr en lojal bes6kare samt hur ett varumarke kan anvandas for att forma
ett ansvarsfullt och hallbarhetsorienterat beteende hos besokaren. Trots det saknas
kunskap om kopplingen mellan destinationers varumarken, hallbar destinations-
utveckling och resiliens samt varumarkets kraft att uppmuntra hallbart besoks-
beteende och bidra till en positiv vardering av ett hallbart besok pa en hallbar
destination (det vill sdga upplevt viarde av hallbara destinationer).”

Mot bakgrund av att manga foretag och destinationer kan uppleva utmaningar i att
na ut med vardet av sitt hallbarhetsarbete samt vill undvika risken att skapa misstro
om detta kommuniceras for mycket, har syftet med forskningsprojektet varit att
forsta besokarnas upplevda varde av hallbarhetsaspekter i en destinations
varumarke.

5 World Travel & Tourism Council (WTTC), 2025.
6 Chekalina et al., 2022.
7 Lexhagen et al,, 2025.
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Figur 2.1. CBDBE+S varumarkesmodellen8

Saga-gora gap en viktig nyckel

Gapet mellan instéllningar och agerande ar en central fraga i forskningen om
hallbart turistbeteende.® Tidigare forskning visar att medvetenhet och oro kring
miljo och klimatférandringar samt upplevt ansvar och handlingsférmaga spelar en
viktig roll i hur manniskor blir mer eller mindre bendgna att gora hallbara val.10

I BFUF-rapporten “#23 Morgondagens grona turist” papekas att aven miljomed-
vetna turister saknar motivationen att agera hallbart om de férnekar eget ansvar
och saknar tro pa sin egen formaga att gora skillnad. En motstrategi som rapporten
foreslar ar att aktorer inom besoksnaringen, genom sin produkt-utveckling, ska
underlatta konsumenternas hallbara val, bdde genom incitament och genom att goéra
héllbara turistprodukter mer bekvama.11

I WTTC-rapporten fran 2025 dr miljo- och klimatattityder, ansvar och handlings-
formaga centrala faktorer som anvénds for att profilera sex segment av konsument-
erna i Storbritannien. Rapporten ger rekommendationer till turistféretag om hur
man kan 6verbrygga gapet mellan instdllningar och beteendet (“saga-gora-gap”) och
anpassa sina rekommendationer till olika segment.

8 Customer-based Destination Brand Equity Modelling, +S star for Sustainability

9 Ek Styvén och Nilsson Vestola, 2023; WTTC, 2025.

10 Onwezen et al.,, 2013; Rodriguez-Sanchez et al.,, 2020; Wang et al,, 2022; Woosnam et al.,, 2022;
Yang et al,, 2021.

11 Ek Styvén och Nilsson Vestola, 2023.
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3/SLUTSATSER

Besokares upplevda virde bidrar till lojalitet

En besokares lojalitet till en destination paverkas i hog grad av vilket virde denne
upplever. Nar besoket bidrar till ett hogt upplevt varde blir besékaren mer bendgen
att atervanda eller rekommendera platsen till andra.

Besokare vid destinationen Hoga Kusten, som studerats i projektet, uppger att de
varderar:

o Skonhet och avkoppling - Stravan efter vackra landskap och lugna miljoer som ar
en viktig motivation for att besoka naturbaserade resmal.

o Semesterliv och excellens - Hogkvalitativa upplevelser sdsom varierade och
engagerande aktiviteter.

e Socialt och andligt/spirituellt - Faktorer som status, sjdlvkansla,
andlighet/spiritualitet och gemenskap.

e Hallbarhet som upplevelsevidrde - Hur besokaren utvarderar sin egen och
destinationens engagemang for miljoansvar och paverkan pa lokalsamhalle.

Hallbarhetsarbete - virdefull del av varumarke

Destinationens hallbarhetsarbete skapar alltsa ett virde. Det upplevs som en del av
varumarket, vilket i sin tur stiarker besokarnas lojalitet. Detta visar vikten av att
integrera hallbarhet i destinationsvaruméarkesarbetet.

Klargor uppfattningar, varderingar och synsatt

For att kunna integrera hallbarhet i destinationsvarumarket behover besokarens
héllbarhetsuppfattningar, viarderingar och synsatt klargéras. Studien pekar pa att
faktorer som miljomedvetenhet, klimatoro, besékarens eget ansvar samt besokarens
handlingsférmdga har betydelse for hur hallbarhetsvarde skapas. Dessa kan
anvandas for att malgruppsanpassa ett destinationsvarumarkesarbete med
hallbarhet i fokus.

Besokarens eget ansvar ar centralt
Besokare som ar beredda att ta eget ansvar dr ofta mer mottagliga for att bidra till
destinationens hallbarhet och uppskattar i hogre grad de insatser som gors.

Besokarna har varierande uppfattningar om var ansvaret ligger for att minimera
negativa effekter och maximera positiva effekter pa miljon och lokalsamhallet. Vissa
menar att ndgon annan, som turistindustrin eller regeringen, har ansvar, andra att
ingen har det. En konsekvens av det kan vara att destinationer och féretag far svart
att engagera besokare i hdllbart beteende om de inte accepterar visst eget ansvar.

Kunskap om samspelande faktorer

Det racker inte med att ta hinsyn till besokares uppfattning om hallbarhet, miljé och
klimatoro i arbetet med att stirka en destinations varumarke. Det ar ocksa viktigt
att forsta samspelet mellan olika aspekter av hallbarhetsuppfattningar, varderingar
och synsatt och hur dessa i sin tur paverkar en bestkares upplevda varde. Det gor
det mojligt att anpassa budskap i varumarket for olika grupper av besokare.
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Engagemang sarskilt viktigt for lojalitet

Att utga fran kundens perspektiv dr centralt for att skapa genomtinkta hallbarhets-
insatser och kommunikation. Sarskilt betydelsefullt &r samskapande och transform-
ativt varde dar besokare aktivt deltar i hdllbarhetsinitiativ. Transformativt varde
innebdr att &ven besdkarnas vilmaende kopplas till bland annat mer hallbara
turismupplevelser och turismens positiva paverkan pa lokalsamhallet. Att vardet
betraktas som transformativt syftar pa att hallbara upplevelser kan skapa positiv
forandring for besokare, samhalle och miljo.

Insatser som engagerar besokare pa ett meningsfullt sitt kan bidra till en djupare
koppling till destinationen och langsiktig lojalitet.

Matchning med hallbarhetssegment

Besokarnas olika hallbarhetsuppfattningar och varderingar samt sociodemografiska
profil och uppfattning om varumarket bor vara grunden for anpassning av budskap
och insatser.12

12 Projektet har vidareutvecklat ett tillvigagangssatt for segmentprofileringen som anvands av
WTTC (2025).
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Verktyget — atta hallbarhetssegment delar
in besokare

Forskarna har tagit fram ett verktyg som kan anvadndas for att utveckla och kommu-
nicera insatser som stirker hallbarhetsaspekten i destinationens varumarke, upp-
muntrar hallbart beteende hos besokare samt den grona omstallningen i foretag.13

Verktyget utgors av en logik om klassificering av potentiella besokare i atta
hallbarhetssegment dar varje segment representerar en typ av besékare. Utifran
uppfattningar om hallbarhet och fyra korta fragor om ansvar, oro, optimism och
handlingsférmdga leds besokarna till en specifik landningssida pa webben med ett
anpassat budskap vars innehall bestar av de insatser som tagits fram. (Se kapitel Om
projektet, rubrik Metod).

Tabell 3.1. Atta hallbarhetssegment av potentiella besékare
Segment Profil

Hoppfull miljévan Beredd att ta eget ansvar och orolig dver klimat
och milj6 men optimistisk dver sitt eget och
mansklighetens formaga att forbattra
situationen

Ansvarsfull optimist I mindre grad orolig 6éver klimat och miljé men
tror pd mansklighetens formadga att hantera
detta och ar redo att ta sitt ansvar som turist

Ansvarsfull miljovan Ar i hog grad orolig éver klimat och miljé och vill
ta eget ansvar men ar nagot pessimistiskt 6ver
sitt eget eller mansklighetens formaga att
paverka och forbattra situationen

Ansvarsfull pessimist I mindre grad orolig 6ver klimat och milj6é och
inte heller sarskilt optimistiskt 6ver
mansklighetens formaga att hantera klimat och
miljoproblem men ar redo att ta sitt ansvar som
turist

Miljovanlig ansvarsoverforare [ hog grad orolig 6ver klimat och miljé men
anser att det dr nagon annans ansvar att hantera
miljo och klimatproblem

Obrydd ansvarsoverforare [ mindre grad orolig 6ver klimat och miljo och
anser att det dr nagon annans ansvar att hantera
miljo och klimatproblem

Maktlos miljovan [ hog grad orolig 6ver klimat och miljé men
anser inte att ndgon har ansvar for att hantera
situationen

Klimattvivlare Inte sarskilt orolig 6ver klimat och miljé och

anser inte att ndgon har ansvar att gora nagot

13 Lexhagen och Chekalina, 2025.
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4 /REKOMMENDATIONER

Inkludera hallbarhet i varumarket

En destinations attraktionskraft kan 6ka genom att hallbarhetsvarde inkluderas i
varumarket. Rekommendationerna nedan vander sig till de som arbetar med
destinationsutveckling, marknadsfoéring och kommunikation i bade féretag och
samverkansorganisationer. Rekommendationerna har tagits fram i samarbete med
Hoga Kusten Destinationsutveckling AB och Hoga Kusten Turism.

Visa fordelarna

Kommunikation och marknadsféring bor visa pa och understryka fordelar med att
vara hallbar och koppla detta till andra aspekter av upplevt varde, som till exempel
avkoppling, varierade upplevelser och social gemenskap.

Belona
Ge besokarna beldningar och incitament for hallbart beteende.

Ha smidiga losningar
Erbjud besékarna smidiga 16sningar for att uppmuntra hallbart beteende.

Informera klokt
Ge besokarna transparent, autentisk och trovardig information.

Ge konkreta tips
Ge konkreta tips till bes6kare om hur deras vistelse kan bli mer hallbar. Informera
bade om besokets positiva och negativa paverkan pa miljo och lokalsamhallet.

Ha dialog

Skapa dialog med besékarna och ge de aterkoppling om hallbarhetsinsatser.

Skréddarsy insatser tor hallbarhetssegment

Foretag och destinationer kan utveckla insatser for att starka ett varumarkes
attraktionskraft med hallbarhetsvarde for enskilda hallbarhetssegment utifran
deras profil. Individerna i segmenten kan med férdel anviandas som ambassadorer
for destinationen och dess hallbarhetsarbete. Nedan visas exempel pa insatser for
par av segment som delar viktiga egenskaper.

Hoppfull miljovin och ansvarsfull optimist

Individer i segmenten "hoppfull miljévan” och "ansvarsfull optimist” ar redo att ta
sitt hdllbarhetsansvar oavsett om de kdnner sig oroliga eller inte. De kan 6verskatta
sin formaga att gora skillnad eller gora ratt och behover vagledning.

Lampliga insatser
o Hjalp dem att gora ratt till exempel genom handfasta tips och forslag pa hallbart
och ansvarsfull beteende.
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o Latde tadel av, signera och dela ert hallbarhetslofte, med tydliga instruktioner
genom specifika tips om till exempel hur resan kan bli hallbar: "Tio tips for en
resa vard resan”.

Ansvarsfull miljovan och ansvarsfull pessimist

Den "ansvarsfulle miljovannen” och "ansvarsfulle pessimisten” ar redo att ta sitt
ansvar som turist, men har lagt fortroende for sin egen eller mansklighetens
formaga att paverka. De behdver bli 6vertygade om att deras anstrangningar ar
varda nagot och att det de gor verkligen kan gora skillnad.

Lampliga insatser

o Engagera dem garna i aktiviteter av social karaktar de kan gora tillsammans med
sitt resesallskap.

o Latde ta del av skriapplockningskampanjer och hjilpa till i arbetet med biologisk
mangfald.

e Redovisa tydligt effekterna av deras engagemang.

Miljovinlig ansvarsoverforare och maktlos miljovan

Individer i segmenten "miljovanlig ansvarséverforare” och "maktlos miljovan” kan
bearbetas med insatser som bygger pa deras engagemang i klimat- och miljéfragor.
Dessa gynnas av kunskap om vad det betyder att vara en turist som tar sitt ansvar
for klimat och milj6. Att anvianda erkdnda experter och inflytelserika personer i till
exempel social media kan 6ka deras tillit.

Lampliga insatser

e Anvand storytelling pa plats och via digitala kanaler, giarna av lokala entre-
prendrer med tydlig hdllbarhetsbakgrund.

o Utveckla, girna tillsammans med andra aktorer, incitament for att agera héllbart,
till exempel genom att erbjuda beléningar.

Obrydd ansvarsoverforare och klimattvivlare

"Obrydda ansvarsoverforare” och "klimattvivlare” ar ocksa motvilliga att ta eget
ansvar. Deras osdkerhet och eventuella tvivel om det akuta laget i klimat- och
miljofragor kan bli hinder for att férandra ett beteende.

Lampliga insatser

o Prioritera social hallbarhet (det som bidrar till det lokala samhallet) i budskapet.

o Skapa enkla sitt att utan krangel vara hallbara besokare. Olika form av "nudging’
kan behovas.

o Lyft fram férdelar som baseras pa hallbart beteende.

¢ Digitala planeringsverktyg for bes6karen kan skapa forandring mot hallbart
beteende och underlatta val av hallbara alternativ.

o Utveckla och anvinda Al-chatbottar i syfte att forandra bade beteende och
attityder.

J

Skafta kunskap om besokare

Kunskaper om besokares profiler och konsumtionsmonster samt upplevda varde av
destinationens varumarke ar inte samma for alla destinationer och inte heller
konstant over tid. Darfor ar det viktigt att varje destination skaffar kunskap om sina
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besokare vad galler sociodemografisk profil, beteende och hur de upplever olika
aspekter av besoket, baserat pa deras attityd och beteende kopplat till hallbarhet.

[ praktiken betyder det att destinationer och foretag systematiskt behéver anvanda
olika verktyg (till exempel enkater med skraddarsydda destinationsanpassade
indikatorer och matt) for att samla in information om bestkare och géra métningar i
prioriterade fragor samt f6lja forandringar éver tid. Kunskapen kan i sin tur
anvandas for analys av vem besdkaren ar, vad den upplever och hur den beter sig.
Darigenom blir det mojligt att identifiera segment och anpassa marknadsforing och
kommunikation till destinationens héllbarhetsarbete.

En kontinuerlig uppf6ljning av besékarna ger information om férandringar som kan
vara viktiga att forsta och hantera sa att insatserna for att starka hallbarhets-
aspekterna i varuméarkesvardet kan anpassas efter utbud och efterfragan.

Ftablera tydliga kriterier
Destinationsorganisationer och turistféretag bor i samverkan etablera tydliga

kriterier for vem som kan klassificeras som “hallbar turistentreprenér” (till exempel
genom certifieringar).

Kartlégg utbud

Det kravs ett kontinuerligt arbete med att kartlagga och félja upp destinationens
utbud av hallbara produkter och upplevelser.
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5/TVA ROSTER FRAN HOGA
KUSTEN

— Nu vet vi mer hur vi ska kommunicera
vart hallbarhetsarbete for att starka
varumdrket Hoga Kusten

Joel Libell, strateg naturturism och hdllbarhet Héga Kusten Destinationsutveckling.
Foto: Ludwig Grundstrém

Hoga kusten ar ett varldsarv och en av Sveriges snabbast vixande destinationer.
Sommaren 2025 slogs rekord, antalet gdstnatter 6kade med 20 procent jamfort med
aret innan.# Under perioden 2010 till 2019 6kade antal gdstnitter med nastan 60
procent. Aktorerna i Hoga kusten har hog ambition nar det galler att platsen ska
vaxa hallbart och fradmja en hallbar utveckling. Som deltagande partner i forsknings-
projektet har Joel Libell och hans kollegor fatt viktiga insikter i det arbetet.

Alla star vil bakom det som ar gott?

- Vi star liksom andra destinationer infér utmaningen att utveckla var plats utan att
pa langre sikt skada natur eller samhalle. I Hoga Kustens bestksnaringsstrategi fram
till 2030 ar hallbarhet vildigt centralt. En del idéer vi testat har funkat bra, andra
inte fast de i grunden varit bra idéer och innovationer. Vi har fragat oss: Om man gor
saker som ska bidra till ndgot bra borde val alla vilja haka pa? De flesta manniskor

14 Hoga Kusten Destinationsutveckling AB.
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vill ju gora ratt. Var slutsats har varit att en god idé kan falla pd manga olika saker.
Det kan handla om kommunikationen i sig, tajmingen, kulturella, sociala och
ekonomiska aspekter, faktorer som har gjort att en del satsningar har fatt strykas
eller avvecklas helt. Genom forskningsprojektet har vi fatt en chans att omvardera
det.

Inte optimalt att kommunicera lika till alla
Forskarna har analyserat besokare i Hoga kusten och delat in dem i atta olika typer
efter deras installning till hallbarhetsfragor.

- Det blev tydligt for oss att det ar ett spektrum av olika manniskor som ska ta till sig
var kommunikation. Vi har ofta kommunicerat hallbarhet linjart och lika till alla. Och
tankt att de som har intresse av hallbarhetsfragor kommer att tycka det vi sager ar
intressant och agera darefter. Men, vi har fatt forstaelse for att vi inte kan formedla
héllbarhet pa bara ett sitt i kommunikationen, vi maste berétta det vi vill siga pa
olika vis. Liksom ett foretag diversifierar sin produktportfélj behdver vi anpassa var
kommunikation och presentera samma insats pa olika satt till olika malgrupper.

Gamla idéer kan fa nytt liv

- For oss ar det tryggt att fatt bekraftat att vi kanske inte ska déma ut nagon enskild
insats vi tidigare tagit fram och prévat, dven fast vi inte sett en direkt respons pa
den. Uppenbarligen behover inte en insats omfamnas av alla och bli en raketsuccé.
Det behover inte betyda att den ar misslyckad. Tillsammans med de andra verktygen
i var verktygslada av hallbarhetskommunikation, insatser och formedlingsalternativ
ar den kanske en viktig del som tillsammans kan skapa en signifikant skillnad.

Identifiera onskade besokare
Indelningen av besdkarna i olika typer gor det ocksa mojligt att identifiera luckor
och hitta nya grupper av besokare som varnar platsen.

- I var hallbarhetskommunikation hittills har vi kommunicerat med ett gemensamt
budskap till alla olika persontyper samtidigt. Vilket har natt fram olika bra. Nu kan vi
medvetet fundera 6ver om det finns nagon kategori besokare vi skulle vilja locka fler
av, till exempel de som virdesatter, varnar och ar intresserad av var plats - och pa
sikt kan bli goda ambassadoérer. Var nya fraga blir da; pa vilket satt kommunicerar vi
med just dem?

Deltagandet i forskningsprojektet har ocksa fyllt ett annat syfte.

- Vid tillfallet 1ag en strategisk fraga om att hitta nya samarbeten inom forskning
och utveckling for att ldra oss mer om FoU-varlden - hur man jobbar och angriper
fragor. Vi tog darfor chansen att tacka ja till att medverka. Men den ldnga projekt-
tiden, mer an tva ar till resultat, var lite av en utmaning. Vi fick ha en skopa tdlamod
och tillit till bade forskarna och processen. Vi sag att den var systematisk och val
beproévad. Var forhoppning, vart “guldagg”, var att vi skulle fa sikra och kvalitativa
svar som vi faktiskt tryggt kunde lita och basera vara utvecklingssatsningar pa. Och
det har vi verkligen fatt. Resultatet har blivit vildigt konkret och anvdandbart. Manga
andra destinationer har liknande utmaningar och jobbar med samma fragor om hur
de ska utveckla sin plats. Jag dr 6vertygad om att de ocksa kan ha nytta av det som
kommit fram i projektet for att kunna forbattra och héja sin egen
hallbarhetskommunikation till besékare en niva till.
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— Viktig kunskap tor téretagen om hur
kommunikationen ska tratta ratt

Anna Hellgren, verksamhetsledare Hoga Kusten Turism AB. Foto: Anna Hellgren

Hoga Kusten Turism AB?5 ar en foretagarférening med cirka 130 medlemmar i
kommunerna Hiarnésand, Kramfors, Sollefted och Ornskéldsvik. Féreningen som
funnits i femton ar samarbetar bade strategiskt och operativt med Hoga Kusten
Destinationsutveckling AB for att utveckla destinationen.

- Vi arbetar valdigt ndra Hoga Kusten Destinationsutveckling AB, nar vi fick fragan
om att vara partners i forskningsprojektet tackade vi sa klart ja. Destinationen bérs
ju ocksa av foretagen, det var faktiskt pa deras initiativ varumarket Hoga Kusten en
gang kom till och etablerades. Det ar viktigt att foretagen hanger med i utvecklings-
projekt med kommunerna, det hjalper ju inte om kommunerna blir battre pa nagot
om inte foretagen samtidigt blir det. Det ar ju till vara foretag besékarna kommer,
sager Anna Hellgren, verksamhetsledare for Hoga Kusten Turism AB.

Hallbarhet behover bli konkret

Hoga kustens besoksnaringsstrategi “En niva till mot 2030” togs fram 2021 under
ledning av destinationsbolaget. I den pekas héllbarhet ut som en sarskilt viktig fraga.

- Ett mal &r att vi ska vara en koldioxidneutral destination 2030. Ett jattebra mal,
men ocksad ganska svarmatt. Och inte sa enkelt for foretag att omsatta i vad de kan
gora konkret. Vi pratar mycket om hallbarhet, men fastnar ibland i ekologisk
hallbarhet for att det ar lattast och mest tydligt. For foretagen handlar det mycket
ocksd om bade ekonomisk och social hdllbarhet. De maste forst och framst fa sin

15 https://hkt.hogakusten.com/
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ekonomi att ga ihop och i steg tvd kan de gora en affairsmodell dar hallbarheten ar
inkluderad.

Moten med foretagen och projektet har gett Anna insikter om hur olika foretagen
hanterar hallbarhetsfragan.

- For nagra av vara medlemsforetag har hallbarhet verkligen varit en viktig del
redan fran start, andra har tagit in det i efterhand. En tredje grupp har begrinsade
kunskaper om vad det innebéar, men ar kanske hallbara dnda. Vi har haft bra traffar
tillsammans med kollegor i branschen dar vi jobbat med, brutit och stott begrepp
med varandra. Genom det har det blivit tydligare for mig hur diversifierade
foretagen ar i den har fragan. Det dr en viktig kunskap nér vi ska ta forsknings-
resultaten vidare till foretagen.

Nir kommunikationen anpassas far den bist effekt
Projektet har ocksa bidragit med kunskap kring hur féretagen bast kan kommun-
icera for att traffa ratt malgrupp.

- Det ger oss fakta och insikter kring hur foretagen kan kommunicera hallbarhets-
arbete till besokarna: Vad ar viktigt att jobba med? Vad ger storst effekt? Hur
uppfattar besokare vad vi sdger och gor och hur ska vi sidga det? Vi maste hela tiden
tanka pa vilka vi vill prata med och vilka som ar lattast att na. Vissa av féretagen har
kunskap och ett tydligt eget driv kring hallbarhet. Deras kommunikation riktas
nastan per automatik till ratt malgrupper av besékare. Medan manga andra kanske
skulle kunna bredda sin kundkrets om de pratade med andra ord. Vi ser ju ocksa av
resultatet att det finns en risk att hallbarhetskommunikationen nastan kan ha
motsatt effekt i vissa grupper.

Forskningen kan héja nivan pa hallbarhetsarbetet

- En stor behallning med att vara med i forskningsprojekt ar att aningar man har
blir bekraftade eftersom resultaten ar forsknings- och vetenskapligt baserade.
Kunskapen blir férdjupad och man far fler insikter. Det gor ju att vi kan sdga vissa
saker med lite storre sikerhet. Fakta och forskning kan vara till hjalp for bade
befintliga och kommande foretag nar de ska fatta beslut om var de ska lagga krutet
och beddéma vilken satsning som kan vara vard att géra - och inte. Det ar lyxigt att ha
fatt detta kopplat till just var destination.

Hoga Kusten Turism bjuder dterkommande in till tematiska sa kallade arbetsstugor,
workshopar dar féretagare och andra aktorer pa destinationen diskuterar och
utvecklar turismen.

- Genom aren har vi jobbat mycket med hallbarhetskommunikation. Vi kinner nu
att det verkligen ar dags for en ny variant av arbetsstuga dar vi férsoker fa upp sa
manga foretag som mojligt pa en niva att de kommunicerar hallbarhet. Har blir
resultaten fran projektet en viktig del.

- Studierna fran projektet kan ocksa hjalpa till nar vi ska soka om fortsatt stod bland
annat fran regionen for att utveckla var gruppresebyra som vi startat och vill jobba
vidare med under parollen "Paketera Hoga Kusten hallbart!”. Det ar valdigt bra att
ha fakta i botten dar vi faktiskt kan visa pa kopplingen med hallbarheten. Besoks-
ndringen har mycket att ldra av forskningen. Var bransch omsatter mycket pengar,
men ar ocksd ndgot omogen i vissa sammanhang, i jaimforelse med till exempel
industrin. Det tror jag vi beh6ver jobba vidare med.
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6/ OM PROJEKTET

Syfte

Det 6vergripande syftet med projektet har varit att utforska om och hur hallbarhet
som en del av en destinations varumarke skapar upplevt viarde hos besékare och pa
det sattet okar attraktionskraften och kan utgdra grunden for gron omstallning i
foretag.

Genomfdérande

Projektet har bedrivits vid Etour pa Mittuniversitetet i samarbete med en projekt-
partner, Hoga Kusten Destinationsutveckling AB, en regional destinations-
organisation dgd av de fyra kommunerna Ornskoldsvik, Sollefted, Hirnésand och
Kramfors med uppdrag att framja bes6ksnaringsutveckling. Projektet har haft en
referensgrupp med forskare fran Mittuniversitetet och Handelshégskolan Goéteborgs
universitet samt representanter for besoksnédringen pa Region Vasternorrland och
fran Hoga Kusten Turism AB.

Projektet har genomforts i fyra faser enligt 6versikten nedan (figur 6.1). Genom
regelbundna avstimningsmoten for planering av undersokningar och rapportering
av resultat, har till exempel utformning av undersokningar kunnat anpassas efter
behov och prioritering.

e N 7 N \ i 3
* Desktop-research * Nollmatning * Genomfdrande av * Workshops utveckling av
* Projekt-kickoff (basundersokning) experimentet konceptskiss for verktyg
* Nollmatning analys -> validering (panelundersokning) * Analys och
(basundersokning) av * Samverkan * Analys av resultat sammanstallning resultat
destinationens + Design avwebbaserat + Samverkan * Kommunikation av
varumarke (CBDBE) experiment projektets slutresultat

. N 7\ > J
Fas 1. Uppstart Fas 2. Dialog Fas 3. Experiment Fas 4. Kommunikation
apr-okt 2023 nov 2023 - apr 2024 maj 2023 - nov 2024 dec 2024 - juni 2025

Figur 6.1. Projektfaser

Metod

Forskarna har genomfort tva undersékningar. En enkdtundersokning sommaren
2023 bland besokare i Hoga Kusten-omradet med syftet att kartlagga nuldget
gallande bestkarnas upplevda varumarkesvarde och en panelundersékning i
augusti och september 2024.

Bdda undersokningarna innehaller fragor om varumarkeskdnnedom, destinationens
image och kvalitet pa destinationens resurser, anpassade till destinationen Hoga
Kusten. Fragorna omfattar ocksa olika aspekter av upplevt varde prisvardhet och
destinationslojalitet.
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[ panelundersékningen mats hallbarhetsvarde. Det bygger pa tidigare forskning om
att integrera altruistiska konsumentvarden anpassade till besoksnaringen med
fokus pa miljovanliga aspekter av besdkarnas upplevelse.16,17 Elva pastdaenden som
mater hallbarhetsvarde och betonar vikten av att vara en etisk och ansvarsfull turist
som bidrar till bade miljoméssig och socioekonomisk héllbarhet i destinationen
ingar.

Panelundersékningen mater ocksa respondenternas socio-demografiska profil och
konsumtionsmonster vad galler turism samt asikter och varderingar kopplade till
hallbarhet.

[ tidigare studier har sarskilt miljovanligt och hallbart konsumtionsbeteende inom
bade allmadnna och turismspecifika sammanhang pekats ut som viktigt. Matningarna
inkluderar darfor medvetenhet och oro kring miljo och klimatférandringar samt
upplevt ansvar och handlingsférmaga.18,19

Panelundersékningen inkluderar, utéver enkiaten om varumarket, ett scenario-
baserat webbexperiment med korta filmer med bild, text och en ljudberattelse
framtagen i samarbete med destinationsorganisationen. Undersdkningen gjordes for
tre grupper (kontrollgrupp och tva experimentella grupper) som var och en fick ta
del av en variant av film.

Filmer for tre grupper

Den forsta filmen gestaltar ett flerdagsbesok till destination Hoga Kusten. Den andra
kompletterar upplevelsen med ett 16fte for ansvarsfull turism tillsammans med

ett hallbarhetsmeddelande fran destinationen. Den tredje kompletterar detta
ytterligare med ett konkret exempel pa hallbart beteende: en skrapinsamling under
en vandring i en nationalpark.

Datainsamlingen gjordes med hjilp av paneltjdnsten Netigate. Urvalet bestod av
personer over 18 ar, representativa for den svenska befolkningen, med tidigare
erfarenhet av naturbaserade turistaktiviteter, kAinnedom om destinationen och
bosatta utanfor det aktuella omrddet. Efter kvalitetskontroll bearbetades totalt cirka
1 500 svar for vidare analys, fordelade pa en kontrollgrupp och tva experimentella

grupper.

16 Holbrook, 2006.

17 Sanchez-Fernandez et al., 2009; Gallarza et al., 2017; Ahn och Thomas, 2020.

18 Onwezen et al.,, 2013; Rodriguez-Sanchez et al.,, 2020; Yang et al., 2021.

19 Anpassade fran Onwezen et al., 2013; Rodriguez-Sanchez et al., 2020; Wang et al.,, 2022;
Woosnam et al,, 2022.
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Flerdagsbesok vid Hoga Kusten

21. Vanligen titta pa videon nedan innan
du gdr vidare och fortsatter att svara pa
undersokningen. OBS! Langre ner pa
sidan efter filmen finns tva korta fragor
som ska besvaras for att fortsatta med
undersokningen.

HOGA
KUSTEN

THE HIGH COAST OF SWEDEN
Eablihed 10,000 yearr ap

Efter frukosten tar du den tidiga biten tillbaka till

Kdpmanholmen och tar dig direkt till Skuleberget.

Det fina vadret hiller i sig och efter en stunds funderande
valjer du att ta linbanan upp till Skulebergets topp.

Du égnar igenom en informationsskyit som beskriver hur
Skuleberget endast var ett litet skir ndr inlandsisen sldppte
greppet och smaite fr ¢ca 10 000 dr sedan. Fram tills idag har
berget rest sig 286 meter dver havet. Ar 2000 utsdg UNESCO
Hoga Kusten till varidsary tack vare den snabba landhojningen.

Efter att ha njutit och fotat av utsikten koper du en valfortjant
gofiia pd Toppstugan innan du tar linbanan ner igen. Denna
ging delar du korg med en kvinna frin Dalarna som glatt
berattar om sitt besok pd Naturum Hoga Kusten.

Figur 6.2. Filmen visar Hoga Kusten-upplevelser till deltagare i undersokningen (samtliga

experimentgrupper). Foto: HKDest
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Flerdagsbesok, filmen kompletterad med ett lofte for ansvarsfull turism

Hoga Kusten resa

Nir du kommit ner till dalsstationen slir du dig ned vid ett av
borden for att svara pd ett mejl.
PJ bordet finns ett orange runt mirke som fingar ditt intresse.

“TA HOGA KUSTEN-LOFTET

Var med och varna den vackra naturen och viridsarvet. Skriv
under Hoga Kusten-1oftet du ocksd™

02:25

Hoga Kusten resa

mw (1 koden med din mobil och kinner att du
r med om alla uppmaningar. Du valjer att lova att du
ska varna och virda Hoga Kusten

Nar 16ftet 3r taget gir det att dela Ioftet pd sina sociala
kanaler.

Du valjer att dela det pd din FB-sida.

V By o b )
[Ty PAPA ( )

o o AR s < cwo o m L — e dg———
o e et e Sovne i
oy v o
0 s st st o s v g b
o ot e o 08 b e o et vy e 28 e
v 04 st g s g e v s e
e e e . g e 3 e g,
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{2 I' l. I I"‘ >y ¢ R e O R N T )

Figur 6.3. Filmen illustrerar Héga Kustens hallbarhetslofte som besokarna tar del av och signerar
(testgrupp 1 och 2). Foto: HKDest
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Flerdagsbesok, filmen kompletterad med ett lofte for ansvarsfull turism samt
ett konkret exempel pa hallbart beteende

Hoga Kusten resa
- d skrapplockarpdsar och du

€7 ) 'mationen som stir pd pasen och lockas av tanken att
hjalpa till att rensa naturen

ER

Hoga Kusten resa &%
T ooz 8

En ling dag
du gott

) & Gg vimeo

Figur 6.4. Filmen illustrerar skrapplockningkampanj (testgrupp 2). Foto: HKDest
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Resultat

Besokares upplevda virde
Projektets resultat visar att besdkarnas upplevda varde for destination Héga Kusten
utgors av fyra aspekter:

Skonhet och avkoppling
Stravan efter vackra landskap och lugna miljoer som ar en viktig motivation for att
besdka naturbaserade resmal.

Semesterliv och excellens
Hogkvalitativa upplevelser, som varierade och engagerande aktiviteter.

Socialt och andligt
Faktorer som status, sjalvkansla, andlighet/spiritualitet och gemenskap.

Hallbarhet som upplevelsevirde
Hur besodkaren utvarderar sin egen och destinationens engagemang fér miljbansvar
och paverkan pa lokalsamhalle.

Hogt upplevt viarde ger atervindare

Analysen av varumarkesvardet visar att upplevt varde har en betydande inverkan
pa besokarnas lojalitet till destinationen. Det innebar att ett hogt upplevt virde av
ett besok skapar besdkare som dr mer bendgna att atervanda eller rekommendera
platsen till andra.

Hallbarhet skapar virde

Resultaten ger stod for att dven hallbarhetsarbete skapar varde for besokare.

[ figur 6.5 och 6.6 visas en syntes av de aspekter som utgor besokares upplevda
varumarkesvarde och som paverkar deras lojalitet.
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Jag avser att komma tillbaka till Hoga Kusten inom tva ar

=1~ Haller inte alls med
=2 - Haller inte med

3 - Haller delvis inte med
-4 - \Varken eller
~5 — Haller delvis med
=6~ Haller med

w7 - Héller med helt och hallet

Faktor 1. Skonhet & Avkoppling.
Summerade poang for 9
pastdenden, t.ex.,
... att minimera den negativa 7

péverkan pa de lokala samhalle atupplevalignochsillhet

... att bekampa
klimatforandringa

att kunna "bara vara" och inte
gor nagot speciellt

att uppfylla min moraliska plikt

2 S att koppla av mentalt
att minimera min miljopaverkan pplaav

Faktor 4. Hallbarhet som
upplevelsevarde. Summerade
poang for 11 pastaenden, t.ex.,

Faktor 2. Semesterlivoch
excellens. Summerade poang
for 10 pastdenden, t.ex.,

att uppleva varierande

t utveckla m n vi
att utvecklas som perso aktiviteter

att fa en kansla av mening i mitt att smaka pa narproducerad mat

liv ochdryck
att gillas av andra och gora ett att besoka en destination med
positivt intryck pa andra hog kvalité

Faktor 3.Socialt och andligt.
Summerade poang for 8
pastdenden, t.ex.,

Figur 6.5. Upplevt varumarkesvarde i relation till intentioner att komma tillbaka till Hoga Kusten.
Not: 1as figuren medurs.
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Jag tanker uppmuntra vanner och slakt att beséka Hoga Kusten

=1~ Haller inte alls med

w2 ~ Haller inte med
3-Haller delvis inte med

=4 - Varken eller

~—5 - Haller delvis med

= - Haller med

=7 - Haller med helt och hallet

Faktor 1. Skonhet & Avkoppling.
Summerade poang for9
pastdenden, t.ex.,
... att minimera den negativa 7

péverkan pa de lokala samhalle tuppleva g ochstithe

att kunna "bara vara" och inte
gor ndgot speciellt

... att bekampa
klimatforandringa

att uppfylla min moraliska plikt

S e att koppla av mentalt
att minimera min miljopaverkan PP

Faktor 4. Hallbarhet som
upplevelsevarde. Summerade
poang for 11 pastaenden, t.ex.,

Faktor 2. Semesterlivoch
excellens. Summerade poang
for 10 pastdenden, t.ex.,

attuppleva varierande

att utvecklas som person aktiviteter

att fa en kansla av mening i mitt att smaka pa narproducerad mat

liv och dryck
att gillas av andra och gora ett att besoka en destination med
positivt intryck pa andra hog kvalité

Faktor 3.Socialt och andligt.
Summerade poang for 8
pastdenden, t.ex.,

Figur 6.6. Upplevt varumarkesvarde i relation till intentioner att rekommendera Hoga Kusten till
vanner och sldkt. Not: lds figuren medurs.
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Lofte tillsammans med kampanj ger hogre varde

Webbexperimentet visade att deltagare som fick se filmen med bdde ett 16fte och en

skrapinsamlingskampanj upplevde ett hogre varde av hallbarhet.20

Tabell 6.1. Jamforelse av upplevt hallbarhetsvarde mellan tre grupper

Hallbarhetsvirde indikatorer

Vistas pa en plats som tar sitt ansvar gentemot
miljon

Vistas pa en plats som tar sitt ansvar gentemot
utvecklingen av lokalsamhallet

Vistas pa en plats som arbetar aktivt for att
bekdmpa klimatférandringar

Vistas pa en plats som stimmer 6éverens med mina
etiska och moraliska varderingar

Uppfylla min moraliska plikt att minimera min
miljopaverkan

Uppfylla min moraliska plikt att minimera den
negativa paverkan pa de lokala samhalle

Uppfylla min moraliska plikt att bidra till
utvecklingen av de lokala samhallen jag besoker

Uppfylla min moraliska plikt att gora det jag kan for
att bekdmpa klimatférandringar

Vara en ansvarsfull turist
Vara en etisk turist
Ha en hallbar turismupplevelse

Not: Skala frdn 1 till 7, 1 - haller inte alls med, 7 - haller med.

Kontrollgrupp: fick se filmen med endast besdok till destinationen.

Testgrupp 1: fick se filmen med besok till destinationen och ett hallbarhetslofte.

Kontroll-
grupp

(n=532)

5,0

51

4,8

5,0

4,9

4,9

4,9

4,8

52
50
52

Test-
grupp 1

(n=538)

52

5,2

49

5,0

5,0

5,0

5,0

4,9

53
51
53

Test-
grupp 2

(n=518)

5,4

54

52

52

52

52

52

5,0

55
53
54

Testgrupp 2: fick se filmen med besok till destinationen, ett hdllbarhetsléfte och skrapplockning.

Fargmarkeringen visar statistiskt signifikanta skillnader mellan grupperna. n= antal respondenter i

gruppen.

Effekten av filmen med experimentella villkor som alla testgrupper fick se i olika

varianter var storst bland personer som:

e Var oroade over klimatférandringar.

o Erkénde sitt ansvar for att minimera sin paverkan.

o Ansag att de personligen kunde bidra till positiv forandring.

20 Chekalina och Lexhagen, 2024.
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I figurerna 6.7-6.9 nedan visas resultat av experimentet baserat pa ett antal
pastdenden ur fyra profileringsegenskaper (uppfattningar om ansvar, klimat- och
miljooro, klimat- och miljdoptimism och handlingsformaga). De har anvénts for att
identifiera atta hallbarhetssegment och niva av upplevt hallbarhetsvarde.

(Hallbarhetssegmenten redovisas i avsnitt 3 samt beskrivs i detalj senare i detta
avsnitt).

Oro och optimism

Hég oro innebdr att instdmma i pdstdenden om att effekterna av miljoféroreningar
pa folkhélsan &r varre dn vi inser, att miljoféororeningar som orsakas av ett land
skadar manniskor 6ver hela varlden, att balansen i naturen ar kanslig och
lattrubbad, att under de kommande decennierna kommer tusentals arter att bli
utrotade, att ndr manniskor ingriper i naturen leder det ofta till katastrofala foljder
och att man sjalv ar mycket bekymrad 6ver klimatférandringarna i varlden.

Respondenter i gruppen instimmer inte i pastdenden om att den sa kallade
"ekologiska krisen" har éverdrivits kraftigt och att naturens balans ar tillrackligt
stark for att klara av paverkan fran moderna industriella lander.

Optimism, har i denna studie betydelsen fortroendet for manniskans formaga att
sakta ner klimatfordandringarna och bekdmpa miljoproblem, visade ingen signifikant
paverkan.

Andel respondenter med hogre upplevt hallbarhetsvarde, procent

A. Hog oro, hog optimism
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Kontrollgrupp. Fick se filmen med endast besok till destinationen.
m Testgrupp 1. Fick se filmen med bada besok till destinationen och ett hallbarhetslofte.

m Testgrupp 2. Fick se filmen med besok till destination, ett hdllbarhetsléfte och skrapplockning.

Figur 6.7. Webbexperimentets paverkan utifran hoga och laga nivaer av milj6- och klimatoro och
optimism. N.s, inte statistiskt signifikant (non-significant).

Hog oro (A, B) eller lag oro (C, D): oro 6ver negativa miljo- och klimatférandringar.

Hog optimism (A, C) eller 1ag optimism (B, D): fértroende for manniskans formaga att sakta ner

klimatférandringarna och bekdampa miljéoproblem.
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Ansvar

Turisten har ansvar innebar att i stor utstrackning instimma i pastdenden om att det
ar ett personligt ansvar som turist att minimera sin negativa paverkan pa miljon och
lokalsamhallet, ett personligt ansvar som turist att maximera sin positiva paverkan
pa miljon och lokalsamhallet, varje turist maste ta ansvar for de negativa paverk-
ningar pa miljon och det lokala samhallet som orsakas av turisters beteende och
varje turist har ansvaret att agera pa ett miljovanligt satt och bidra till utvecklingen
av lokalsamhallen.

Andel respondenter med hogre upplevt hallbarhetsvarde, procent

Turisten har ansvar
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Turismindustri eller regeringen har ansvar (n.s.) ‘
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27

Ingen har ansvar (n.s.) ‘
32

Kontrollgrupp. Fick se filmen med endast besok till destinationen.
m Testgrupp 1. Fick se filmen med bada besok till destinationen och ett hallbarhetslofte.

m Testgrupp 2. Fick se filmen med besok till destination, ett hdllbarhetsléfte och skrapplockning.

Figur 6.8. Webbexperimentets paverkan utifran tilldelat ansvar

28 / #32 GRONT VARUMARKE



Paverkan och handlingsformaga

Att som turist ha méjlighet att pdverka innebar att ha handlingsféormaga och att i
stor utstrackning instimma i pastdenden om att ansvarsfullt beteende som turist
kan minimera turismens negativa paverkan pa klimatforandringar och att man sjalv
tror att de val man goér kan minimera den negativa paverkan av turismen pa
klimatforandringar.

Respondenter i gruppen instimmer inte i pastdenden om att det &r meningslost

for en enskild turist att géra nagot for att bekdmpa klimatforandringar eller att
eftersom en enskild turist ndstan inte har nagon effekt pa klimatférandringar spelar
det ingen roll vad man sjalv gor.

Andel respondenter med hogre upplevt hallbarhetsvarde, procent
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Kontrollgrupp. Fick se filmen med endast besok till destinationen.
W Testgrupp 1. Fick se filmen med bada besok till destinationen och ett hallbarhetslofte.

B Testgrupp 2. Fick se filmen med besok till destination, ett hdllbarhetsléfte och skrapplockning.

Figur 6.9. Webbexperimentets paverkan utifran handlingsférmaga
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Atta hallbarhetssegment
Utifran de fyra profileringsegenskaperna baserade pa hallbarhetsuppfattningar,
varderingar och synsatt, identifierades atta hallbarhetssegment.

ansvarsoverforare ansvarsoverforare
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Figur 6.10. Atta hallbarhetssegment, profilegenskaper och storlek

Hoppfull miljovin

Segmentet "hoppfull miljovan” omfattar fraimst kvinnor 6éver 55 ar. Individerna bor i
storre utstrackning i stader, framfor allt i Malardalen. Majoriteten har aldrig varit i
Hoga kusten-omradet. Individer i segmentet har de hogsta upplevda vardena for
nastan alla aspekter av destinationens varumarke. Gruppen dr den mest positiva till
naturturism och har starkast positiv attityd till hallbar turism och destinationernas
hallbarhetsarbete.
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Ansvarsfull optimist

En stor del av segmentet "ansvarsfull optimist” omfattar man 18 till 54 ar. Manga
har besokt Hoga kusten tva ganger eller mer. Individer i segmentet har hoga viarden
for nastan alla aspekter av upplevt virde av destinationens varumarke, utom
intentioner att anvanda eller rekommendera hallbara firdmedel samt respektera
natur- och kulturmiljéer. De har hégst varde nar det giller Hoga kusten som forsta-
handsval av destination att besoka, men ir anda neutralt instillda till destinationen.
De har en positiv instillning till hdllbar turism och svenska destinationers hallbar-
hetsarbete. Att naturturism paverkar miljo och samhalle pa ett positivt sitt, men en
osdkerhet pa om den ocksa paverkar negativt, ar en utbredda attityd.

Ansvarsfull miljovin

Segmentet "hoppfull miljovan” omfattar frimst kvinnor 18 till 54 ar boende pa
landsbygden. En stor andel har inte tidigare varit i Héga kusten. Individer i
segmentet har hogst varde for upplevd image, natur, giastvanlighet samt intentioner
att respektera platsen. De har ocksa hogre niva av upplevt virde, avser i hog
utstriackning att besoka och rekommendera Hoga kusten samt anvinda hallbara
fairdmedel. Individer i detta segment tenderar att instimma i att naturturism
paverkar miljo och samhalle positivt, men ar osdkra pa om den ocksa paverkar
negativt. Attityden till hallbar turism ar positiv, men det finns osdkerhet kring
destinationernas hallbarhetsarbete. Till exempel deras medvetenhet om ansvar for
miljé och lokalsamhille, destinationernas kunskap om hallbarhets och miljéarbete,
tillgang till resurser for hallbarhetsarbete, fortroende for hdllbarhetscertifiering,
samt tillit till att information och kommunikation om hallbarhet ar dkta och pa
riktigt.

Ansvarsfull pessimist

Segmentet "ansvarsfull pessimist” domineras av mén i blandade aldersgrupper, men
har finns aven kvinnor, da framst over 55 ar. En mindre andel bor i medelstora eller
stora stider. En del i denna grupp finns ocksa i Héga kustens regionala marknad och
en betydande del har varit vid Hoga kusten tva eller fler ganger. Individerna i
segmentet har lagre nivaer av upplevt virde och det lagsta vardet for att valja
destinationen som sitt forstahandsval. Attityden till naturturism och dess paverkan
pa miljé och samhdlle ar positiv. Gruppen dr mindre positiv 4n andra till hallbar
turism och destinationernas hallbarhetsarbete.

Miljovinlig ansvarsoverforare

Segmentet "miljovanlig ansvarséverforare” dr en blandad grupp bade vad géller kon
och alder. Den innehaller flest individer som aldrig varit i Hoga kusten, och flertalet
ar fran resten av Sverige. Hoga kusten ar inte deras forstahandsval som destination
att besoka. De instdmmer i att naturturism paverkar miljo och samhalle positivt,
men ar osdkra pa om den ocksad paverkar negativt. De 4r mindre positiva dn andra
till hallbar turism och destinationernas hallbarhetsarbete. Individer i segmentet har
lagst tillit till destinationsorganisationer.

Obrydd ansvarsoverforare

Segmentet "obrydd ansvarsoéverforare” domineras av mén i blandade aldersgrupper,
men har finns aven kvinnor, da framst 6ver 55 ar. Individerna bor i medelstora eller
stora stdder, manga kommer fran Malardalen och har varit i Héga kusten tva ganger
eller fler. Segmentet upplever lag niva av hallbarhetsvirde for destinationens
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varumarke. Individerna dr osidkra pa om naturturism har positiv eller negativ
paverkan pa miljo och samhalle och dr mindre positiva dn andra segment till hallbar
turism. De dr ocksa osdkra pa destinationers hallbarhetsarbete.

Maktlos miljovin

Segmentet "maktlés miljovan” domineras av kvinnor 18 till 54 ar. Manga bor i
medelstor eller storre stad och har aldrig bes6kt Hoga kusten. Har finns 1ag niva av
kdnnedom om destinationens varumarke samt av destinationens image vad galler
kvalitet och pris. Deras uppfattning om varde for pengarna, hallbarhetsvarde, socialt
varde samt lojalitet 4r 1dg. De 4r osdkra pa om naturturism har positiv eller negativ
paverkan pa milj6é och samhélle samt dr mindre positiva dn andra till hallbar turism
och destinationers hallbarhetsarbete. De ar osdkra pa destinationsorganisationers
roll och tillforlitlighet.

Klimattvivlare

Segmentet "klimattvivlare” omfattar till stor del mén mellan 18 och 54 ar, dar finns
dven kvinnor och da framst 6ver 55 ar. Individerna har i storre utstrackning varit
vid Hoéga kusten tva ganger eller fler. De visar lagst niva av kinnedom om
destinationens varumarke, image av kvalitet och pris samt natur och gastvanlighet
och samtliga aspekter av upplevt virde samt lagre lojalitet. De ar osdkra pa om
naturturism har positiv eller negativ paverkan pa miljé och samhalle samt dr minst
positiva till hallbar turism och destinationers hallbarhetsarbete.

Kannedom “kanna igen”
(recognition)

Intentioner att respektera platsen & Kannedom "aktivt minnas" (recall)

Intentioner att valja hallbara

transportalternativ Inage valitel

Intentioner att besdka under

lagsasong Image:pis

Intentioner att aterbesoka och

Image natur
rekommendera 9

Forsta-handsval Image gastvanlighet

Varde fér pengama Upplevt varde skdonhet och

avkoppling
Upplevt vérde hallbarhet Upplevt varde semesterliv och
excellens
Upplevt varde socialt och andligt
—Hoppfull miljdvan —Ansvarsfull optimist
Ansvarsfull miljovan —Ansvarsfull pessimist

—Miljovanlig ansvarsoverforare  Obrydd ansvarsoverforare

Maktlos miljovan —Klimattvivlare

Figur 6.11. Aspekter av varumarkesvarde (CBDBE+S) for dtta segment
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Resultatet i praktiken

[ den avslutande fasen av projektet genomférdes ett antal workshops och dialoger
om hur resultaten kan omsattas i praktiken och ett vetenskapligt grundat koncept
for ett verktyg utformades. Verktyget kan anvandas for att utveckla och kommu-
nicera insatser som stirker hallbarhetsaspekten i destinationens varumaérke,
uppmuntrar hallbart beteende hos besékare samt den grona omstallningen i
foretag.2!

Baserat pa de atta hallbarhetssegmenten (tabell 3.1) som framkom i analysen
anvands deras egenskaper vad géller ansvar, oro, optimism och handlingsférmdga
(figur 6.10 och tabell 6.2) for att formulera insatser som gynnar hallbart beteende.

Verktyget utgors av en logik om klassificering av potentiella besokare i segment
utifran fyra korta fragor (tabell 6.3 och figur 6.12) dar resultatet anvénds for att leda
dem till en webbaserad landningssida (tabell 6.4 och figur 6.13 till 6.16) med ett
anpassat budskap.

21 Lexhagen och Chekalina, 2025.
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Tabell 6.2. Profileringsegenskaper for de atta hallbarhetssegmenten

Segment Ansvar Klimatoro Klimat- Handlings-
optimism  féormaga
Hoppfull miljévan Turist Hog Hog Hog
Ansvarsfull optimist Turist Lag Hog -
Ansvarsfull miljévan Turist Hog Lag -
Hog Lag
Ansvarsfull pessimist Turist Lag Lag -
Miljovanlig Annan Hog = =
ansvarsoverforare
Maktlos miljovan Ingen Hog - -
Obrydd ansvarsoverforare  Annan Lag - -
Klimattvivlare Ingen Lag - -
Tabell 6.3. Fragor i quiz-delen av verktyget
Profilerings- Quiz-fragor Svarsalternativ
egenskaper
Ansvar 1. Vem har det primara ansvaret a) Det ar mitt personliga ansvar
for turistens paverkan pa klimat, som besokare
miljon och lokalsamhallet? b) Det ar turistindustrins ansvar
c) Det ar regeringens ansvar
d) det ar meningslost att gora
nagot at turismens paverkan pa
klimat, miljon och lokalsamhallet
Klimatoro 2. Hur ser du pa klimatfragan? a) Jag ar mycket bekymrad 6ver
klimatforandringarna i varlden
b) Den sa kallade "ekologiska
krisen” har 6verdrivits kraftigt
Klimat- 3. Tror du att manniskan har a)ja
optimism formagan att hantera miljoproblem b) nej
som uppstar till f6ljd av
klimatforandringen?
Handlings- 4. Tror du att de val du gér som a)ja
formaga turist/besokare kan minimera den  b) nej

negativa paverkan av turismen pa
klimat, miljon och lokalsamhallet?
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Figur 6.12. Quiz-verktyg. De fyra inledande fragorna. Kalla: HKDest
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Tabell 6.4. Profileringslogik for val av insatser (landningssidor)

Svar pa quizfragor

Alternativ (alt.) 1: 1a; 2a; 3a; 4a
(hoppfull miljévan)

Alt. 2: 1a; 2b; 3a (ansvarsfull optimist)
Alt. 1: 1a; 2a; 3b (ansvarsfull miljovan)

Alt. 2: 1a; 2a: 3a: 4b
(ansvarsfull miljovan)

Alt. 3: 1a; 2b; 3b (ansvarsfull pessimist)

Alt. 1: 1b; 2a
(miljovanlig ansvarsoverforare)

Alt. 2: 1c; 2a
(miljovanlig ansvarsoverforare)

Alt. 3: 1d; 2a (maktlos miljovan)

Alt. 1: 1b; 2b (obrydd ansvarsoverforare)
Alt. 2; 1c; 2b (obrydd ansvarsoverforare)
Alt. 3: 1d; 2b (klimattvivlare)

Forslag pa insatser
(landningssida)

Tio tips om hallbarhet och
Youtube video om
hallbarhetsloftet

Hallbarhetsloftet och
skrapplockningskampanj

Storytelling fran
turismentreprendrer med
hallbarhetsprofil (experternas
roster)

Digital semesterplanerare med
inbyggda hallbarhetsbudskap

Figur 6.13. Landningssida for segmenten “hoppfull miljévan” och “ansvarsfull optimist”: “Tio tips for en

resa vard resan”; Youtubevideo om héallbarhetslofte. Killa: HKDest
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Figur 6.14. Landningssida for segmenten “ansvarsfull miljévan” och “ansvarsfull pessimist”: ta 16ftet
och delta i skrapsplockningskampanj (QR-anmalan till strandstddning; tydliga instruktioner om vad
och hur deltagare ska gora, vad ska de ta med, var kan man atervinna det som samlats in). Kélla:
HKDest

Figur 6.15. Landningssida for segmenten “miljovanlig ansvarséverférare” och “maktlés miljovan”:

storytelling video fran gardsbutiker (experternas roster); artikelsamling med historier om
turismentreprendrer med hallbarhetsprofil; information om var finns dessa butiker, hantverkare och
gardar. Kélla: HKDest
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Figur 6.16. Landningssida for segmenten “obrydd ansvarsoverforare” och “klimattvivlare”: digital

semesterplanerare som underlattar val av hallbara produkter och upplevelser. Informationen som ges
till besokare lyfter upp personliga fordelar av férslag som ges (bekvamt, avkopplande, socialt).
Kalla: HKDest

Hallbarhet &r en viktig aspekt av upplevt kundvarde inom turism, vilket stirker
tidigare forskning om behovet av att koppla ihop hallbarhet och upplevt varde i
varumarkesarbetet och hallbarhetsarbetet. Verktyget som tagits fram i projektet
ger dessutom turistaktorer ett satt att 6ka attraktionskraften i destinationens
varumarke genom Klassificering utifran hallbarhetssegment och kommunikation av
anpassade insatser for gron omstillning som uppmuntrar hallbart beteende.

38 / #32 GRONT VARUMARKE



Ahn, J. & Thomas, T. K. (2020). The role of customers’ perceived values of integrated
resort brands in destination. Journal of Destination Marketing & Management, 15,
100403.

Bremner, C. & Dutton S. (2021). Top Countries for Sustainable Tourism Embracing a
Green Transformation for Travel Recovery. Euromonitor International.

Chekalina, T., Fuchs, M. & Lexhagen, M. (2022). Customer-based Destination Brand
Equity Model. I D. Buhalis (Red.), Encyclopedia of Tourism Management and
Marketing (ss. 742-744). Edward Elgar Publishing.

Chekalina, T. & Lexhagen, M. (2024). Destination brand value and green transition:
sustainability dimension. The 32nd Nordic Symposium on Tourism & Hospitality
Research, Stavanger, Norway, 18-20th of September 2024. Book of abstracts (s. 47-
48).

Ek Styvén, M. & Nilsson Vestola, ]. (2023). Morgondagens gréna turist? De unga
generationernas syn pd hallbarhet och resor. BFUF rapport #23.

GDS (13 oktober 2024). The 2024 GDS-Index reveals its top 40 sustainable
destination and highlights 5 key insights.

Gallarza, M. G., Arteaga, F., Del Chiappa, G., Gil-Saura, I. & Holbrook, M. B. (2017). A
multidimensional service-value scale based on Holbrook’s typology of customer
value: Bridging the gap between the concept and its measurement. Journal of Service
Management, 28(4), 724-762.

Holbrook, M. B. (2006). Consumption experience, customer value, and subjective
personal introspection: An illustrative photographic essay. Journal of Business
Research, 59, 714-725.

Lexhagen, M. & Chekalina, T. (2025). How can customer-based destination branding
work in favour of green transition? 33rd Nordic Symposium on Tourism and
Hospitality Research, 17-19 september, 2025, Bornholm, Denmark.

Lexhagen, M., Chekalina, T. & Weliweriyage, S. (2025). Customer-based destination

brand equity and perceived sustainability value. ATMC Conference 24-26th of
September, Heraklion, Crete, Greece.

Onwezen, M. C., Antonides, G. & Bartels, ]. (2013). The Norm Activation Model: An
exploration of the functions of anticipated pride and guilt in pro-environmental
behaviour. Journal of Economic Psychology, 39, 141-153.

Rodriguez-Sanchez, C,, Sancho-Esper, F., Casado-Diaz, A. B. & Sellers-Rubio, R.
(2020). Understanding in-room water conservation behavior: The role of personal
normative motives and hedonic motives in a mass tourism destination. Journal of
Destination Marketing & Management, 18, 100496.

Sanchez-Fernandez, R, Iniesta-Bonillo, M. A. & Holbrook, M. B. (2009). The
conceptualisation and measurement of consumer value in services. International
Journal of Market Research, 51(1), 1-17.

UNEP & WTO. (2005). Making Tourism More Sustainable — A Guide for Policy
Makers.

#32 GRONT vaRUMARKE / 39


https://bfuf.se/wp-content/uploads/2023/06/Morgondagens_grona_turist_230615_komprimerad.pdf
https://bfuf.se/wp-content/uploads/2023/06/Morgondagens_grona_turist_230615_komprimerad.pdf
https://www.gds.earth/blog/top-40/
https://www.gds.earth/blog/top-40/
https://atmcconferences.wordpress.com/
https://atmcconferences.wordpress.com/
https://www.e-unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284408214
https://www.e-unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284408214

Visit Sweden (21 oktober 2024). Arbeta systematiskt med hallbar utveckling.

Wang, L., Wang, Z. X., Zhang, Q., Jebbouri, A. & Wong, P. P. W. (2022). Consumers’
intention to visit green hotels-a goal-framing theory perspective. Journal of
Sustainable Tourism, 30(8), 1837-1857.

WTTC (23rd January 2025). Bridging the say-do gap: how to create an effective
sustainability strategy by knowing your customer.

Woosnam, K. M., Ribeiro, M. A,, Denley, T. ], Hehir, C. & Boley, B. B. (2022).
Psychological antecedents of intentions to participate in last chance tourism:
Considering complementary theories. Journal of Travel Research, 61(6), 1342-1357.

Yang, X, Tseng, Y. & Lee, B. (2021). Merging the social influence theory and the goal-
framing theory to understand consumers’ green purchasing behavior: does the level
of sensitivity to climate change really matter? Frontiers in psychology, 12, 766754.

40 / #32 CRONT VARUMARKE


https://corporate.visitsweden.com/kunskap/hallbarhet/arbeta-systematiskt-med-hallbar-utveckling/
https://researchhub.wttc.org/product/bridging-the-say-do-gap-create-an-effective-sustainability-strategy
https://researchhub.wttc.org/product/bridging-the-say-do-gap-create-an-effective-sustainability-strategy

#32 GRONT VARUMARKE - Ett webbaserat experiment for héllbar utveckling i bessksnaringen

November 2025

Text Maria Lexhagen och Tatiana Chekalina, ETOUR, Mittuniversitetet
Rapportredaktor Eva Fohlstedt, BFUF

[llustrationer Stina Wirsén

Foto sidan 14, Ludwig Grundstrém, sida 16, Anna Hellgren

ISBN 978-91-88535-31-3

Kontakt

maria.lexhagen@miun.se och tatiana.chekalina@miun.se
info@bfuf.se

bfuf.se

Rapporten finns att ladda ner pa bfuf.se.
Rapporten dr en sammanfattning av forskningsprojektet "Attraktionskraft och gron omstallning - ett
webbaserat varumarkesexperiment for beséksnaringens hallbara utveckling” vid ETOUR, Mittuniversitetet.

Projektet pagick 2023-2025.

Citera garna rapporten och ange dé kallan: BFUF (2025). Attraktionskraft (32; BFUFs rapportserie).
Besoksnéringens forsknings- och utvecklingsfond. https://bfuf.se/publikationer/

BESOKSNARINGENS
FORSKNINGS- OCH
UTVECKLINGSFOND,



https://bfuf.se/
https://bfuf.se/



