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Sammanfattning

Detta examensarbete gjordes pa uppdrag av projektet Branding Scandinavian Islands for
att kartlagga miljoaspekter hos foretag i turismbranschen. Teorin i arbetet handlar om
hallbara miljoaspekter inom turism dar de centrala @mnesomradena ar ekonomisk-,
sociokulturell- och ekologisk hallbarhet, miljomarkning, konsumenters véarderingar
utgaende fran Cultural Creatives-rorelsen samt LOHAS konsumentmarknaden. LOHAS é&r
en forkortning av Lifestyles of Health and Sustainability och syftar pa produkter och
tjanster som fokuserar pa halsa, miljo, social rattvisa, personlig utveckling och ett hallbart
levnadssatt.

Syftet med undersokningen var att hitta lampliga foretag for utvecklandet av LOHAS
turismprodukter inom omradet for Scandinavian Islands i Finland. Syftet har uppnatts
genom att undersdka miljoaspekter bland turismforetag i de utvalda omradena Nadendal,
Raseborg och Nystad med hjalp av en webbenkéatundersokning. Undersokningen har
lyckats fa fram foretag som ar intresserade av att medverka i projektet Branding
Scandinavian Islands och klargjort deras uppfatthning om LOHAS marknaden som en
mojlighet for den verksamhet de bedriver. Malsattningen éar att projektet, med
undersokningens resultat som grund, ska kunna kontakta de foretag som i sina svar visat
intresse for hallbarhet och miljohansyn och majligen kunde bli nya medlemmar i projektet
Branding Scandinavian Islands.

Sprak: Svenska Nyckelord: hallbar utveckling, miljomarkning, ekoturism,
turismutveckling, Cultural Creatives, LOHAS.
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Summary

This Bachelor’s thesis was conducted at the request of the project Branding Scandinavian
Islands with the aim to map the environmental aspects within companies in the business of
tourism. The theoretical framework consisted of economic, sociocultural and ecological
sustainability, eco labeling, consumer values in the Cultural Creatives movement and the
LOHAS consumer marketplace. LOHAS is short for Lifestyles of Health and Sustainability
and refers to products and services that focus on health, the environment, social justice,
personal development and a sustainable lifestyle.

The aim with this survey was to localize suitable candidates, among the companies within
the area of Scandinavian Islands in Finland, for practicing LOHAS-tourism. The aim was
achieved through a survey that studied the environmental aspects among tourism
companies in the selected areas of Naantali, Raasepori and Uusikaupunki. The survey
managed to get hold of companies that are interested in taking part in the project Branding
Scandinavian Islands and also demonstrated their outlook on the LOHAS market as a
possibility for their business. The goal is that the project, with help from this survey, is to
contact the companies who in their replies showed interest in sustainability and
environmental responsibility. These companies are then likely to become new members in
the project Branding Scandinavian Islands.
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1. Inledning

Intresset for hallbar utveckling och miljétankande har ¢kat, och inom turismindustrin &r
hallbarhet hogaktuellt eftersom ett Okat resande och &verdriven konsumtion pa
turistdestinationer pa langre sikt ar slitsamt och kostsamt for var miljo. Konsumenterna ar
nu mera medvetna och deras efterfragan styr marknadens tillvaxt. Ekoturism ar t.ex. ett
delomrade med stora tillvaxtmojligheter da manga idag vill resa och uppleva, samtidigt
som det finns en vaxande oro foér planetens klimat. Da &r ekoturism ett bra val. Méanniskors
val paverkas av deras djupare varderingar. For att locka turister med grona varderingar till
ett visst omrade, kravs att det dar ska finnas majligheter att vélja hallbara alternativ i alla
delar av turismtjansten, liksom det finns mojligheter till hallbara val i det vardagliga livet.
For varfor skulle man asidoséatta sina varderingar bara for att man ar pa semester? Darmed
finns det ett behov och en efterfrdgan pa hallbar turism, och det finns utrymme for

utveckling pa marknaden for hallbara produkter och tjanster inom turismindustrin.

1.1 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att undersoka miljoaspekter bland turismforetag i utvalda
omraden av Scandinavian Islands i Finland, narmare bestamt i Nadendal, Raseborg och
Nystad. Undersokningen stravar efter att ta fram lampliga foretag som har de ratta forut-
sattningarna for att medverka i projektet Branding Scandinavian Islands och som mojligen
kunde inga i utvecklandet av LOHAS turismprodukter. LOHAS ar en forkortning av
Lifestyles of Health and Sustainability och syftar pa produkter och tjanster som fokuserar
pa hélsa, miljo, social rattvisa, personlig utveckling och ett hallbart levnadssatt.
Uppdragsgivaren har ett intresse att inom projektet Branding Scandinavian Islands, forma
turismprodukter som riktar sig till utlandska konsumenter och som specifikt lockar

manniskor som lever med en LOHAS livsstil.

1.2 Teoretisk referensram och avgransning

For att skapa en stark teoretisk referensram for examensarbetet har jag fokuserat pa amnes-
omraden som &r intressanta med tanke pa undersokningen. Inlasningen skedde bl.a. inom
hallbar turismutveckling, ekoturism, miljomarkning och -certifiering, LOHAS konsument-
marknaden och konsumenters varderingar utgaende fran Cultural Creatives rorelsen. Att

lasa om Cultural Creatives, som kan beskrivas som en samhallsrorelse med starka
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varderingar gallande hallbart levnadssatt, gav mig en inblick i hur konsumenter kan styra
marknaden genom sin efterfragan pa hallbara och ekologiska produkter. For att uppna
syftet gjordes dessutom en undersokning i form av en webbenké&t som distribuerades via e-
mail till de utvalda turismforetagen. Undersokningen avgransades till de av uppdrags-
givaren utvalda omradena av finska Scandinavian Islands (Nadendal, Raseborg och
Nystad), eftersom det darifran tills vidare inte har varvats manga deltagare och saledes &r

foretagen dar ratt ok&nda och troligen intressanta for projektet.



2. Uppdragsgivaren

P& varen 2011 tog jag kontakt med Turku Touring - Sydvéstra Finlands Turist- och
Kongresshyra - som &r en central aktor inom turismen i sydvastra Finland. Tillsammans
med Turku Tourings internationella marknadsforingschef Lotta Back och Marika
Andersson, som jobbar med internationell marknadsféring och Scandinavian Islands,
diskuterade vi en idé och klargjorde uppdraget som utfors for Scandinavian Islands, ett
turismprojekt i vilket Turku Touring fungerar som en av sex huvudpartners. Projektet
Branding Scandinavian Islands (i fortsattningen forkortat BSI) fungerar som uppdrags-
givare for examensarbetet. BSI lyfter fram hallbarhet vilket ocksa &r ett av
ingangskriterierna  for de tjansteproducenter som kommer med i projektet.
Uppdragsgivaren vill utveckla en idé som skulle ta hallbarhetstankandet ett steg langre
genom att kunna erbjuda cross border produkter, dvs. gransoverskridande paketresor med

aktiviteter i Finland, Sverige och pa Aland for internationella LOHAS konsumenter.

i P Scandinavian Islands bestar av ett omrade som stracker sig fran
® ’ o ® Stockholms skérgérd i Sverige dver oriket Aland till Abolands
‘ . skargard i sydvastra Finland. Det naturskona landskapet
.. o . . - valkomnar besokare till skargardsupplevelser bland 60 000 Gar
‘ ® ® @® och skiar. (Scandinavian Islands: Hallbar turism 2011).
Projektnamnet Branding Scandinavian Islands sdger vad det

SCANDINAVIAN handlar om, ndmligen att skapa ett brand, ett varuméarke som

ISLANDS beréttar for publiken att det handlar om just kvalitetsséker
Figur 1: Scandinavian skargardsturism i Skandinavisk miljo.
Islands Logo.

Kvalitet och hdg standard ar viktigt och speciellt nér det galler produkter och tjanster som

tillverkas och sedan konsumeras pa en plats dar en valmaende natur star i centrum.

”Scandinavian Islands stravar efter att samarbeta med féretag och producenter
som ar certifierade, alternativt arbetar aktivt for att utvecklas
i en miljovanlig inriktning och med en miljévanlig malsattning.”

(Scandinavian Islands: Certifiering 2011).
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Saval storstadsbor fran Centraleuropa som besokare fran nara hall slas av Scandinavian
Islands unika naturmiljo, som ocksa ar omradets storsta attraktionskraft. Skargardens fina
natur bor darfor bevaras, sa att turismen i omradet genom denna pull-faktor ska vara
Ionsam &ven i framtiden. For foretagarna och tjansteproducenterna i BSI &r miljoarbetet
darfor viktigt med tanke pa affarsmassig framgang. (Scandinavian Islands: Hallbar turism
2011).

Partners i turismprojektet ar Turku Touring, Visit Aland, Visit Skirgérden, Vastaboland,
Visit Finland och Visit Sweden. Medverkande kommuner ar Varmdé kommun, Haninge
kommun, Vaxholm kommun, Osterdker kommun, Norrtilje kommun, Osthammar
kommun, Nynashamn kommun, Tyresé kommun, Nadendal, Abo och Stockholm. (Se figur
2) Ovriga aktorer i regionen ar bland andra Skargardssmak, Archipelago Raid, Skargards-
stiftelsen, Stockholms Marina Forskningscentrum och Nordiska Ministerradets Skargards-

samarbete. (Scandinavian Islands: Partners 2011).

Landsort

Figur 2: Oversiktskarta, Scandinavian Islands.

BSI-projektet ar till for att utveckla turismen i skargardsomradet, och sponsoreras av
Europeiska Regionala Utvecklingsfonden. | projektets marknadsforing lyfts skargards-
regionen fram som en destination, trots att den &r utspridd oéver Finland, Aland och
Sverige. Genom ett fungerande samarbete mellan foretag, turistorganisationer och rese-

byraer stravar man till ett gemensamt mal: Att 6ka resandet till och i Scandinavian Islands.
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Varumarket Scandinavian Islands innebar samtidigt en kvalitetsgaranti for bestkarna
eftersom det enbart far anvandas av certifierade foretag. (Scandinavian Islands: Pressinfo
2010). | Scandinavian Islands pressrelease fran 2007, kan man ldsa att ”Scandinavian
Islands marknadsfors nu internationellt for att Oka medvetenheten om typisk
skargardsturism och langsiktigt hallbara produkter.” Det som menas med langsiktigt
hallbara produkter ar att de ska vara miljévanliga, de ska kunna fungera aret om, och
saledes ha en positiv inverkan pd den lokala ekonomin. (Scandinavian Islands:
Pressrelease 2007).

Den slutliga malsattningen &r att projektet, med denna undersokning som grund, ska kunna
valja ut de foretag som enligt undersékningens resultat anses bast lampade for att delta i
utvecklandet av LOHAS turismprodukter och erbjuda dem medlemskap i projektet. Det
slutliga malet ar att, tillsammans med dessa nya projektmedlemmar i Finland samt
eventuella nya tjansteproducenter i Sverige och pa Aland, utveckla granséverskridande

paketresor inom Scandinavian Islands for internationella turister med hallbart levnadssatt.



3. Miljoaspekter inom turism

Turismen har pa olika sétt stor inverkan pa miljén och samhallet. Det har redan lange varit
ett uppmarksammat problem. Som en vandpunkt for att forséka fa overtaget om problemet
kan ses Brundtland kommissionens rapport ar 1987. | rapporten presenterades uttrycket
hallbar utveckling med vilket menas “en utveckling som sakrar nutidens behov, utan att
franta kommande generationer deras mdojligheter att ticka sina egna behov.” Aven om
rapporten inte direkt riktar sig till turismindustrin, sa passar principerna om att minska
fattigdomen, ©ka utnyttjandet av foérnyelsebara energikéllor och minimera industriali-
seringens nackdelar val in pa turismen. (Kalmari & Kelola 2009, s. 10-11). Begrepp som
manskliga rattigheter, miljorattvisa, generationsdverskridande rattvisa och biologisk,
mansklig, etnisk och social mangfald kan alla samlas under benimningen “héllbar ut-
veckling”. Efter Brundtland-rapporten blev féljande stora steg Forenta Nationernas (FN)
konferens for miljo och utveckling i Rio 1992, dar man gjorde ett beslut om ett handlings-
program for det 21:a arhundradet, sa kallat Agenda 21. (von Schulman 2004, s. 7). Vid
samma tid skedde en atgard pa omradet for hallbar utveckling inom turismen. Turismen
omfattas av fa miljobestammelser, d&ven om den som en av virldens storsta naringar ofta
medfor negativa konsekvenser for bade manniskan och miljon. WTTC (World Travel and
Tourism Council), WTO (World Tourism Organization) och Earth Council ville framta en
forbattring gallande detta och skrev 1992 en rapport som klargor de prioriteringsomraden
som turismféretag maste arbeta med for att uppna en hallbar utveckling: Agenda 21 for the
Travel & Tourism Industry — Towards Environmentally Sustainable Development. | figur 3
listas de atgarder som rapporten tar fasta pa i korthet. (Gisladottir, Gronningsater,
Hdgmander, Saepdrsdottir & Zettersten 1998, s. 53).



Agenda 21 for the Travel & Tourism Industry — Towards Environmentally
Sustainable Development

e Minimera avfall, genomfér dteranvindning och dtervinning

e Spara och utnyttja energi effektivt, minska utsldpp

e Virna om kvaliteten pd sétvattenresurser och motverka sloseri

e Rena avloppsvatten och minska utsldpp

e [Ersdtta miljofarliga substanser

e Motverka skadliga utsldpp och annan miljépdverkan av transporter

e Planera markanvdndning och skétsel samt hindra forfulning av landskap

e [nvolvera anstdllda, kunder och lokala mottagare i miljétdnkandet

e Utforma produkter och teknik som dr effektivare, mindre férorenade, lokalt
lampliga, globalt tillgdngliga

e Arbeta tillsammans med de lokala samhdllena, turisterna, smdféretagen,
sektorsorganen, lokala beslutsfattande myndigheter, regeringen.

Figur 3: Agenda 21 for the Travel & Tourism Industry.

Ar 2002 holls ett FN vérldstoppmdte om héllbar utveckling i Johannesburg. Det besléts att
hallbar utveckling, som under matet fortydligats for att harefter betraktas skilt utgaende
fran ekonomiska, sociala och miljoméssiga aspekter, skall ligga som grund for det fortsatta
internationella, nationella och lokala utvecklingsarbetet. (von Schulman 2004, s. 7). Olika
faktorer hade pavisat att turismen ar ohallbar och man bérjade tala om begreppet ekoturism
i och med att det stalldes krav pa att principerna om hallbar utveckling involverades i
turismindustrin. (Kalmari & Kelola 2009, s. 10-11).

3.1 Ekoturism

Betydelsen av begreppet ekoturism har forandrats sedan dess uppkomst under sent 1980-
tal, nar det framst innebar resande till naturliga platser. Den engelska original definitionen
av ekoturism fran 1990, uttalad av The International Ecotourism Society, lyder som féljer:
"Responsible travel to natural areas that conserves the environment and improves the
well-being of local people." (The International Ecotourism Society TIES 2011). | dagens
lage kan vi l&sa foljande definition enligt Varldsnaturfonden WWF: ”Ekoturism innebér ett
ansvarsfullt resande som bidrar till skyddet av naturmiljéer och till lokalbefolkningens
vélbefinnande. Ekoturism &r inte en produkt, utan ett forhallningssatt.” (Blom, Ernfridsson,
Nilsson & Tengling 2002, s. 61).
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Till skillnad fran naturturism och aventyrsturism dar det centrala ar vart man reser, handlar
ekoturism mera om hur och med vilken attityd man reser. For en saker ekoturism ska
principerna om skonsamhet mot den ekologiska, sociala och kulturella miljon foljas
noggrant, vilket staller htga krav pa bade resenaren och researrangoren. | en region dar
ekoturism utnyttjas pa ratt satt uppstar olika positiva effekter som utveckling och hogre
standard, forbattrad ekonomi, dkad sysselsattning och stod till naturvard och utbildning.
(Blom, m.fl. 2002, s. 63 ).

The International Ecotourism Society TIES (2011) later forstd att ekoturism, som utdvas
korrekt enligt principerna i Agenda 21 rapporten for turismbranschen, exemplifierar en
socialt och miljomassigt stabil turismutveckling. Ekoturism har liksom hallbar turism och
ansvarsfullt resande sina rétter i konceptet for hallbar utveckling. Medan naturturism
enkelt beskrivs som resande till naturliga platser, sa kan ekoturism ses som en forstarkt
version av naturturism som medfér miljomassiga, kulturella och socioekonomiska fordelar

till dessa naturliga platser. (The International Ecotourism Society TIES 2011).

Bade manniskor som intresserar sig for ekoturism och for LOHAS (Lifestyles of Health
and Sustainability) hor till samma véxande konsumentrorelse som lyfter fram hallbar
utveckling, social rattvisa och personlig halsa som nagra av sina grundpelare. Ekoturismen
har vuxit i hogre takt ar efter ar sedan 1990-talets borjan och under 2004 var utvecklingen
tre ganger snabbare &n hela turismindustrin globalt raknat. Marknaden for ekoturism i USA
under 2002 beraknades uppga till $77 miljarder enligt LOHAS undersokning. Hallbar
turism antas véxa till att bli 25 % av hela vérldens resemarknad 2012, da hela sektorn
varderas till ca $473 miljarder per ar. (Shum 2011).

3.2 Ekonomiska, sociokulturella och ekologiska konsekvenser av
turismutveckling

For att kunna skapa en hallbar turismutveckling for ett omrade bor man beakta foljande
saker: Okad turism innebdr stora férdelar ur ett samhallsekonomiskt perspektiv, men ifall
en region blir ensidigt beroende av inkomsterna som turismen for med sig sa uppstar en
risk i form av sarbarhet. Aven forbattrad infrastruktur for bekvamlighet och tillganglighet
har saval fordelar som nackdelar. Slitage och avgaser ar farligt for miljon, men samtidigt
finns det positiva resultat som battre kommunikationer och mojligheter till rekreation i nar-
omradet for lokalbefolkningen. Stora turismstrémmar kan leda till konflikter och problem
for lokalbefolkningen i deras dagliga liv. Det uppstar t.ex. lattare trangsel och kaer,



9

kriminaliteten kan 6ka och det kan uppsta konkurrens om fritidsbostader och strandtomter.
Vanligt &r da att priserna stiger och bofasta har inte langre rad att bo kvar. Utan lokal-
befolkningen tappar destinationen sin dakthet och sin dragningskraft, for vilken turist vill
resa till ett stalle dar det inte langre finns en genuin lokalbefolkning? Turisterna ser ofta
ortsborna som en charmig tillgang till turistprodukten, fér utan dem vore upplevelsen av

platsen inte den samma. (Blom, m.fl. 2002, s. 66-71).

Turism medfor positiva konsekvenser pa det sociokulturella planet nar den for manniskor
narmare genom larorika moéten mellan folk och kulturer, och kan saledes fungera som en
fredsstyrka. Darfor kan turismen vara en vag mot forstaelse manniskor emellan da den
tillater kulturellt utbyte mellan bestkare och lokalbefolkning. Det leder till storre dmse-
sidig forstaelse och mindre férdomar som i slutandan kan ge minskad spanning i varlden
och darigenom gor turismen en insats for freden. (United Nations Environment Programme
UNEP 2011). Darmed kan konstateras att besoksnaringen har en stor fordel i och med att
den bidrar till positiv ekonomisk och social utveckling, men kan ocksa ha negativa effekter
I en oOnskad utveckling for destinationen. Detta kan &ven ske samtidigt d.v.s. att samma
turism for med sig bade for- och nackdelar pa en gang. Den slutliga inneborden av detta &r
att turismen kan visa sig vara ett hot mot sig sjéalv. (von Schulman 2004, s. 13). Med andra
ord maste turismutvecklingen, for att ga i riktning mot en langsiktigt barkraftig néring,
uppmarksamma alla aspekter av hallbar turism, dvs. ekonomiska, sociokulturella och
ekologiska aspekter (Gisladottir, m.fl. 1998, s. 53).

3.3 Turismens barférmaga

Ett annat viktigt begrepp som kommer upp i samband med hallbar turismutveckling ar
turismens barformaga. Ett omrade klarar pafrestning i form av friluftsliv eller turism till en
viss grans, till den grans dar den rekreativa formagan hos naturen och samhallet inte langre
riicker till. Det dr svart att séiga var den grinsen gar. ”Barférmagan kan definieras som den
omfattning och typ av nyttjande som kan accepteras utan att natur och naturupplevelse
forandras alltfor mycket.” (Gisladottir, m.fl. 1998, s. 47). Omradets barférmaga beror pa
vad ekosystemen, kulturen, lokalbefolkningen och bestkarna tolererar. Turism och turister
kan ha en negativ paverkan genom att t.ex. forstora flora och fauna i naturen eller paverka
vardagslivet och levnadsséttet hos lokalbefolkningen. Turismen kan dven medféra positiva
effekter forutsatt att barkraften inte dverskrids. Som en f6ljd av internationella turistbesok
kan t.ex. respekten och stoltheten for den egna kulturen 6ka hos lokalbefolkningen, vilket

kan leda till en mera levande kultur. FOr att kunna hoja miljons barkraft, vilket &r av
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intresse for turismutvecklingen, kravs det att saval researrangdrerna som de som ansvarar
for produktutvecklingen i omradet har en battre miljohansyn. (Gisladottir, m.fl. 1998, s.
47-50).

3.4 Hallbarhetstankandets nytta for turismforetag

Vad dar viktigt att visa i sin egen marknadsforing? Ett konkret resultat av en lyckad
turismmarknadsforing ar 6kade turiststrommar till ett visst omrade. (von Schulman 2004, s.
12). ”En tydligare och valkand miljéprofil for ett foretag forvantas starka dess varumarke
och genom ett starkare varumarke kan mojlighet ges att ta ut ett hogre pris samt 0kad
konkurrenskraft.” (von Schulman 2004, s. 14). Marknadsforingen och fortroendet kan dock
latt ga forlorat ifall kunden/konsumenten inte tror pa helheten, och ett foretag som vill silja
en “eko”-produkt eller tjanst maste darfor kunna pdvisa att alla delar av produkten/
aktiviteten/ tjansten grundar sig pa miljétankande och att foretaget i sin helhet
representerar hallbarhet. (von Schulman 2004, s. 14-15).

Miljomarken kommer vél till hands i marknadsforingen hos turismforetag som vill visa sin
position pa den grona marknaden och lyfta upp sitt namn/brand som ekologiskt hallbart.
Miljomarken kan anvéandas bade i marknadsforingssyfte men ocksa som ett redskap for att
styra ett foretag i en klimatsmart riktning. (J&gerlind Puuri, Henriksson & Brun-Johansson
2010, s. 13-15). Foljande engelska citat av Trevor Bowden (citerad i Stroud 2009, s. 30),
séger det mesta om ett miljomarkes betydelse: “I¢t’s a brand on a brand. And if that brand

has value, it enhances value, if not, it detracts”.

3.5 Miljomarken

En miljomérkning &r ett sétt att garantera for konsumenterna att produkten eller tjansten
uppfyller vissa stallda miljokrav. Konsumenter och inkdpare av varor till foretag har hjalp
av miljomarkningen for att enklare kunna handla miljomedvetet. Turismféretag kan dra
nytta av miljomarkning i marknadsfoéringssyfte genom att koppla féretagets namn till ett
visst miljomérke. Det forutsatter att alla olika delprodukter som foretaget erbjuder upp-
fyller miljokraven. Ett miljomarke som symbol invid foretagets namn kan fa ett starkt

symbolvarde som i sin tur ger foretaget mervarde. (Gisladottir, m.fl. 1998, s. 62-63).
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Inom EU omradet har sedan 1992 funnits The European

Ecolabel” eller EU-blomman (se figur 4), ett miljomarke " R

som uppmuntrar foretag att marknadsfora miljovanliga p’ 6 F
produkter och tjanster. Miljomérkets logo &r en blomma \ p
~ |

genom vilken konsumenterna latt kan identifiera
produkterna. EU-blomman técker idag ett brett sortiment av
produkter och tjanster. Inom turismbranschen beviljas Figur 4: EU Ecolabel Logo.
market till inkvarteringsforetag som minimerar sin energiforbrukning, sina utslapp och sitt
avfall. For att fa bara EU-blomman kravs att produkten eller tjansten i fraga uppfyller de
hoga kriterier och miljostandarder som stills pa europeisk niva. Kriterierna for EU-
blomman baserar sig pa studier och analyser av produktens eller tjanstens inverkan pa
miljon genom hela dess livslangd. Manga tillverkare och tjansteproducenter upplever att
market medfor fordelar som t.ex. enklare marknadsféring Over nationsgrénserna, storre
konkurrenskraft och béattre mojligheter att kanna igen god kvalitet och saledes gora

palitliga val. (European Commission 2010).

Det stora miljdmarket inom turismindustrin ar Green Globe
(se figur 5), som enligt Kalmari & Kelola (2009, s. 95) &r ett
av de internationellt mest valkanda markena for hallbar

turism. Flygbolag, hotell och researrangdrer som satsar pa

att minska utsléppen, att skydda vattendrag och ekosystem,
Figur 5: Green Globe Logo.
att bli mera energisnala och att uppmarksamma de sociala
och kulturella effekter som turismen medfor, kan tilldelas Green Globe-market. (Kalmari
& Kelola 2009, s. 95). Green Globe standarden bedomer hallbarhetsupptradandet hos
turismforetag (inklusive samarbetspartners och leverantorer) och baserar sig pa flera
internationella 6verenskommelser och bestdmmelser som t.ex. Global Sustainable Tourism
Criteria, Baseline Criteria of the Sustainable Tourism Certification Network of the
Americas samt Agenda 21 och principer for hallbar utveckling som understoddes av 182
statsoverhuvuden pa Forenta Nationernas varldstoppmate i Rio de Janeiro 1992. (Green
Globe: Certification Standard 2011). Green Globe erbjuder férutom certifiering for foretag
ocksa utbildning och marknadsforingstjanster i 83 lander 6ver hela varlden. (Green Globe:

History 2011).
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3.5.1 Ovriga miljéméarken och certifieringar

Nagra av de Ovriga miljomarken som anvands inom turismbranschen ar Svanen
Miljémarkt; Svanen-markta hotell och restauranger har bundit sig till att bl.a. minska sin
vatten- och energianvandning, att foredra ofarliga kemikalier och att sortera sitt avfall.
Energy Star; star for 30-35% mindre energiforbrukning hos hotell i USA, i jamférelse med
andra hotell i samma storleksklass. The Green Key; ett internationellt marke for foretag
med inkvarterings- och konferenstjanster med miljokrav och krav pa en miljoplan for
framtiden. Green Tourism Business Scheme; ett brittiskt valként och hogt vérderat eko-
maérke for restauranger, sevardheter och inkvartering med energibesparing, avfallssortering
och uppmarksamhet géllande turismens socioekonomiska effekter som nagra av
kriterierna. 1 Sverige finns Naturskyddsforeningens miljomarke Bra Miljéval samt
Naturens Basta som garanterar godkand svensk ekoturism. Blue Flag- mérket beréttar om
renligheten pa strander och gasthamnar runt om i varlden. Kraven galler bl.a. strandens och
badvattnets renlighet, sorteringsmdjligheter och reningen av avloppsvatten. (Kalmari &
Kelola 2009, s. 94-95)

Det finns ingen enskild LOHAS certifiering, men det finns certifieringar som har samband
med LOHAS och anvands for produkter pa den marknaden. Opartiska certifieringar har
enligt undersokningar pavisats vara ett nyckel element i LOHAS konsumenternas
kopbeslut. Certifieringar fungerar som ett métredskap som formedlar kvaliteten och
autenticiteten hos ett brand. | topp bland LOHAS relaterade certifieringar finns t.ex. The
International Fairtrade Certification Mark - som utdelas enbart till produkter och inte
varderar de foretag som saljer dem, The Green Globe program - som beskrivits i stycke
3.5.2, Green Restaurant Certification — for restauranger som &r drivna pa ett miljovanligt
satt, och EcoGreen Award Certification Program - som fokuserar pa energibesparing och
framfor allt belysning till minsta mojliga kostnad. (LOHAS online: LOHAS Related
Certifications, 2010).

Baker (2008) belyser det som kommit fram i undersdkningar i bl.a. Australien och Europa,
att konsumenter onskar sig certifieringar eller si kallade trust marks” for produkter som
skulle ge en fristdende bekraftelse att produkterna i fraga lever upp till LOHAS fordringar.
Resultatet av en rapport av internationella PR-foretaget Porter Novelli understdder detta
nér det avslojar att europeiska konsumenter innehar 32 % hogre sannolikhet att kopa

produkter som &r “trust”-mérkta i jamforelse med amerikanska konsumenter. (Baker 2008).
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3.5.2 Problematik inom miljémarkning

Weaver & Lawton (2010, s. 309) forklarar att dagens stora utmaning for turismindustrin &r
avsaknaden av ett officiellt auktoriserat organ som skulle certifiera miljdmarken och tacka
hela turismen globalt sett. Forhandlingar pagar for att for detta &ndamal grunda ett sa kallat
Sustainable Tourism Stewardship Council, under vilket alla godkanda turismrelaterade

miljomarken skulle garanteras. (Weaver & Lawton 2010, s. 309)

Miljomarkningens huvudsakliga uppgift inom turismen &r enligt Buckley (2002, s. 185) att
vara en marknadsmekanism nar konsumenterna gor sina val. Konsumenterna har inte alltid
personligen tid, mojlighet eller tillracklig kunskap for att bedéma den miljomassiga
prestationen hos tavlande produkter pd marknaden. Da kommer ett miljomarkningssystem
in i bilden genom att testa, utvardera och sammanstalla den informationen till en for
konsumenterna kannspak och lattforstadd symbol. (Buckley 2002, s. 185). For att
miljomarken ska kunna fa maximal respons pa marknaden for turism, foreslar Buckley

(2002, s. 186) ett kvalitetssystem som bor innehalla foljande fyra vasentliga komponenter:
1: Systemet behdver ha ett globalt erkant mérke och vara lokalt anpassningsbart.

2: Det behdver ha skilda detaljerade kriterier for olika former av turism aktiviteter i olika

utstrackning.

3: Det behdver innehalla minst tva olika nivaer av markning. Det forsta ar ett lattuppnaeligt
marke med bredd Gver den stora marknaden dér produkternas miljoméassiga hallbarhet ar
over medeltalet. Det andra &r ett mera detaljerat specialistmarke vars kriterier ar svara att
uppna varfor det utdelas endast till de hogst presterande produkterna pa skalan for hallbar

turism.

4: Det behover ha klara kriterier och tillvagagangssatt med detaljerad information fardig att

presenteras for allménheten som understdd for mérkena i sig sjalv.

Den namnvarda fordelen med ett enda globalt miljomarkningssystem inom turism &r att det
skulle kénnas igen av saval turismforetag och konsumenter som vérdsamhéllen. For att
kunna vara effektivt, skulle det dessvérre behdva vara hoganpassningsbart till olika lander,
ekosystem och turismaktiviteter. Det forsta och hittills enda forsoket till att etablera ett
varldsomfattande miljomarkningssystem som skulle kunna tillampas pa alla former av
turism, ar Green Globe. Det finns stort stod for ett sadant system inom turismnéaringen,

men hellre &n att nu skapa ett helt nytt system, som da skulle konkurrera med Green Globe,
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borde man anvanda sig av och utveckla det tidigare, som redan har uppnatt internationellt
igenkdnnande och dr accepterat av turismindustrin. Annars skulle det nya systemet
sakerligen ga igenom exakt samma tidiga utveckling som Green Globe redan har upplevt.
(Buckley 2002, s. 192-193)

Vad som dar problematiskt ar att medan miljdmarken i princip satter ansvaret for att
forbattra turismindustrins miljéanvandning i konsumenternas hander - genom att lata dem
valja ifall de koper miljomarkta turismprodukter eller inte — sa ar det saklart i praktiken
turismproducenterna som i sjalva verket utfor forbattringarna och erbjuder marknaden
miljomérkta produkter. Problematiken ligger i det att foretagarna endast behover forbattra
sitt utbud av miljémarkta turismprodukter till den punkt dér deras specifika kundgrupp ar
villiga att betala for saddana forbéattringar. Efterfragan hos konsumenterna styr utbudet pa
marknaden, och da ar vi igen tillbaka till det att valet och ansvaret ligger hos
konsumenterna. (Buckley 2002, s. 197-198)

Sa vart vill vi i slutandan komma med miljéomarkningen? Buckley (2002, s. 190) menar att
slutet for utvecklingen av alla kvalitetssystem, ocksa miljomarkning, mojligen kommer nar
de blir en sa sjalvklar rutin i affarsverksamhet mellan féretag och kunder, att de tappar
bibetydelsen av ett marke och bdrjar uppfattas som en automatisk nédvandighet. Inom
internationell handel har miljomarken en sarskilt stor betydelse. Turismen, som ju &r en
internationell industri, har just darfor mera nytta av internationella miljomarken an av
lokala sadana. Internationella miljoméarken behover stéttas upp av riktlinjer och manualer
for att anpassas och anvandas pa basta satt, och darigenom bli vardefulla verktyg inom
turismadministration. (Buckley 2002, s. 204).
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4 Cultural Creatives-rorelsen

LOHAS konsumentmarknaden, som beskrivs ingaende i kapitel 5, grundar sig pa Cultural
Creatives varderingar. Med tanke pa marknadsforingen &r det centralt for foretag att forsta
dessa varderingar for att, genom att utga fran konsumenten, kanna till hur man riktar sin
marknadsforing ratt. Darfor ar det har vasentligt att ge en redogorelse for Cultural

Creatives-rorelsen.

Var tids miljororelse har bidragit till férandringar i frdga om centrala Gvertygelser och
varderingar hos befolkningen i USA och i vastvarlden till att borja med, och smaningom i
hela varlden (Ray & Anderson 2000, s. 140). Det &r de sa kallade Cultural Creatives som
ar opinionsledare for miljororelsen och som far den att véxa till att forutom att fa
manniskor att inse sin delaktighet i miljoéfragorna, dven dela en djupare omsorg for
ekologiska problem. Malet ar att forma ett levnadssatt som pa alla plan &r hallbart i det
langa loppet. (Ray & Anderson 2000, s. 11). Intresset for personal authenticity” har
genom Cultural Creatives lyfts fram hos den amerikanska befolkningen. Uttryckets
innebdrd kan forklaras som att en persons handlingar ar Overensstammande med vad
personen tror pa, tycker och séger. Ray och Anderson (2000, s. 8) kallar Cultural Creatives
for en ny subkultur, vars anhéngare foredrar att forst inta ny information och dérefter vara
involverade i miljofragor pa sadana satt som for dem kanns mest autentiska. Forenklat ar
Cultural Creatives helt vanliga manniskor som delar samma varderingar och varlds-
askadning, och i viss man en livsstil. (Ray & Anderson 2000, s. 20). De vaéljer att se till den
stora helheten och visar sig ofta vara varsamma konsumenter (Ray & Anderson 2000, s.
62).

4.1 En stark samhallsrorelse

Cultural Creatives-rorelsen i USA berdknades i slutet av 1990-talet omfatta ungefér 50
miljoner manniskor, som alla har forandrat sin varldssyn, vilket pekar pa en massiv
samhallsutveckling. Efter att dessa siffror lagts fram gjordes det 1997 en undersdkning i
Europeiska Unionen som bevisade att det i Europa finns atminstone lika manga Cultural
Creatives som det samtidigt hade kartlagts i USA. (Ray & Anderson 2000, s. 5). Denna
stora massa saknar sjalvkannedom som ett helt folk, och forskaren Paul Ray forklarar att
ingen blir mera forvanad att hora om hur utbrett fenomenet ar, an Cultural Creatives sjalva.
De har ingen aning om att det finns sa manga manniskor med samma vérderingar och
varldshild som de sjalva. Insikt om detta skulle ge dem ofattbart stora paverknings-
mojligheter. (Ray & Anderson 2000, s. 39).
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4.2 Behovet av ett hallbart levnadssatt

Planetens barkraft ar begransad men ingen kan sakert séga var dessa granser gar. Manga av
Cultural Creatives foljare har tagit idén om att obegransad tillvéxt och konsumtion inte kan
fa fortsatta, och att vi istallet behdver finna ett nytt ekologiskt hallbart satt att leva, som sin
mest centrala princip. | takt med att medveten konsumtion kér om de flesta andra trender
pa marknaden, blir Cultural Creatives &ven attraktivare som potentiella kunder for foretag
som kan erbjuda passande produkter och tjanster. (Ray & Anderson 2000, s. 152).
Ekoturism ar en sadan produkt. Nar American LIVES 1996 undersokte resendrer som
regelbundet aker pa semester, visade resultaten att ekoturism ar nagot som méanniskor med
Cultural Creatives vérderingar garna uppskattar. Enligt resultaten ville 64 % av Cultural
Creatives aka pa ekoturism semestrar. (Ray & Anderson 2000, s. 331). Tillvixten av
industrin for produkter riktade till konsumenter med “lifestyles of health and sustainability
- LOHAS” kommer till stor del fran en efterfragan fran Cultural Creatives. Manga Cultural
Creatives utvecklar dven egna foretag for att bidra till marknadens tillvéxt och samtidigt

kunna forsorja sig pa det for dem hallbara, rétta viset. (Ray & Anderson 2000, s. 332).
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5 LOHAS - Lifestyles of Health and Sustainability

Lifestyles of Health and Sustainability (LOHAS) uppskattas i USA ha en vaxande marknad
som omsatter narmare $290 miljarder per ar for produkter och tjanster som fokuserar pa
hélsa, miljo, social rattvisa, personlig utveckling och ett hallbart levnadssatt. Mellan 13-
19% av den vuxna befolkningen anses hora till konsumentgruppen for denna marknad.
Gruppen kommer att vara betydelsefull for framtida sociala, miljdmassiga och ekonomiska
forandringar. Annu forblir deras makt over konsumentmarknaden i praktiken dock
outnyttjad. The Natural Marketing Institute (NMI) har identifierat och namngett industrin
som betdacker denna konsumentmarknad med akronymen LOHAS, av Lifestyles of Health
and Sustainability. | kapitel 4 beskrevs Cultural Creatives varderingar, som ligger som en
grund for LOHAS konsumentmarknaden. (LOHAS online: About, 2010).

For att lattare se kopplingen mellan konsumenternas varderingar och deras konsumtions-
monster behover foretagen forstda sig pa LOHAS konsumentmarknaden och kunna
identifiera LOHAS konsumenten. (The Natural Marketing Institute (NMI): Overview
2010).

5.1 LOHAS konsumenten

Sedan 2005 har NMI gjort arliga konsumentundersokningar dar de observerar och
analyserar trender pd LOHAS marknaden. Etisk konsumtion, som innebar en hog miljo-
medvetenhet, hallbarhetstankande och halsosammare produkter - sdvél for manniskan som
for miljon - haller pa att vaxa som en av de hetaste trenderna inom foretagsvarlden och hos
enskilda konsumenter. (French & Rogers 2010).

For att tydligare kunna pavisa de forandringar pa marknaden som uttryckligen paverkas av
de standarder LOHAS konsumenterna efterstravar, har NMI gjort en uppdaterad indelning
av konsumentmarknaden genom féljande fem segment; LOHAS, Naturalities, Drifters,
Conventionals och Unconcerned. (French & Rogers 2010). Dessa segment, som
visualiseras i figur 6, har bevisats vara ovarderliga for identifiering av malgrupper och for
jamforelse av likheter och skillnader mellan skilda konsumentgrupper (The Natural
Marketing Institute (NMI): Segmentation 2010). | den nya indelningen forblir LOHAS
konsumenten det primara malet for miljovanliga och halsosamma produkter, men gruppen
Naturalities finns ocksa med hogt i topp. Drifters och Conventionals dras endast till vissa

element av LOHAS marknaden och handlar efter mera traditionella monster. En béttre
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forstaelse for dessa olika kundsegments varderingar och kopkrav 6ppnar maéjligheter till en

mera strategisk marknadsforing. (French & Rogers 2010).

(40 Million) (44 Million)

17%

UNCONCERNED

(67 Million) \COH

¥ (33 million)

21%
DRIFTERS

(4.9 I;/Iiliibn)

Figur 6: NMI’s 2010 Consumer Segmentation Model (% general population U.S. adults).

LOHAS konsumenterna, som enligt 2007 ars konsumentundersokning av NMI &r en grupp
pa drygt 40 miljoner manniskor (19 %) av den vuxna befolkningen i USA, fortsatter att
uppvisa ett valdigt viktigt ledarskap i sina attityder gentemot miljén, samhéllet och socialt
ansvarstagande. Typiskt for konsumenter i LOHAS segmentet &r att de &r tidiga
initiativtagare, mindre priskansliga och har hdg lojalitet till ett visst/vissa marken som de

garna sprider vidare till sin bekantskapskrets. (French & Rogers 2010).

Vad som ytterligare karakteriserar LOHAS konsumenter ar att de ar starkt motiverade att
alltid vara socialt ansvarstagande och ar ofta engagerade i politiken. De &r storst pa att
konsumera grona produkter, de ar mycket lojala till féretag och producenter som har
varderingar som bast liknar deras egna. LOHAS konsumenter ar ofta forst med att prova
nya grona produkter och paverkar sedan “den vanliga massan” att anvinda sidana
produkter som de godkanner. Dessa konsumenter &r darmed en kritisk lank for alla typer
av foretag som marknadsfor grona produkter. (The Natural Marketing Institute (NMI)
2008).
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5.2 LOHAS marknaden lankad till Cultural Creatives varderingar

Den forsta uppfattningen om vidden av LOHAS marknaden grundade sig pa Paul Rays
ursprungliga marknadsundersokning om Cultural Creatives i USA. Ray visade att Cultural
Creatives ar den mest centrala konsumentgruppen pa LOHAS marknaden. | under-
sokningar gjorda av NMI, kan man battre identifiera Cultural Creatives genom deras
varderingar, principer och livsstil &n genom att granska vilka sarskilda produkter de koper.
Ké&nnetecknande for Cultural Creatives dar hoga varderingar gallande gront och socialt
ansvar, samt personlig utveckling. Gruppen Cultural Creatives vaxer lugnt men stadigt och
andelen av den vuxna befolkningen i Amerika har dkat fran 26 - 33 % fran 1999 till 2010.
Asikter péverkas snabbt, men vérderingar tar langre tid att férandras. Nu har gréna
varderingar gjort en dramatisk klattring mot toppen och de driver pa lang sikt ocksa den
ekonomiska utvecklingen framat. (LOHAS online: New Cultural Creatives survey, 2010).

Stodet for att vidta atgarder mot klimatforandringen och for ekologisk héllbarhet har vuxit
starkt hos den amerikanska befolkningen bara under de senaste aren. Paul Rays senaste
forskning, en studie gjord 2008 med ett urval pa 2000 personer som representerar den
vuxna befolkningen i USA, visar att understodet for den har typen av handlingar pa nagra
ar har stigit fran 40 -50 % till 70 — 80 % av folket. Den hér typen av forandring av grund-
varderingar, med Cultural Creatives som opinionsdragare, har nu ocksd upptéckts i
liknande studier i Europa och Japan. Slutsatser fran undersokningen ar att marknaden for
produkter inom personlig utveckling troligen stannar pa samma niva eller har liten tillvaxt,
medan Okat miljotankande hos konsumenterna lyfter upp efterfragan pa grona produkter.
(LOHAS online: New Cultural Creatives survey, 2010).

5.3 Forskning pé den europeiska LOHAS marknaden

Med forskningsredskapet LOHAS Consumer Trends Database® (LCTD) som tillhor
Natural Marketing Institute (NM1) undersoks hallbar konsumtion genom LOHAS linsen pa
ett globalt plan. Undersokningen har utforts arligen i USA sedan 2002 och introducerades
forsta gangen i Vasteuropa 2007. Ar 2009 utférdes undersokningen igen i Europa, narmare
bestamt med sampel fran landerna Frankrike, Tyskland, Spanien, Storbritannien, Belgien,
Nederlanderna och Portugal. Undersékningen gjordes omfattande nar sampel storleken var

ca 2000 respondenter per land, undantagsvis Spanien och Portugal med vardera ca 1000
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respondenter. Totalt deltog 12062 konsumenter i undersokningen i Europa. Samma
forskning utfordes i USA - 4041 respondenter, Canada - 1000 respondenter, och Japan —
2193 respondenter, och resultaten kunde sedan jamforas internationellt. Resultaten av
undersokningen visade att respondenterna (konsumenterna) kunde delas in enligt de fem
segmenten uttalade av NMI: LOHAS, Naturalites, Drifters, Conventionals och
Unconcerned. En narmare titt pa de europeiska landerna visar bl.a. att Belgiens tre
likvardigt stora konsumentgrupper ar LOHAS, Drifters och Conventionals. Tysklands
storsta grupp & LOHAS och Storbritanniens storsta & Conventionals. Spanien har flest
Naturalites medan Nederlandernas majoritet & Unconcerned. (The Natural Marketing
Institute (NMI) 2010).

Kulturella skillnader och olikheter i attityder inverkar alltid, men de grundldggande
principerna star fast 6ver nationsgranserna i Europa. Med det i atanke kan foretag lyckas
bli internationellt framgangsrika i sin marknadsforing, med stod av forskningsresultaten
som berattar mycket om LOHAS konsumentmarknaden. Baserat pa forskningen tror NMI
att den europeiska LOHAS marknaden ar mycket opportunistisk, och kommer att forbli
sadan aven i framtiden. (The Natural Marketing Institute (NM1): Introduction to the First
Edition European LOHAS Report 2010).



21

6 Undersdkningsmetod och genomférande

For den hadr undersdkningen valde jag att som min undersokningsmetod anvénda en
webbenkat som distribuerades via e-mail till turismféretag i Nadendal, Raseborg och
Nystad. Dessa omraden valdes eftersom de ar minst involverade i Branding Scandinavian
Islands-projektet pa den finlandska sidan och saledes ratt s okanda for projektet.
Uppdragsgivaren ville darfor fa reda pa majligheterna att varva nya projektmedlemmar i
dessa regioner. Jag utformade fragor som skulle ge svar pa vilka foretag som har de ratta
forutsattningarna for att delta i projektet och som mojligen kunde vara med i planeringen
och forverkligandet av LOHAS turismprodukter. Darfor hade inte méngden svar en stor
betydelse, utan det centrala var att fa svar av sadana foretag som har ett miljotankande i sin

verksamhet och ett intresse for hallbar utveckling.

For att genomfdra undersékningen kravdes en hel del forarbete och noggrann planering.
Under den forsta och kanske mest omfattande fasen laste jag litteratur, studerade
sekundarkallor och skrev anteckningar. Déarefter skrev jag stdrsta delen av uppsatsens
teoridel. Sedan gjordes arbetet med enkéten, som innefattade allt fran inlasning av teori om
hur man utfér enkatundersokningar till en idé som slutligen blev en fardig enkat. Néar
undersokningen skickats ut, aterupptogs skrivandet i vantan pa enkatsvaren. Efter det
forsta utskicket, paminde jag foretagarna ytterligare tva ganger att komma ihag att svara pa
webbenkéten. Né&r svarsperioden var slut, fortsatte arbetet med att fora in svaren i Excel,
ldsa om resultatanalyser, skriva metodkapitlet och om undersékningens genomférande

samt att presentera och analysera resultatet.

6.1 Utformandet av webbenkéten

For att skapa webbenkéten valde jag att anvanda programmet Google Documents. Det
fungerade bra d&ven om det var ett program som jag aldrig tidigare anvant mig av. Genom
sjalvinlarning och genom att prova mig fram gick det ratt sa behandigt att arbeta i Google
Documents. | litteraturen hade jag last om vad som &r vért att tanka pa nar man utformar en
enkat, och med det i atanke formulerade jag fragor och svarsalternativ. For att enkaten
skulle se bra ut k&ndes det viktigt att gora en snygg och passande layout, vilket jag anser
att jag klarade mycket bra. For att fa ett battre flode bland fragorna i enkéaten, bollades
idéer mellan skribent och handledare, varefter en del fragor omformulerades eller skrevs

om. Dérefter gjorde jag en oOversattning till finska, som sedan kontrollerades av en
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finsksprakig person for att minimera forekommandet av sprakfel. Nar spraket var
korrigerat skapade jag ett identiskt frageformular i Google Documents pa finska. Tre
personer utforde ett pilottest genom att fylla i enkéaten pa natet. Med hjalp av pilottestet
upptacktes att allt tekniskt fungerade bra, men att ett par fragor ytterligare kunde
fortydligas for att undvika misstolkningar samt att svarsalternativen pa en av fragorna helst
behovde forkortas for att gora det sa klart som majligt. Dartill foreslogs att enkaten kunde
avslutas med ett svarsfalt for ovriga kommentarer for att verkligen ge rum for alla asikter.
Fragorna som slutligen anvandes i webbenkaten finns till paseende i bilaga 1 pa svenska

och i bilaga 2 pa finska.

6.2 Deltagare

Utvalda deltagare i undersokningen var turismforetag i omradena Nadendal, Raseborg och
Nystad. Via uppdragsgivaren fick jag kontaktuppagifter till de olika foretagen. Det var listor
med kontaktuppagifter till turismforetag men alla av dem var inte fullstdndiga, dvs. vissa
saknade e-mail adress som ju for undersokningen hade varit relevant. De foretag som i sina
kontaktuppgifter hade en avsaknad av e-mail adress foll pa sa vis bort. For att ha alla e-
mail adresser samlade (de som fanns tillgangliga) skapade jag ett adressregister i Excel. Ett
litet antal adresser togs bort da det verkade finnas flera adresser till ett och samma féretag,
eftersom undersokningen sokte ett svar per foretag och inte flera svar fran olika personer i
samma foretag. En oOverflyttning av adressregistret till Word var nédvandig for att ha
adresserna i ratt form for att enkelt kunna infoga dem i ett mail. Adressregistret bestod da
av e-mail adresser till ca 170 foretag. Eftersom detta inte ar en kvantitativ undersokning
kunde antalet deltagare ha varit betydligt mindre, men det gick enkelt att distribuera
webbenkaten till alla pa en gang. Samtidigt sa var det bra att nd ut till s& manga foretag och

ge dem alla chansen att ga med i undersokningen.

For att under svarsperiodens gang kunna veta vem som har svarat och vem som skulle
behdva fa en pdminnelse, sattes det i enkaten in en fraga dar respondenterna fyller i vilken
e-mail adress som mottagit undersokningen. Da var det mojligt att jamféra med
adressregistret i Excel och se vem som redan svarat och pa sa satt undveks onddiga eller
dubbla paminnelser. Allt eftersom deltagarna fyllde i webbenkaten pa natet registrerades
deras svar automatiskt i Google Documents. Eftersom undersokningen gjordes pa bade
svenska och finska och i praktiken med tva olika webbenkaéter, en svensk och en finsk, sa
overforde jag svaren fran de bada enkéterna till en Excel-fil for att ha alla svar pa samma

stalle och for att fa en battre helhetsoverblick 6ver resultatet.
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7 Undersokningens resultat

Webbenkaten besvarades av totalt 17 foretag, vilket ar en valdigt liten del med tanke pa att
undersokningen skickades ut till 170 e-mail adresser. Att adresslistan blev sa omfattande
var ju inte tanken fran borjan, eftersom fragorna i enkaten har som malsattning att fa svar
pa kvalitativa fragor om enskilda foretags synsatt och installning samt deras intresse och
forutsattningar for deltagande i projektet BSI. Ingen fraga i enkaten stravar efter att ett stort
antal respondenter svarar pa ett visst satt. Mangden har egentligen ingen betydelse for
resultatet i denna undersokning. Skribenten och uppdragsgivaren vill kartlagga sadana
foretag som har de ratta forutsattningarna att delta i projektet, och da ger det ingenting att
t.ex. 50st ar av samma asikt. | det fallet hade syftet varit att fa fram omradets foretagares
allmanna asikter och da hade det behovts manga flera svar for att fa en uppfattning om hur
stor procent som tycker pa ett visst sétt, vilket ocksa hade forutsatt att fragorna hade varit
stallda pa ett annorlunda satt. Men igen; det &r inte vad undersokningen efterstravar.

| resultatdelen presenteras foretagen ett at gangen enligt regionalt omrade. De finska
respondenternas dppna svar pa 6:e fragan och deras 6vriga kommentarer ar fritt Gversatta
till svenska av skribenten. For att uppdragsgivaren (som sedan ska vélja ut vilka foretag de
kontaktar) ska fa en bild av respondenterna, fragades det i enkaten efter uppgifter om antal
anstallda under hog- respektive lagsasong, vilket ar verksamheten inleddes samt adress-
uppgifter. Dessa uppgifter har ingen direkt betydelse for undersékningens resultat och
redogors darfor inte i resultatdelen, men uppdragsgivaren far ta del av dem for eventuella

kommande behov i projektets utvecklingsarbete.

7.1 Svar fran Nadendal

Cafe & Hotel Pusa Naantalin Kesdhuone i Nadendal erbjuder inkvartering och
caféverksamhet. Hallbar utveckling ingar i delar av verksamheten och foretagaren Ville
Hvitfelt tror att hallbarhetstankandet kommer att ha en viss roll i foretaget aven i
framtiden. Foretaget forhaller sig positivt till miljomarkning av produkter och tjanster och
ar eventuellt intresserat av att utveckla verksamheten i en mer miljovanlig riktning. Till
pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara delvis av samma asikt. Exempel pa vad
foretaget kan erbjuda konsumenter med gréna varderingar: Né&rproducerad mat och
ekologiska produkter. Andelen utlandska gaster ar 30-50 %. Ville Hvitfelt kan eventuellt se
LOHAS som en mojlig marknad for sitt foretag. Cafe & Hotel Pusa Naantalin Kesahuone

ar eventuellt intresserat av att delta i projektet BSI.
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Rymattylan Herrankukkaro i R&ola (Nadendal) bedriver inkvartering, restaurang-
verksamhet, evenemangsplanering, programtjanster for grupper samt motesarrangemang.
Hallbar utveckling ingar i hela verksamheten och Pentti-Oskari Kangas tror att hallbarhets-
tankandet kommer att ha en betydande roll i foretaget dven i framtiden. Foretaget forhaller
sig mycket positivt till miljomarkning av produkter och tjanster och &r intresserat av att
utveckla verksamheten i en mer miljévanlig riktning. Till pastaendet i 5:e fragan sager
foretaget sig vara helt av samma asikt. Exempel pa vad foretaget kan erbjuda konsumenter
med grona varderingar: Vi anvander endast fornyelsebar energi. Av maten som serveras ar
over 50 % ekologisk och dver 80 % nérproducerad. Vi har forbjudit anvandning av plast.
Andelen utlandska gaster ar 30-50 %. Pentti-Oskari Kangas kan se LOHAS som en mgjlig
marknad for sitt foretag. Rymattylan Herrankukkaro &r intresserat av att delta i projektet
BSI. Respondentens dvriga kommentarer: BSI ar ett avlagset projekt for manga foretagare.

Att vara normalt aktiv racker inte ens for att fa veta grundlaggande uppgifter om projektet.

Hoyrylaivaosakeyhtio s/s Ukkopekka i Abo (Nadendal) erbjuder angbétsturer med
matservering. Hallbar utveckling ingar i hela verksamheten och styrelsens ordférande
Pentti-Oskari Kangas tror att hallbarhetstankandet kommer att ha en betydande roll i
foretaget aven i framtiden. Foretaget forhaller sig mycket positivt till miljomarkning av
produkter och tjanster och ar intresserat av att utveckla verksamheten i en mer miljovanlig
riktning. Till pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara helt av samma asikt. Exempel
pa vad foretaget kan erbjuda konsumenter med grona varderingar: Av maten som serveras
4r dver 50 % ekologisk och 6ver 80 % narproducerad. Angbéten fororenar inte miljén ens
med sitt ljud. Andelen utlandska gaster ar 30-50 %. Pentti-Oskari Kangas kan se LOHAS
som en mojlig marknad for sitt foretag. Hoyrylaivaosakeyhtit s/s Ukkopekka ar intresserat

av att delta i projektet BSI.

Meriharakka i Velkua (Nadendal) erbjuder inkvartering. Hallbar utveckling ingar i hela
verksamheten och fastighetsagaren Outi Tikkanen, som hyr ut rum pa garden, tror att
hallbarhetstankandet kommer att ha en betydande roll i verksamheten dven i framtiden.
Tikkanen forhaller sig mycket positivt till miljoméarkning av produkter och tjanster och ar
intresserad av att utveckla verksamheten i en mer miljovanlig riktning. Till pastaendet i 5:e
fragan sager Tikkanen sig vara helt av samma asikt. Exempel pa vad Meriharakka kan
erbjuda konsumenter med gréna varderingar: De som kommer till platsen med cykel eller

med kollektivtrafiken ges rabatt pa Overnattningen baserat pa deras mera ekologiska
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fotavtryck. Samtliga torra ingredienser i mini-koket &ar rattvisemarkta eller ekologiska
produkter. Garden varms med bergvarme och det biologiska avfallet komposteras pa den
egna tomten. Andelen utlandska gaster &r 10-30 %. Outi Tikkanen kan se LOHAS som en
mojlig marknad for sin verksamhet. Meriharakka &r intresserat av att delta i projektet BSI.
Respondentens Ovriga kommentarer: For mera information kan man besoka vara
webbsidor: www.meriharakka.fi. Dar kan man tydligt se vad vi betonar gallande det

ekologiska.

Pursihuvilat Salavainen i Velkua (Nadendal) erbjuder inkvartering. Hallbar utveckling
ingar i delar av verksamheten och Susanna Pursimo, ansvarig for inkvarterings-
verksamheten, tror att hallbarhetstankandet kommer att ha en viss roll i foretaget dven i
framtiden. Foretaget forhaller sig positivt till miljomarkning av produkter och tjanster men
ar inte intresserat av att utveckla verksamheten i en mer miljovénlig riktning. Till
pastaendet i 5:e fragan tar foretaget ingen stallning. Exempel pa vad foretaget kan erbjuda
konsumenter med gréna varderingar: Natur och valmaende. Andelen utlandska gaster ar
30-50 %. Susanna Pursimo kan eventuellt se LOHAS som en mgjlig marknad for sitt
foretag. Pa fragan ifall foretaget ar intresserat av att delta i projektet BSI, var svaret “vet

ej”.

Ravintola Rantamakasiini i Merimasku (Nadendal) bedriver restaurangverksamhet.
Hallbar utveckling ingdr i hela verksamheten och &garen Maikki Lamberg tror att
héllbarhetstankandet kommer att ha en betydande roll i verksamheten &ven i framtiden.
Foretaget forhaller sig mycket positivt till miljomarkning av produkter och tjanster och ar
eventuellt intresserat av att utveckla verksamheten i en mer miljévanlig riktning. Till
pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara delvis av samma asikt. Exempel pa vad
Ravintola Rantamakasiini kan erbjuda konsumenter med gréna varderingar: Vara
produkter ar till storsta delen ekologiska och allt fas fran restaurangens naromraden.
Andelen utldndska gaster ar 10-30 %. Foretaget kan eventuellt se LOHAS som en mgjlig
marknad for sin verksamhet. Ravintola Rantamakasiini ar eventuellt intresserat av att delta
I projektet BSI.

Taattisten tila i Merimasku (Nadendal) bedriver inkvartering och har en bestallnings-
restaurang. Hallbar utveckling ingar i hela verksamheten och Karin Aaltonen tror att
hallbarhetstankandet kommer att ha en betydande roll i verksamheten dven i framtiden.

Foretaget forhaller sig mycket positivt till miljomarkning av produkter och tjanster.
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Foretaget har en miljocertifiering men respondenten svarade att hon inte minns vad den
heter, men hon svarar “vihred kirja”. Till pastaendet i 5:e fragan séger foretaget sig vara
delvis av samma asikt. Exempel pa vad Taattisten tila kan erbjuda konsumenter med grona
varderingar: Kulturupplevelser i en historisk miljo, vaxter och en naturstig, gravar fran
bronsaldern, sopsortering, djur som skoter om markerna (aven lamm till lans for skotsel),
gammaldags gardsgrupp och en trygg omgivning. Byggnaderna har restaurerats forsiktigt
utan att forandra deras ursprungliga utseende, men byggnaderna har anda fatt nya toalett-
och duschutrymmen. Det ar delvis ett problem att alla rum inte har eget badrum, sarskilt
verkar det stora utlandska turister. Av en slump ligger foretaget belaget intill Skargardens
ringvdg vilket uppmanar till cykling. Andelen utlandska géaster &r 10-30 %. Foretaget kan
eventuellt se LOHAS som en mojlig marknad for sin verksamhet. Taattisten tila ar
intresserat av att delta i projektet BSI. Respondentens 6vriga kommentarer: Upplevelser i
form av kultur och historia. Delvis bristfalliga toalett- och duschutrymmen, endast en av
stugorna saknar egen toalett. Mojligheter till att kdnna inre frid och kunna vara ute i

naturen for att t.ex. plocka bar och svamp eller fiska.

Tarppi Matkat Oy i Roola (Nadendal) erbjuder programtjanster for grupper. Hallbar
utveckling ingar i delar av verksamheten och Vd:n Ari Pajukoski tror att hallbarhets-
tdnkandet kommer att ha en viss roll i verksamheten aven i framtiden. Foretaget har ingen
asikt i frdgan om miljomarkning av produkter och tjanster. Foretaget ar eventuellt
intresserat av att utveckla verksamheten i en mer miljévanlig riktning. Till pastaendet i 5:e
fragan sager foretaget sig vara delvis av samma asikt. Tarppi Matkat Oy ger inga exempel
pa vad de kan erbjuda konsumenter med gréna varderingar. Andelen utlandska géaster ar
mindre &n 10 %. Foretaget kan inte se LOHAS som en mojlig marknad for sin verksamhet.
Tarppi Matkat Oy ar eventuellt intresserat av att delta i projektet BSI. Respondentens
ovriga kommentarer: Ifall ett foretag som sysslar med fiskeresor med batar som har stora
motorer skulle tackas pasta att de ar miljovanliga eller grona, da ar det fraga om en bluff.
Vi har inga turismprodukter som vérnar om naturen, men vi kan ju alltid séga att vi ar

miljomedvetna...

7.2 Svar fran Raseborg

Villa Westergard i Ekenas (Raseborg) bedriver kursverksamhet. Hallbar utveckling ingar
i hela verksamheten och Shanti Limnell tror att hallbarhetstankandet kommer att ha en

betydande roll i foretaget aven i framtiden. Foretaget forhaller sig mycket positivt till



27

miljomérkning av produkter och tjanster. Foretaget har en miljocertifiering som heter
ECEAT Finland Eko certifikat. Till pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara helt av
samma asikt. Exempel pa vad foretaget kan erbjuda konsumenter med gréna vérderingar:
Ekologisk narproducerad mat, mysig inkvartering och inredning med atervunnet material,
mojlighet att sjalva delta i djurskétsel och ekologisk tradgardsodling, diskussioner kring
hallbar utveckling. Andelen utlandska gaster dr 30-50 %. Shanti Limnell kan se LOHAS
som en mojlig marknad for sitt foretag. Villa Westergard ar eventuellt intresserat av att
delta i projektet BSI. Respondentens 6vriga kommentarer: En stor del av vara utlandska
gaster utover kursdeltagare kommer via WWOOF international och “betalar” for sin
vistelse genom frivilligt arbete och detta satt av utbyte, utan att anvanda pengar, ar mycket

givande for alla parter, inte minst socialt och ekologiskt.

Kvarteret Sillen i Ekenas (Raseborg) bedriver restaurangverksamhet. Hallbar utveckling
ingar i hela verksamheten och agaren Ulla Barlow tror att hallbarhetstankandet kommer att
ha en betydande roll i foretaget aven i framtiden. Foretaget forhaller sig mycket positivt till
miljoméarkning av produkter och tj&nster och &r intresserat av att utveckla verksamheten i
en mer miljovanlig riktning. Till pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara helt av
samma asikt. Exempel pa vad foretaget kan erbjuda konsumenter med gréna varderingar:
Ekologisk: Vi anvander narproducerad mat sa mycket som majligt och lagar allt vi kan har
pa garden. Vi odlar ravaror sd mycket som majligt. Vi har installerat luftpumpar for att
varma och kyla pa miljovanligare satt. Socialt: Vi bjuder bra inkvarteringspriser till vara
grannar nar de far gaster som inte ryms hos dem, och har billigt "kaffe och smabrod" sa att
alla de som vill sitta i en trevlig tradgard far gora det utan att de behéver mycket pengar.
Andelen utlandska géster ar 10-30 %. Ulla Barlow kan se LOHAS som en mgjlig marknad

for sitt foretag. Kvarteret Sillen &r intresserat av att delta i projektet BSI.

Nordgolf Ab i Raseborg bedriver inkvartering, restaurangverksamhet, evenemangs-
planering samt erbjuder programtjanster for grupper. Hallbar utveckling ingar i delar av
verksamheten och Niclas Berg (Head Caddiemaster) tror att hallbarhetstankandet kommer
att ha en betydande roll i foretaget aven i framtiden. Foretaget forhaller sig positivt till
miljomarkning av produkter och tjanster. Foretaget har en miljocertifiering som heter
Committed to green -certifikat. Till pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara helt av
samma asikt. Niclas Berg ger inga exempel pa vad foretaget kan erbjuda konsumenter med

grona varderingar. Andelen utldndska gaster ar 10-30 %. Foretaget kan eventuellt se
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LOHAS som en mojlig marknad. Pa fragan om foretaget ar intresserat av att delta i

projektet BSI var svaret ”vet ej”.

Donsby Bed and Breakfast i Karis (Raseborg) erbjuder inkvartering. Hallbar utveckling
ingar i hela verksamheten och dgaren Nora Garusi tror att hallbarhetstankandet kommer att
ha en betydande roll i foretaget dven i framtiden. Foretaget forhaller sig mycket positivt till
miljomérkning av produkter och tj&nster och &r intresserat av att utveckla verksamheten i
en mer miljovanlig riktning. Till pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara delvis av
samma asikt. Exempel pa vad foretaget kan erbjuda konsumenter med gréna varderingar:
Frukosten &r nastan helst eko/ndrproducerad. Huset uppvarms med ekovérme, och
séangkladerna tvattas med miljomarkt tvattmedel. Andelen utlandska géaster &r 30-50 %.
Nora Garusi kan se LOHAS som en mojlig marknad for sitt foretag. Donsby Bed and

Breakfast ar eventuellt intresserat av att delta i projektet BSI.

Box Tours i Ekenas (Raseborg) erbjuder bl.a. inkvartering. Hallbar utveckling ingar i hela
verksamheten och agaren Raija Lydecken tror att hallbarhetstankandet kommer att ha en
betydande roll i foretaget aven i framtiden. Foretaget forhaller sig mycket positivt till
miljomérkning av produkter och tjanster och &r intresserat av att utveckla verksamheten i
en mer miljovanlig riktning. Till pastdendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara helt av
samma asikt. Exempel pa vad foretaget kan erbjuda konsumenter med grona varderingar: |
foretaget sker som bést ett generationsbyte. Dottern Mona Lydecken-Sallinen med familj
fokuserar namligen just pa anvandningen av ekoprodukter pa flera olika satt. Vi kan
erbjuda ekologiskt lammkétt som antingen kan kopas hem eller serveras till grupper pa
plats. Vi samarbetar med gruppen Slow Food- Nérproducerad Mat. | maten som vi serverar
anvander vi dagligen alla majliga lokala ravaror sa som skogens bar och svamp, kétt och
fisk. Till vart programutbud hor &ven avkoppling i naturen i form av yoga och
svampplockning. Andelen utldndska géster ar 50-70 %. Raija Lydecken kan se LOHAS
som en mojlig marknad for sitt foretag. Box Tours &r intresserat av att delta i projektet BSI.
Respondentens évriga kommentarer: Nésta ar ar forsta aret som vart ekologiska lammkaott
racker aven till forséljning till utomstaende. Vi har annars ocksa valt att halla lag profil,

eftersom vara tjanster har varit menade for sma grupper som vardesatter naturen.

7.3 Svar fran Nystad

Levoton Satama Iso-Haidus i Nystad erbjuder inkvartering, restaurangverksamhet,

evenemangsplanering, programtjanster for grupper samt charter- och battaxitjanster.
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Hallbar utveckling ingar i delar av verksamheten och foretagaren Janne Laitinen tror att
hallbarhetstankandet kommer att ha en betydande roll i foretaget dven i framtiden.
Foretaget forhaller sig mycket positivt till miljomarkning av produkter och tjanster och ar
intresserat av att utveckla verksamheten i en mer miljévanlig riktning. Till pastaendet i 5:e
fragan sager foretaget sig vara delvis av samma asikt. Exempel pa vad foretaget kan
erbjuda konsumenter med gréna varderingar: En miljo, dar man sjalv konkret kan
konstatera miljofragornas betydelse. Andelen utlandska gaster ar mindre dn 10 %. Janne
Laitinen kan eventuellt se LOHAS som en mojlig marknad for sitt foretag. Levoton Satama

Iso-Haidus &r intresserat av att delta i projektet BSI.

Pyhamaan Matkailuyhdistys ry i Pyhdmaa (Nystad) ar inte ett féretag utan en forening.
Hallbar utveckling ingar i delar av verksamheten och ordférande Kari Aalto tror att
hallbarhetstankandet kommer att ha en viss roll i verksamheten &ven i framtiden.
Foreningen forhaller sig positivt till miljomarkning av produkter och tjanster och ar
eventuellt intresserad av att utveckla verksamheten i en mer miljévénlig riktning. Till
pastaendet i 5:e fragan ar Aalto delvis av samma asikt. Exempel pa vad féreningen kan
erbjuda konsumenter med gréna varderingar: Vi kan rekommendera konsumenter och
turister att kopa produkter fran var socken; har tillverkas mycket ekologisk- och narodlad
mat. Andelen utldndska gaster &r mindre &n 10 %. Kari Aalto kan eventuellt se LOHAS
som en mojlig marknad for verksamheten. Pyhdmaan Matkailuyhdistys ry &r eventuellt

intresserad av att delta i projektet BSI.

Uudenkaupungin puutaloasukkaat ry i Nystad bedriver evenemangsplanering. Hallbar
utveckling ingdr i hela verksamheten och ordférande Jukka Vaurio tror att
héllbarhetstankandet kommer att ha en betydande roll i verksamheten &ven i framtiden.
Foretaget forhaller sig mycket positivt till miljomarkning av produkter och tjanster och ar
eventuellt intresserat av att utveckla verksamheten i en mer miljovanlig riktning. Till
pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara delvis av samma asikt. Exempel pa vad
Uudenkaupungin puutaloasukkaat ry kan erbjuda konsumenter med gréna vérderingar:
Trahusbyggandets miljobesparande effekter. Andelen utldndska géster &r mindre &n 10 %.
Foretaget kan inte se LOHAS som en mojlig marknad for sin verksamhet.

Uudenkaupungin puutaloasukkaat ry ar inte intresserat av att delta i projektet BSI.

Sisustus- ja Lahjapuoti Pellavasydan i Nystad bedriver forsaljning av olika typer av

hantverk. Hallbar utveckling ingar i hela verksamheten och dgaren Mervi Lamminen tror
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att hallbarhetstankandet kommer att ha en betydande roll i verksamheten aven i framtiden.
Foretaget forhaller sig positivt till miljomarkning av produkter och tjanster och ar
eventuellt intresserat av att utveckla verksamheten i en mer miljévanlig riktning. Till
pastaendet i 5:e fragan sager foretaget sig vara helt av samma asikt. Exempel pa vad
Sisustus- ja Lahjapuoti Pellavasydan kan erbjuda konsumenter med gréna varderingar:
Atervinningsprodukter, handarbete och naturliga révaror. Andelen utldndska gaster &r
mindre &n 10 %. Svaret var “vet ej”, pa fragan om foretaget kan se LOHAS som en mojlig
marknad for sin verksamhet. Respondenten svarade “vet ej” pa fragan om foretaget ar

intresserat av att delta i projektet BSI.
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8 Analys av resultaten

Jag har valt att till en borjan analysera och reflektera 6ver sjalva undersokningen och hur
den lyckades. Det kan finnas flera orsaker till varfér det var sa manga som inte fyllde i
webbenkaten, men de forblir okanda. Det ar omajligt att veta hur manga som har mottagit
e-mailet och faktiskt 6ppnat och last det. Oklart &r det ocksa hur manga som klickat sig
vidare till webbenkéten via lanken i mailet. Det enda som kan faststallas med sékerhet &r
att enkaten har blivit besvarad 17 ganger. Denna form av undersokningar torde vara ratt
vanliga idag och kraver varken mycket tid eller kunnande av den som svarar. Det &r inte
svart att fylla i en webbenkat dar majoriteten av fragorna har fardiga svarsalternativ som
valjs med ett enkelt klick. Att det skulle vara brist pa intresse bland branschens foretagare
att delta i en undersokning som stravar efter att utveckla deras eget affirsomrade verkar
besynnerligt. Sa kan det da helt enkelt vara pa grund av stressen i samhallet 6verlag, alltsa
t.ex. att de som fick undersokningen i sin mailbox ansag sig inte ha tid att svara, eller att e-
mailet bara ”kom bort” bland de méngder av e-mail som skickas till foretagen? Skribentens
egen uppskattning ar att de foretag som inte har ett tillrdckligt stort intresse eller helt
saknar miljotankande i sin verksamhet kanske valde att inte svara, vilket dr acceptabelt da
undersokningen i sa fall anda inte haft nagon nytta av deras svar. De 17st som har svarat
kan da tinkas vara just de som vi ville fa pa kroken, dvs. de som verkar ha ett intresse for

LOHAS och for BSI-projektet, vilket betyder att undersékningens grundidé har uppnatts.

| stycket som foljer gar jag narmare in pa analysen av det egentliga resultatet av
undersokningen. For tydlighetens skull vill jag &nnu ndmna att svaren fordelades i de olika
omradena pa foljande vis: Nadendal gav atta (8) svar, Raseborg gav fem (5) svar och
Nystad gav fyra (4) svar. Det ar bra att det kom in svar fran alla tre omraden, dven om
Néadendal ar starkast representerat. En mycket positiv iakttagelse ar att samtliga 17
respondenter har nagon form av hallbar utveckling i sin verksamhet. Hos 11 foretag ingar
hallbar utveckling i hela verksamheten och hos de Gvriga sex (6) foretagen i delar av
verksamheten. Fragan om hallbar utveckling efterfoljdes av en kort forklaring som
paminde respondenterna om att begreppet hallbar utveckling, som behandlas i kapitel 3.2,
omfattar ekonomisk-, sociokulturell- och ekologisk hallbarhet, vilket de ombads beakta i
sina svar. Av respondenterna svarade 13 att de tror att hallbarhetstankandet kommer att ha
en betydande roll i framtiden for foretaget medan de 6vriga fyra (4) trodde att det kommer

att ha en viss roll. Det mérks darfor att det hos de foretag som deltagit i undersékningen
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finns ett intresse for hallbarhet och miljotankande. | kapitel 5.2 i teoridelen uppmark-
sammas hur konsumenternas varderingar har forandrats och hallbarhetsfragorna lyfts fram
i ljuset, vilket gor att efterfragan pa grona produkter ékar. Undersokningsresultaten visar
att foretagen inser att detta verkligen ar nagot att ta fasta pa, nar majoriteten gett ett positivt
svar gallande hallbarhetens roll i framtiden. Ett annat resultat i undersokningen som
ytterligare styrker detta ar att 11 av foretagen forhaller sig mycket positivt till miljo-
markning av produkter och tjanster, fem (5) forhaller sig positivt och ett (1) foretag har
ingen asikt i den fragan.

Ett resultat som forvanar mig nagot ar att endast tre (3) av de deltagande foretagen for
tillfallet har en miljocertifiering, dven om intresset for miljofragor overlag &r stort i
gruppen, baserat pa de svar som star i majoritet. | teoridelen behandlar jag i kapitel 3.5 pa
vilket satt olika miljomarken och -certifieringar innebar fordelar for saval konsumenter
som turismforetag. Trots dessa fordelar, visar det sig i min undersokning att miljomarken
inte anvands i stor utstrackning bland foretagen som tillfragades. De tre marken eller
certifieringar som forekom i1 undersokningen dr “Vihred kirja”, ECEAT Finland Eko
certifikat och Committed to green -certifikat. Ingen av de stora internationella miljomarken
som jag beskriver i teorin finns alltsa representerade i undersokningen. En eventuell orsak
till att de inte forekommer hos foretagen i min undersokning kan vara det, som i
teoridelens kapitel 3.5.2 beskrivs av Buckley (2002, s. 204) som problematiskt inom
miljomarkning. Jag syftar pa det att internationella miljomarken behdéver stéttas upp av
riktlinjer och manualer for att kunna anpassas och anvandas pa bésta satt inom turism-
administration. Avsaknaden av tillrackliga riktlinjer kunde betyda att det kan kannas svart
for de deltagande foretagen, som var sma och medelstora foretag, att i sin verksamhet

intressera sig for de stora miljocertifieringarna.

Det som é&r intressant i undersokningen &r att av de 14 som inte har ndgon miljocertifiering
svarade s manga som sju (7) respondenter (halften!) att de ar intresserade av att utveckla
verksamheten i en mera miljévanlig riktning, medan sex (6) stycken svarade att de
eventuellt &r intresserade av det samma och endast en sa sig inte vara intresserad. Att det
finns ett stort intresse for att bli mera miljovéanliga gor att steget till miljocertifiering inte ar
sa stort. Det ar ett gladjande resultat eftersom Scandinavian Islands framst samarbetar med
certifierade foretag. De principer for ekoturism som Blom, m.fl. (2002, s. 63) beskriver i
kapitel 3.1 speglas i svaren pa undersokningens 6:e fraga, dar respondenterna ombeds ge
exempel pa vad deras foretag kan erbjuda konsumenter med grona véarderingar.

Skonsamhet mot den ekologiska, sociala och kulturella miljon trdder fram i exemplen om
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narproducerad mat, ekologiska och rattvisemarkta produkter, anvandning av lokala ravaror
sd som skogens bar och svamp, kott och fisk. Andra saker som kom fram ur svaren pa 6:e
fragan var t.ex. anvandning av fornyelsebar energi, luftvarmepumpar och bergvarme,
sopsortering och kompostering av biologiskt avfall. Foretagen som deltog i under-
sokningen kan dven erbjuda mysig inkvartering och inredning med atervunnet material,
kulturupplevelser i historisk miljé och mojlighet att delta i djurskotsel och ekologisk
tradgardsodling. Diskussioner kring hallbar utveckling och avkoppling i naturen i form av
yoga och svampplockning passar konsumenter med grona vérderingar. Det mest
intressanta exemplet, som intygar att foretaget i fraga tanker hallbart, var att ge rabatt pa
overnattningen till de som kommer till platsen med cykel eller med kollektivtrafiken
baserat pa deras mera ekologiska fotavtryck. Min undersokning visar att merparten av
respondenterna har en verksamhet som redan bygger pa hog miljomedvetenhet,
hallbarhetstankande och halsosammare produkter. Manga av exemplen tilltalar gréna
konsumenter och féretagen bevisar att de har det som behdvs for att inta LOHAS
marknaden. Pa fragan om huruvida respondenterna kan se LOHAS som en mdjlig marknad
for sitt foretag, var totalt 14 stycken av den asikten att de kan eller eventuellt kan gora det.
Manga positiva svar innebar att uppdragsgivaren har en bra grund att borja fran nar det

géller att utveckla turismprodukter med detta tema.

Undersokningen kartlade &ven intresset for projektet Branding Scandinavian Islands.
Uppdragsgivaren bor kanna till att foljande sju (7) foretag ar intresserade av att delta i
projektet: Rymattylan Herrankukkaro, Hoyrylaivaosakeyhtio s/s Ukkopekka, Meriharakka,
Taattisten tila, Kvarteret Sillen, Box Tours och Levoton Satama Iso-Haidus. Ifall
uppdragsgivaren baserat pa svarsresultaten finner att dessa foretag uppfyller ingangs-
kriterierna for projektet, dr det hogst majligt att i dessa foretag fa nya medlemmar eller sa
kallade tjansteproducenter till Scandinavian Islands. Jag foreslar att projektet ocksa
kontaktar foljande sex (6) foretag som svarat att de eventuellt &r intresserade av att delta i
projektet BSI: Cafe & Hotel Pusa Naantalin Keséhuone, Ravintola Rantamakasiini, Tarppi
Matkat Oy, Villa Westergard, Dénsby Bed and Breakfast och Pyhdamaan Matkailuyhdistys
ry. Sammanlagt &r 13 foretag intresserade eller eventuellt intresserade av att delta i
projektet. Genom att ga tillbaka till kapitel 7 Undersokningens resultat, och titta pa just
dessa 13 foretags individuella svar samt deras 6vriga kommentarer, kan uppdragsgivaren

forbereda sig for att kontakta foretagen.
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9 Sammanfattning

Syftet med examensarbetet var att genom en undersokning kartlagga lampliga foretag for
utvecklandet av turismprodukter som specifikt riktar sig till ménniskor som lever enligt en
LOHAS livsstil och saledes har grona varderingar som behover tillgodoses dven under
semesterresor. LOHAS - Lifestyles of Health and Sustainability - & en marknad for
produkter och tjanster som fokuserar pa halsa, miljo, social rattvisa, personlig utveckling
och ett hallbart levnadssatt. Uppdragsgivaren har ett intresse av att inom projektet
Branding Scandinavian Islands, forma sadana turismprodukter som ska locka utlandska
besokare till det skandinaviska skargardsomradet. Undersokningen utfordes i utvalda
omraden av Scandinavian Islands i Finland, narmare bestamt i Nadendal, Raseborg och
Nystad. Malsattningen var att ta fram lampliga foretag som har de ratta forutsattningarna
for att medverka i projektet Branding Scandinavian Islands och som mojligen kunde inga i
utvecklandet av halsosamma och hallbara turismprodukter. Syftet har uppnatts dels genom
inlasning, och dels genom att undersdka miljoaspekter bland turismforetag i de utvalda
omradena med hjalp av en webbenkatundersokning. Inlasningen skedde bl.a. inom
amnesomradena ekoturism, hallbar turismutveckling, miljémarkning och -certifiering,
LOHAS konsumentmarknaden och konsumenters varderingar utgaende fran Cultural
Creatives rorelsen. Undersokningen har kartlagt vilka foretag som ar intresserade av att
medverka i projektet Branding Scandinavian Islands och deras uppfattning om LOHAS
marknaden kunde vara en mojlighet for den verksamhet de bedriver.

De 6vergripande resultaten visar att samtliga 17 respondenter har ndgon form av hallbar
utveckling i sin verksamhet. Majoriteten forhaller sig positivt eller mycket positivt till
miljomarkning av produkter och tjanster. Underskningen lyckades hitta 14 foretag som
kan eller eventuellt kan se LOHAS som en mojlig marknad for sitt foretags verksamhet
och totalt 13 foretag som &r intresserade eller eventuellt intresserade av att delta i projektet
Branding Scandinavian Islands. Slutsatserna &r att undersokningen har lyckats ta fram flera
foretag som kan ténkas delta i utvecklandet av turismprodukter for miljomedvetna
konsumenter. De flesta av dem har dven ett intresse av att bli medlemmar i projektet BSI.
Uppdraget ar slutfort och det &r nu upp till projektet att ta tag i mojligheten och dra nytta
av undersokningen for att selektera och erbjuda foretagen medlemskap i projektet
Branding Scandinavian Islands. Jag ser fram emot att snart se nya hallbara turismprodukter

pa marknaden.
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Bilaga 1. Svenska enkatfragor som anvdndes i webbenkaten.

Frageformular om miljoaspekter hos turismforetaq

Denna understkning gors bland turismforetag i sydvéstra Finlands kustregioner och
undersoker i vilken utstrackning turismforetag beaktar miljon i sin verksamhet.
Restonomstuderande Charlotta Furu vid Yrkeshogskolan Novia undersoker miljoaspekter i
turismforetag for att kartlagga vilka féretag som kunde vara lampliga deltagare i projektet
Branding Scandinavian Islands(BSI). Darmed utesluts de foretag som redan & medlemmar
i BSI fran undersokningen.

Frageformularet bestar av 9 fragor och racker ca 10-15 minuter att fylla i. Véanligen svara
sa uppriktigt som majligt. Tack for din medverkan.

Foretagets namn och adress:

Ditt namn och din befattning i foretaget:
Verksamheten inleddes ar:

Antal anstallda under hégsasong:

Antal anstéllda under lagsasong:

1. Vilken typ av verksamhet bedriver ert foretag? Valj det alternativ som motsvarar er
huvudsakliga verksamhet.

A. Inkvartering

B. Restaurangverksamhet

C. Evenemangsplanering

D. Programtjénster for grupper
E. Ovrigt:

2 a. | vilken grad ingar hallbar utveckling i ert foretags verksamhet? Tank pa att
begreppet hallbar utveckling omfattar ekonomisk-, sociokulturell- och ekologisk
héllbarhet. Vélj ett alternativ.

A. Ingdr i hela verksamheten
B. Ingar i delar av verksamheten
C. Ingdr inte i verksamheten

2 b. Vilken roll tror ni att hallbarhetstainkandet kommer att ha i framtiden for ert
foretag? Vilj ett alternativ.

A. En betydande roll
B. En viss roll

C. Ingen storre roll
D. Vetej




3. Hur forhaller sig ert foretag till miljoméarkning av produkter och tjanster? Vilj ett
alternativ.

A. Mycket positivt
B. Positivt

C. Ingen asikt

D. Negativt

E. Mycket negativt
F. Vet gj

4 a. Har foretaget ndgon miljocertifiering?

A.Ja
B. Nej

4 c. Om ”Nej”, ir ni intresserad av att utveckla verksamheten i en mer miljovinlig
riktning? Valj ett alternativ.

A.Ja

5. Hur forhaller sig ert foretag till féljande pastaende? “En tydligare och vilkind
miljoprofil for ett foretag forvéntas starka dess varumarke, och genom ett starkare
varumdrke kan mgjlighet ges att ta ut ett hogre pris samt 6kad konkurrenskraft.” Vilj ett
alternativ.

A. Helt av samma asikt
B. Delvis av samma asikt
C. Ingen asikt

D. Delvis av annan asikt
E. Helt av annan asikt

F. Vet gj

6. Ett 6kat miljétankande hos konsumenterna lyfter upp efterfragan pa grona
produkter. Ge exempel pa vad ert foretag kan erbjuda konsumenter med grona
varderingar?




7. LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) ar en benamning pa marknaden
for produkter och tjanster som fokuserar pa halsa, miljo, social rattvisa, personlig
utveckling och ett hallbart levnadssatt. Kan ni se LOHAS som en mdjlig marknad for
ert foretag? Vilj ett alternativ.

A.Ja
B. Eventuellt

8. Hur stor del av ert foretags kunder/gaster kommer fran utlandet?

A. Over 90%
B. 70-90%
C. 50-70%
D. 30-50%
E. 10-30%
F. Under 10%

9. Projektet Branding Scandinavian Islands (BSI) riktar sig till utvalda
internationella marknader och satsar pa att utveckla hallbara turismprodukter och -
tjanster. BSI fungerar som en gemensam marknadsforingskanal utat for regionens
foretag inom besoksnaringen. Ar ert foretag intresserat av att delta i projektet?

A.Ja

Ovriga kommentarer:



Bilaga 2. Finska enkatfragor som anvandes i webbenkaten.

Kysely matkailuyritysten ymparistonakokulmista

Tama kysely suoritetaan Lounais-suomen rannikkoseutujen matkailuyritysten kesken ja
tutkii missé mitassa matkailuyritykset ottavat ymparistén huomioon toiminnassaan.
Ammattikorkeakoulu Yrkeshogskolan Novian restonomiopiskelija Charlotta Furu tutkii
matkailuyritysten ymparistonakokulmia selvittdakseen 16ytyyko yritysten joukosta sopivia
uusia jasenia Branding Scandinavian Islands (BSI)- hankkeeseen. Siten ne yritykset jotka
ovat jo BSI:n jasenié jatetddn pois tutkimuksesta.

Kysely koostuu 9 kysymyksesta ja sen tayttdmiseen tarvitset noin 10-15 minuuttia aikaa.
Ole ystavéllinen ja vasta niin rehellisesti kuin mahdollista. Kiitos osallistumisestasi.

Yrityksen nimi ja osoite:

Sinun nimesi ja tehtavasi yrityksessa:
Toiminta aloitettu vuonna:
Tyontekijamaara huippusesongin aikana:
Tyontekijamaara sesongin ulkopuolella:

1. Miké& on yrityksenne toimiala? Valitse vaihtoehto, joka vastaa yrityksenne
padasiallista toimintaa.

A. Majoituspalvelu

B. Ravintolatoiminta

C. Tapahtumasuunnittelu
D. Ohjelmapalvelu ryhmille
E. Muu:

2 a. Missa maarin kestava kehitys sisaltyy yrityksenne toimintaan? Ota huomioon, ett4
kasite kestava kehitys sisaltaa taloudellisen-, sosiokulttuurillisen- seka luonnonmukaisen
kestavyyden. Valitse yksi vaihtoehto.

A. Siséltyy koko toimintaan
B. Sisaltyy osaan toimintaa
C. Ei sisélly toimintaan

2 b. Millaisen merkityksen uskotte kestavyysajattelulla olevan yrityksellenne
tulevaisuudessa? Valitse yksi vaihtoehto.

A. Térked merkitys

B. Jonkinlainen merkitys
C. Ei juurikaan merkitysta
D. Ei osaa sanoa




3. Miten yrityksenne suhtautuu tuotteiden ja palveluiden ympéristomerkintdan?
Valitse yksi vaihtoehto.

A. Erittain positiivisesti
B. Positiivisesti

C. Ei ota kantaa

D. Negatiivisesti

E. Erittain negatiivisesti
F. Ei osaa sanoa

4 a. Onko yrityksellanne jonkinlainen ymparistosertifikaatti?

A.On
B. Eiole

4 ¢. Mikili ” Ei ole”, kiinnostaako teitd toiminnan kehittaminen
ymparistoystavallisempaan suuntaan?

A. Kylla

B. Mahdollisesti
C.Ei

D. Ei osaa sanoa

5. Miten yrityksenne suhtautuu seuraavaan vaitteeseen? ”Yrityksen selkedn ja tunnetun
ympéristoprofiilin voidaan odottaa vahvistavan sen tuotemerkkia/brandig, ja vahvemman
brandin my6ti on mahdollista nostaa seka yrityksen kilpailukykyé ettd hintoja.”

A. Taysin samaa mielta
B. Osittain samaa mielta
C. Ei ota kantaa

D. Osittain eri mielta

E. Taysin eri mielta

F. Ei osaa sanoa

6. Kuluttajien lisadntynyt ymparistdajattelu nostaa vihreiden tuotteiden kysynta.
Anna esimerkki siitd mita yrityksenne voi tarjota ymparistoa arvostaville
kuluttajille?




7. LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) on nimitys sellaisten palveluiden ja
tuotteiden markkinoille, jotka keskittyvét terveyteen, ymparistoon,
yhteiskunnalliseen oikeudenmukaisuuteen, henkilokohtaiseen kehitykseen seka
kestavaan elamantapaan. Naettekd LOHAS-markkinat mahdollisuutena teidan
yrityksellenne? Valitse yksi vaihtoehto.

A. Kylla

B. Mahdollisesti
C. Ei

D. Ei osaa sanoa

8. Kuinka iso osa yrityksenne asiakkaista/vieraista tulevat ulkomailta?

A. Y1i 90%
B. 70-90%
C. 50-70%
D. 30-50%
E. 10-30%
F. Alle 10%

9. Branding Scandinavian Islands-hanke (BSI) suuntautuu valituille kansainvélisille
markkinoille ja panostaa kestavien matkailutuotteiden ja -palveluiden kehittamiseen.
BSI toimii alueen yhteisenda markkinointikanavana ulospain matkailu- ja vierailualan
yrityksille. Onko yrityksenne kiinnostunut osallistumaan tdhéan hankkeeseen?

A. Kylla

B. Mahdollisesti
C.Ei

D. Ei 0saa sanoa

Muita huomautuksia:



