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Abstract

Nature’s Best is a quality-label for Swedish Ecoriem. It is one of very few active
ecotourism labels and the only one that claimsityuas its main focus. The objective of this
thesis is to evaluate the certification scheme iédBest with regards to the values the
certification creates for the companies that cgttikir products. A secondary objective is to
evaluate whether Nature’s Best is constructedaqsabity- or environmental label. The
analysis is based on theory concerning servicatgukabelling and marketing. The thesis
also includes a short description of the eco-toumsarket and competing labelling schemes.

Nowhere on the Internet homepage or in the crido@uments is a definition of the quality
concept used by Nature’s Best stated. Therefoedatbel lacks a clear basis for the claims on
the high quality of certified products. There Isoano indication that a thorough market
survey has been conducted. My conclusion is thairiea Best does not, to any great extent,
promote development of service quality in the ofmesa nor does it seem to be able to
communicate a service quality value to the consamer

The criteria for Nature’s Best show an excess ofrenmentally related criteria considering
the fact that it is a quality label. It appearattNature’s Best is a label striving to be an
environmental label and a quality label at the seme.

A more extended summary in English is presentédarExecutive Summary on pages 74 to
86.

Key words: eco-tourism, environment, quality, marketing, ifiedtion, labelling, Sweden.







Referat

Turismen ar en av varldens storsta och snabbaandéxbranscher (www, TIES / 2, 040918).
Trots att naringen ar relativt daligt utveckladviefige bidrar den med ungefar tre procent till
landets BNP och star som landets tredje storstaraédring (www, Ekoturismféreningen / 5,
030922). Den svenska naturen med sina vildmarksenrar en av de i sarklass storsta
lockelserna for de utlandska turisterna (Prop. 18®477; www, Naturens Bésta / 9,
030922). Narmare 3500 smaforetag lever av turism &ostarkt kopplad till natur och kultur.

Turism medfor dock inte bara ekonomiska fordelaref®d nation utan bidrar aven starkt till ett
flertal allvarliga miljoproblem. | ett férsok atké turismen utan att tara ytterligare pa miljon
lanserades ar 2002 ett kvalitetsmarkningsprograrakoturism; Naturens Basta.

Den svenska Ekoturismféreningen (vilken ar en axukdorganisationerna bakom markningen
Naturens Basta) staller sig bakom den internatiaredoturismféreningens definition, vilken

I svensk Oversattning lyder "ekoturism ar ansvditsfesande som bidrar till skyddet av
naturmiljoer och till lokalbefolkningens valbefinmde” (www, Naturens Basta / 10, 030922).
Denna uppsats syftar till att undersoka certifigspprogrammets inverkan genom en
utvardering av markningen med avseende pa de ndenvaom skapas for de foretag som
certifierar sina produkter.

Foreliggande uppsats baseras pa tva primara fédipesgar, vilka kan harledas direkt ur
syftet, och en frgestallning av mer sekundar n&rassa fragestallningar ar:

< Hur understdodjer kriterierna for Naturens Basta kietsutveckling i kundféretagen?
< Hur marknadsfors denna kvalitetssatsning mot koestimarknaden?
< Ar Naturens Basta utformad som en milj6- eller kegdmarkning?

For att uppna detta mangfacetterade syfte haretrkehg denna uppsats utformats som en
fallstudie pa tva nivaer. Den ena nivan bestaliétfaring Naturens Basta medan den andra
nivan bestar i en jamférande fallstudie av nagrdecertifieringar och markningar som utgor
den marknad pa vilken Naturens Basta ar verksamsérare fallet presenteras i huvudsak i
en inventering av befintliga markningsprogram, eilkiramfor allt inriktar sig pa
ekoturismmarkningar och naturturismmarkningar sowegksamma i Sverige.

Pa grund av de speciella férutsattningarna fostatii olika former har producenten en
begransad mojlighet att kontrollera konsumentempdaiiming om produktens kvalitet
(Norling, 1993; Eagles, 1995). Detta gor det anigédee att utveckla de delar av
verksamheten vars kvalitetsinverkan gar att paverka

Zeithaml, Parasuraman och Berry (1990) anger taditetsdimensioner i vilka servicekvalitet
uppfattas av konsumenten. Analysen av NaturensaBé&siterier visar att det bara ar kring tre
av dimensionerna, kompetens, trovardighet och békesom méngden och utformningen av
kriterierna ger intryck av medvetenhet om dimensiabetydelse. Certifieringens inverkan
pa produktkvaliteten utvarderas aven med utgandgpuesultaten fran refererade
marknadsundersdkningar.

Kvalitetsbristerna visar sig i kontakten mellamgteforetagets personal och dess kunder, men
anledningen till att bristerna uppstar finns ofttahéta pa flera olika nivaer i féretagets
tjansteproduktion (Norling & Olsen, 1994). Zeithafarasuraman och Berrys gapteori visar
att skillnaden mellan férvantad och upplevd kvalieapas av missuppfattningar och
feltolkningar i interaktionen mellan personerna simmblandade i skapandet av tjansten.



Uppsatsen innefattar en analys av kvalitetsgaatirens Basta. Analysen omfattar saval de
gap som skapas av certifieringen i sig som ceritifigens inverkan pa de féretagsinterna
gapen i de godkanda foretagen. Analysen pavishristande medvetenhet om kvalitetsgapen
och deras signifikans. Omraden som bor forbattrésenfor allt marknadsforing och
marknadsundersokningar samt verksamhetsutvecktihgnbern kommunikation.

Analysen av Naturens Bastas marknadsforing visaless relevans kan ifrdgasattas da
organisationen varken har gjort ndgon egen markmat#ssokning och eller tagit storre
intryck av de marknadsundersdkningar som finngdnliga. Inte heller har kriterierna
utformats sa att marknadsféringen kan baseras piéréda uttalanden kring produkternas
utformning med avseende pa nagon av de tidigakeiisade kvalitetsdimensionerna.

Naturens Bastas marknadskommunikation sker huviligesakgenom tva kanaler;
markningens egen hemsida och annonser och repoi@p MedMeras medlemstidning.
Bada kanalerna har en begransad segmentsspetificit&raver darfor ett allmant och
oversiktligt budskap. Eftersom ingen valunderbyggdersokning kring marknadens
utseende finns tillganglig ar denna allmanna apgrack inte nédvandigtvis av ondo da
den atminstone inte utesluter nagon potentielligzitndlgrupp ur kommunikationen.

Kriterierna for Naturens Béasta uppvisar ett stéokus pa miljofragor pa bekostnad av de
kvalitetsrelaterade kriterier som skulle kunna merta valet att marknadsféra markningen
som en kvalitetsmarkning. Detta, tillsammans medd@associationer som uppstar i
markningens namn samt fokuseringen pa ekoturistygdanmarkningen ar, och uppfattas
som, en miljéméarkning.

Programmets utformning i 6vrigt ar dock mer tvetydidet att det uppvisar karakteristika
som &r utmarkande for saval miljo- som kvalitetdmiéagar. Aven de syften och ambitioner
som anges for markningsprogrammet ar motsagelaggaial vad galler fokus pa miljo eller
kvalitet som vad galler vilken typ av markning séantillamplig for att uppna dem.

Min slutsats i fragan kring Naturens Bastas beskdifét ar att certifieringen ar en
miljomarkning som vill vara bade en kvalitetsméarignoch en miljémarkning.
Kommunikationen av markningens kvalitetskaraktéasskulle delvis underlattas av att en
med kraft framford definition av kvalitet dar mi§dpassning, stod till natur- och kulturvard
samt etiska aspekter anges som separata kvalitéesvdEn sddan satsning bor dock foregas
av en ordentlig undersokning av marknaden fortadtna om efterfragan framst ror miljo
eller kvalitet samt en diskussion kring satsningamssekvenser.

Sokord: ekoturism, resa, miljo, kvalitet, marknadsforimgrumarke, certifiering, markning.
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1 Inledning

Turismen ar en av varldens storsta och snabbaandéxbranscher (www, TIES / 2, 040918).
Naringen ar relativt daligt utvecklad i Sverige diitirar enbart med ungeféar tre procent till
landets BNP medan 6vriga europeiska lander tillaékarismen sju procent av sin BNP.
Trots denna relativa underutveckling star turismem Sveriges tredje stdrsta exportnaring
(www, Ekoturismféreningen / 5, 030922).

En stor och véxande andel av turismbransch utgbddika former av naturturism.
Vastvarldens okade valstand och intresse for iddaditet talar for att turism inriktad pa
utbildning och med hdg etisk hallning kommer ath @k snabbare an branschen som helhet
(Mcintyre, 1993; Travis, 1991).

Den svenska naturen med sina vildmarksomradersataren av de i sarklass storsta
lockelserna for de utlandska turister som besdkmitdt (www, Svenska Rese- och
Turistradet. 040824; www, Naturens Basta / 9, 02098armare 3500 svenska smaforetag
lever av turism som ar starkt kopplad till natuh éaltur. Om turismnivan i Sverige kunde
okas till samma niva som i 6vriga Europa skulleurtatismen skapa mer &n 10 000 arbeten i
glesbygdsomraden. Med tanke pa Sveriges starki goof naturturismland (Prop.
1994/95:177) och den snabba tillvaxten inom segetédwatn antalet arbetstillfallen bli &nnu
fler.

Naturturismen som segment har dock visat en stagderutveckling i Sverige under senare
ar. En bidragande orsak till detta anses vara bhems utpraglade smaforetagskaraktar. De
sma foretagen har svart att na ut pa marknadertitirédkligt starka marknadsforingsinsatser
(www, Naturens Béasta / 4, 030922). Ett samlat madkforingsarbete med gemensamma
kommunikationskanaler och konvergerade budskapeskuhna forbattra foretagens
mojligheter till slagkraftig marknadsforing.

| ett forsok att Oka turismen utan att tara yttgnte pa den miljo som utgor grunden for
branschens fortlevnad lanserades ar 2002 ett &tatitirkningsprogram for ekoturism;
Naturens Basta. Markningen skapar ett gemensamikmiikationsverktyg for sma foretag
som ar verksamma inom det segment som spas vakbastav alla under de narmsta
decennierna. Programmet som idé har saledes madtatitbli mycket viktigt for landets
ekonomi. Véardet av programmet beror dock till mytcéter del av huruvida markningen
skapar marknadsvarden i de foéretag som inlemmasgrammet.

1.1 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats ar att utvarderdieengsprogrammet Naturens Basta med
avseende pa de mervarden som skapas for de f@@tagertifierar sina produkter. Eftersom
certifieringen marknadsfors som en kvalitetsmargrkiommer detta syfte att uppnas genom
studier av hur kriterierna for certifieringen unstédjer kvalitetsutveckling i kundféretagen
samt hur denna kvalitetssatsning marknadsfors megknentmarknaden, kompletterat med
en genomgang av tillganglig litteratur kring maréteas utseende. Som bakgrund och
underlag for diskussion presenteras en inventennigefintliga markningsprogram inom
turismbranschen.




Under arbetets gang framkom att kriteriernas samséttming och programmets utformning
kan vara mer inriktade mot miljdanpassning av vamiiseten an kvalitetsutveckling.
Eftersom en sadan ambivalens mellan det valda lpésioch den faktiska verkan av
markningen kan leda till otydlighet och minskadvtiadighet i marknadskommunikationen
analyseras aven certifieringsprogrammets karaldéssa avseenden.

1.2 Avgransningar

Huvudkriterierna for Naturens Basta komplettera&rateriedokument rérande sarskilt
riskfyllda eller miljopafrestande aktiviteter. Dassokument har inte inkluderats i analysen.
Detta darfor att de inte ar tillampliga for stodelen av de certifierade produkterna och darfor
inte bedoms tillfora analysen tillrackligt for atiotivera den extra tid en sadan analys skulle
ta i ansprak.

Den inventering av markningssystem inom turismbrhes som genomférts har
koncentrerats pa ekoturismmarkningar och naturumiarkningar i Sverige. Att

inventeringen inte enbart innefattar ekoturismmérgar beror pa att det finns mycket fa
sadana i drift och ingen av dessa ar verksam ii@veen inventering av enbart dessa skulle
darfor vara av begransat varde som bakgrund fturias Bastas verksamhet. Eftersom syftet
adresserar markningens inverkan pa de markta fiimesainterna utveckling kommer marken
som erhalls genom utmarkelser fran olika orgarosati inte att diskuteras i detta arbete.

Nagon egen undersokning av konsumentmarknademnsnuifog har inte genomforts. De
delar av analysen som adresserar marknadsanpasssiegs pa tillganglig litteratur i amnet.

1.3 Disposition

Uppsatsens struktur foljer i stort den klassiskan&n for en vetenskaplig uppsats. Vissa
detaljer, s& som teorins uppdelning i flera kapiteh bilagornas tillhorighet till den
overgripande strukturen, synliggors i nedanstaelsfgosition.

Inledning | det inledande kapitlet beskrivs problembakgrsydte och avgransning
Kapitel 1 for det foreliggande arbetet.
Metod | metodavsnittet anges hur arbetet med examensatisetbedrivits. Har
Kapitel 2 ges aven en bild av de for och nackdelar det valdatssattet for med sig.
Bakgrund Har ges en kort historik till den studerade brassckamt forklaringar till

. och definitioner av begreppet ekoturism.
Kapitel 3
Teori En uttdmmande analys av de fragor som framstalftét kraver teorier
Kapitel 4-6 fran tre olika forskningsfalkvalitet av tjansteprodukter, certifierirgamt

marknadsforingDet gjorda urvalet av teorier fran dessa falspraeras i
tre pa varandra féljande kapitel.



Som underlag for analysen av studiens huvudfaligareeras en empirisk
bakgrund i form av en litteraturstudie 6ver markarafbr ekoturism samt
en inventering av certifieringsprogram som ar vanksia pa denna eller
narliggande marknader.

Avsnittet om certifieringsprogram kan kannas vaktiga for en icke
specialintresserad lasare. For information om tafberika program och
exempel pa de olika typer av certifieringar sonkudlisras senare i
uppsatsen rekommenderas lasning av avsnitt 8.1L4, 8.2.1, 8.2.2, 8.2.5,
8.2.7 och 8.3.2.

Den huvudsakliga empirin kretsar kring den valdgaaisationen —
Naturens Basta. Framstallningen koncentreras Kakig som ses som
relevanta inom de olika teorifélt som presentetasiiavsnitten.

Analysen kopplar samman teori och empiri och syfliaatt visa hur
verkligheten (empirin) passar in i de modeller ginViilka den utvarderas.

Diskussionsavsnittet reflekterar Gver analysenwisar pa hur analysen ken
tolkas till att ge resultat inom flera olika omrade

| avsnittet om uppsatsens slutsatser relateras aelesultatet till de
fragestallningar som framstallts i syftet och dargya dessa fragestallnincar
som framkommit refereras.

| det avslutade kapitlet refereras nagra fragest@har som uppkommit
under arbetets gang men som inte passat in i ggftéidsschema. Har ges
aven en reflektion 6ver trovardigheten i nagratadiens resultat.




2 Metod

Certifieringsprogrammet Naturens Basta ar ett umikia det ar det enda
kvalitetsméarkningsprogrammet for ekoturism somdinkvalitetsméarkningar ar ovanliga
aven inom turismbranschen som helhet och fristaeaddieringsprogram for ekoturism ar
aven de mycket ovanliga. Eftersom konceptet ativelaytt och ovanligt ar omradet endast
delvis studerat av den akademiska varlden oched¢afistudier jag har hitta har varit inriktade
antingen pa miljoeffekterna av liknande markningjéer pa utformning och effekt av
marknadskommunikation.

| och med koncentrationen pa certifieringens utfuing vad galler saval miljo och kvalitet
som marknadsanpassning hoppas jag med denna upjasatsill en mer grundlaggande
forstaelse for fenomenet kvalitetsmérkning av eksito. Bristen pa direkt beslaktade studier
gor att studien av nddvandighet antar en dvergdpamsats baserad pa modeller och teorier
som ar allmant hallna och ofta utformade for tjigpsadukter snarare an for den speciella
kombination av varor, tjanster och upplevelser sonturismprodukt utgor. Detta kraver en
explorativ ansats med 6ppenhet for alternativaiiggn.

2.1 Metodval och utformning av studien

En fallstudie ger mgjlighet till en samlad analysflera olika former av empiriska fakta (Yin,
1994) vilket ar en forutsattning for att svara gé dnangfacetterade fraga som stallts som
huvudsyfte. Syftets explorativa utformning samtdegtt av saval kvantitativa som kvalitativa
inslag i analysen talar ytterligare for att valetnaetod bor falla pa en fallstudie (Merriam,
1994).

Det foreliggande arbetet ar att betrakta som dstéialie pa tva nivaer. Den forsta nivan bestar
i fallet kring den kvalitetsmarkning som ar i fokids syftet. Den andra nivan bestar i en
jamforande fallstudie av nagra av de certifieringeln méarkningar som utgor den marknad pa
vilken Naturens Basta ar verksam. Den senare @el@malysen inriktar sig foretradelsevis pa
ett mindre antal variabler vilka far represent&spektive programs utformning och

inriktning.

Eftersom forskaren sjalv valjer saval fragestatisiom urval och tolkning av resultaten i en
fallstudie skapar metoden utrymme for forskarerkiatttigt forenkla situationen eller
Overdriva vikten av enstaka faktorer (Merriam, 19%#r att minska inflytandet av mina
egna tankegangar och asikter har jag i min fratnatgl stravat efter att pavisa olika
mojligheter till tolkning av resultaten for att déed uppmuntra lasaren till kritiskt [asande av
den tolkning jag valt.

Jag ar medveten om att mina tidigare erfarenheteteoretiska bakgrund till stor del har
styrt utformningen av fragestallningen och tilléal aven urvalet av teoretiska inriktningar.

| avsnitten om uppsatsens syfte och avgransnireygal dock stréavat efter att forklara mina
val och jag ar av den asikten att en situatiorn elteféreteelse bor studeras ur flera olika
synvinklar for att ge en god forstaelse. | straattrformedla denna forstaelse bor varje
intresserad individ utforma sitt bidrag i enligineéd den egna erfarenheten och kunskapen
utan att soka framfora sina resultat som de endaacna.



2.2 Teoriurval

Den teori som anvands i uppsatsen kan indelasategorier; teorier kring tjanster och
tjanstekvalitet, teorier kring certifiering och rkaadsforingsteorier. Informationen ar framst
hamtad fran bocker och artiklar vilka valts ut efgterier som tillamplighet och specificitet,
allmén spridning och accepterande av teorin samnkannigheten hos forfattaren.

Zeithaml, Parasuraman och Berrys lista over kuablienensioner skapades efter en
genomgang av ett antal diskussioner i fokusgrufpeithaml et. al., 1990) och
overensstdmmer ganska val med andra uppsattniogejag hittat i litteraturen. Listan ar en
av de mest detaljerade och logiska varianternskaad av val ansedda forskare och
refereras ofta till av andra forfattare i amnet.nga forskare anser att dimensioner bor
plockas bort, laggas till eller omdefinieras (Edismon, 1996). Ingen av dessa teorier har fatt
nagot storre gehor.

For information om traditionella marknadsféringskept som malmarknader och
segmentering hanvisas lasaren till valfritt staddark om marknadsforing, till exempel
Philip KotlersMarketing Managemerdller Michael Porter€ompetitive advantag®ock
refereras ett par koncept inom marknadsféringen lsanstorre relevans for just den har
uppsatsen, dar ibland turismprodukters immateetatich en modell, Plogkategorisering,
vilken forklarar utvecklingen av en turistdestioais popularitet (Plog, 1987).
Plogkategoriseringen &r i manga avseenden analdglereallméant vedertagna modellen
kring adaption av ny teknik bland konsumenter (séé€, 2000).

2.3 Datainsamling

De bakgrundsfakta som insamlats berdr framst desmiering av befintliga markningar inom
turismbranschen som presenteras i kapitel 8. Hakig de olika markningarna har
foretradelsevis hamtats fran de hemsidor som deudllie organisationerna satt upp for att
marknadsfdra sina certifieringar. Information krivitka markningar som &r aktiva pa
marknaden kommer framfor allt fran ett omfattandleningsarbete med hjalp av Internet men
aven fran tidigare inventeringar vilka presentem@ika bocker.

For att kunna analysera Naturens Béastas inverkale g@rtifierade produkternas
marknadsvarde studeras marknadens storlek ocxipietential, vilka individer som tillhor
den primara malgruppen och vilka preferenser ardg@produktens utformning de har. De
delar av analysen som adresserar marknadsanpasssiegs pa tillganglig litteratur i amnet.

De empiriska fakta som fallet bygger pa ror cegtifigsprogrammet Naturens Basta och har
till stérsta delen hamtats fran tva hemsidor; NetsrBastas egen hemsida och den svenska
ekoturismféreningens hemsida. De tva mest framtdelalokumenten som hamtats fran
dessa hemsidor ar certifieringens kriteriedokunfemiw, Naturens Basta / 5, 030922) och
den forstudie som ekoturismféreningen genomforakeuntvecklingsprocessen for
markningen (www, Ekoturismforeningen / 5, 0404@).begréansad méngd fakta har aven
insamlats genom forfragningar stéllda till Ekotorféreningens administrator Maria
Kjellstrom (2003 & 2004).

2.4 Kallkritik

Aven om Internet kan utgora en ovarderlig kallestilabbtillganglig information &r
informationsmangden inkomplett och dess storlelpakavarigheter att hitta det eftersokta
materialet. Sokningar som baseras pa Internet &girdsallan utge sig for att vara
fullstandiga. Den information kring olika méarknimyegram som hamtas fran Internet har



tjanat till att komplettera och uppdatera uppgiftén olika tryckta sammanstéllningar och
under arbetets gang har inga storre diskrepanseifiads fransett ett antal mindre
markningsprogram som lagts ned av olika anledningar

Den marknadsinformation som finns tillganglig besiéstorsta delen av utlandska
undersokningar med nagra ar pa nacken. Detta gélutgatserna far en begransad
tillforlitlighet och snarast bor ses som tentaidzdn som utgangspunkt for framtida
undersokningar av den tankta marknaden.

Att insamlingen av empiriska fakta till stor delgo@nsats till att innefatta officiellt material
fran och om Naturens Basta beror dels pa att degriabsom utgor grunden for analysen,
namligen kriteriedokumentet den marknadskommurokasom hemsidan utgor, inte ar en
representation av det som studeras utan i sjairketvar de objekt som studeras. Materialets
validitet kan darmed inte ifrdgasattas pa gruntrasten pad mangfald. Inte heller har jag som
forskare kunnat inverka pa empirins utformning @@ ®fta ar fallet vid tillampning av
enkatundersokningar eller intervjuer (Winter, 1982jme & Solvang, 1997). Darmed inte
sagt att en komplettering genom till exempel attitydersokningar hos kund eller konsument
inte skulle ge ytterligare infallsvinklar och eretiare bas for forstaelse.




3 Turism och ekoturism

Detta avsnitt ar framst tankt att forklara och digfia begreppet ekoturism. Da definitionen av
ekoturism i mangt och mycket ar ett resultat avtémdigheterna kring dess uppkomst
beskrivs forst branschens historia och begreppggikamst samt en dversikt 6ver de
konsekvenser som traditionell turism ger upphady til

3.1 Ekoturismens historia

Fran forsta borjan var resandets syfte ofta kogplaeligion, handel och vetenskapliga
studier (Honey, 1999). Att detta var resans syifitelfade dock inte att de resande larde sig att
uppskatta naturens och kulturens variation octdoke Redan bland de gamla grekerna och i
det antika Rom hade resandet utvecklat ett egeadni lagt grunden till turismen.

Under den industriella revolutionens frammarschd toetald semester och billigare och
snabbare kommunikationer, tog massturismen faallgar (Honey, 1999). Den reguljara
flygtrafiken blev ytterligare en milstolpe i turigms utveckling.

Under tiden som massturismen Okat dramatiskt hek et fler, resenarer saval som de
boende pa resmalen, blivit allt mer besvikna p&ckiingen och utfallet av turismen (Honey,
1999). Utflodet av monetara resurser, utnyttjardaeten lokala arbetskraften samt negativ
paverkan pa miljon ar nagra av de viktigaste onsakéll det vaxande missnojet.
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Under 60-talet uppmarksammades att den traditian@iyjen att soka skydda miljon, stora
inhagnade reservat och parker, inte kunde uppfglappsatta malen (Honey, 1999). Till stor
del berodde misslyckandet pa att parkerna ochvatsar berdvade lokalbefolkningen tillgang
till marken, darmed kénde de sig undanskuffadeemgagerade sig inte i bevarandet av
miljon. Manga fortsatte att tjuvjaga, aven regeésrdabotage mot verksamheten i reservaten
forekom (Hellmark, 2004). Dessutom visade det Higgpdelandet av vildmarken i
inhagnade omraden hade negativa effekter pa elkwsgs{Honey, 1999).

Som ett initiativ till att I6sa dessa problem utkacdes ekoturismen parallellt av miljok&ampar
i Latinamerika och Afrika. Staketen runt parkerogst bort sa att den lokala befolkningen
fick tilltrade till markerna och till den marknadrfhantverksalster som turismen utgjorde
(Honey, 1999). Detta gav lokalbefolkningen incitantir att hjalpa till att bevara naturen.
Borttagandet av stangslen mojliggjorde pa nyttremigration bland djuren i reservaten.
Anstrangningar gjordes aven for att fa regeringathavsatta delar av inkomsterna fran
parkerna till sociala insatser pa lokal niva.

Begreppet ekoturism tog form under slutet av 18#€:{Honey, 1999), da hade begreppet
inte den naturframjande kvalitet som karakterisbeggreppet idag utan innefattade aven
arrangemang som idag skulle klassificeras som tgism eller &ventyrsturism.
Internationella langivare och bidragsgivare borjedva produktion av miljovanlig turism
som forutsattning for finansiering (Pleumarom, 199diljdanpassad turism och ekoturism
gav nu stora mangder av utlandskt kapital pa edlligloch utvecklingsbar basis. Den lokala
befolkningen borjade aven inse vardet av naturemsa@pare av arbetstillfallen.

| takt med att miljotankandet fick fotfaste i vé&tiden vaxte och forandrades &ven detta
segment av turismen (Honey, 1999). Detta gav utrgrfinflera undersegment och darmed
en snavare definition av ekoturism. Den som anae&ht forst med en modern definition av
uttrycket var Hector Ceballos-Lascurain, vilkenskintroducerade begreppet i internationella



sammanhang under sitt varv vid den Internatione#iturvardsunionen ar 1983 (Hellmark,
2004). Nastan tio ar senare formulerade han denesing langa definition som nastan
ordagrant antagits av den internationella ekotuisemingen (se avsnitt 3.4).

3.2 Negativa konsekvenser av turism

Turismen som helhet leder till ett stort antal kelenser, saval negativa som positiva. Nagra
av dessa presenteras i avsnitten nedan. Da foggkmiring konsekvenser av turism har
framst inriktat sig pa turism i U-lander ar tillggem till uppgifter om turismens sociala och
ekonomiska inverkan i I-lander &r mycket begrarsadtillampningarna av uppgifterna kan
ha begransad relevans for studier inom sadanari@&nwdev. UNEP / 3, 040402).

Turismens konsekvenser brukar delas in dessautredkategorier; miljomassiga,
sociokulturella och ekonomiska. Figur 1 nedan véesampel pa underkategorier dar negativa
effekter av turismen ofta visar sig.

Miljomassiga konsekvenser  Utarmning av naturresurser
Fororeningar
Fysisk paverkan

Sociokulturella konsekvenser Forlust av lokal identitet och
vardegrund
Kulturkrockar
Etiska fragor

Ekonomiska konsekvenser Utfldde av monetara resurser
Infrastrukturkostnader
Prishéjningar
Ekonomiskt beroende

Figur 1. Exempel pa negativa konsekvenser av tutigiia: www. UNEP / 1; 3 & 5, 040402.

Turismen orsakar fororeningar i manga former megranav de storsta posterna bestar i
avgaser fran flygtrafik och utslapp till vatten (WMUNEP / 1, 040402). Stora
turistanlaggningar anvander stora mangder av resurser sa som vatten, livsmedel, mark
och byggnadsmaterial. Detta kan hota lokalinvarmbedhov av resurser och utarma den
lokala miljon samt leda till prishojningar som aédla invanarna inte har majlighet att
kompensera for.

En kategori av konsekvenser som man mera séll&erti@a i samband med turism ar de
sociala och kulturella pafrestningarna pa destimat (www. UNEP / 3, 040402). Exempel
pa sadana konsekvenser ar anpassningar till unéstefterfragan vilket kan locka
lokalinvanarna att anvanda sitt kulturarv som héswdga. Detta kan leda till en nedvardering
och erosion av den egna kulturen med en forluskesvinhemska identiteten och
vardegrunden som foljd.

Kulturella motsattningar kan uppsta genom skillmadevnadsstandard mellan olika grupper.
Detta géller inte bara skillnaden mellan den loksdéolkningen och turisterna utan aven
mellan grupper i det lokala samhéllet vilka paverhka av turismen (www. UNEP / 3,
040402). Narvaron av turister som bar omkring péasiéangder pengar och dyrbara
produkter som kameror och smycken kan locka digéaithvanarna pa platsen att bérja stjéla



(www. UNEP / 3, 040402). Mdgjligheten till snabbanger lockar aven till olika sorter av
prostitution och bordellverksamhet.

Ofta utelamnas de negativa ekonomiska konsekveas@trdiskussion av turismens inverkan
pa lokalsamhaéllet, detta trots att dessa ofta dattamde och kontroversiella (www. UNEP /
5, 040402). Ett av de storsta ekonomiska probleme konventionell turism ar att de
pengar som turisterna spenderar enbart till en etydlen del kommer lokalsamhaéllet och
landet till godo. Mycket stora delar av turismensséttning tillfaller stora internationella
foretag verksamma inom internationella transpalier semesterboende.

Aven turisternas efterfrdgan pa valkanda och katakia varor och fédoamnen motverkar den
lokala ekonomiska utvecklingen da dessa varorrofiate importeras. Av de monetara
resurser som faktiskt kommer landets invanargaitio anvands stora delar till att konsumera
importerade varor vilket leder till ytterligare ldtfle av monetara resurser (www. UNEP / 5,
040402). Andra ekonomiska risker for turistdestoragr ar ett hogt beroende av en enda
bransch samt pafrestningar till foljd av den évwet &jamna efterfragan pa arbetskraft.

3.3 Positiva konsekvenser av turism

Turismen kan aven ha positiva effekter pa det lkaimhallet och miljon. Den stora posten
har ar olika former av inverkan pa ekonomin, tdeémpel tillgang till utlandsk valuta och
skapande av arbetstillfallen (www. UNEP / 4, 040402irismnéringen kan &ven vara
drivande i miljomassiga fragor om nedskrapning betarande av habitat. Detta eftersom
naturen ofta &r den stora attraktionen och patséirsémsorg om miljon en forutsattning for
langsiktigt vinstgivande turism.

Insatserna fran turismbranschen ror sig fran figdl monetéra bidrag till lokala projekt till
mojligheter till alternativa forsorjningskallor f@ersoner som lever av miljopafrestande
verksamheter som tjuvjakt och skadliga jordbruksmet (www. UNEP / 4, 040402). Aven
arbete for 6kade kunskaper kring naturen och mitjblem bland allmé&nheten och
patryckningar for inforandet av lagar och regleoéraden dar turismbranschen kan vara
drivande.

3.4 Vad ar ekoturism?

For att vara verkligt framjande for hela samhadiét turism utformas sé att alla de ovan
namnda typerna av negativa konsekvenser minim8eamstidigt maste arbetet for framjandet
av verksamhetens positiva effekter planeras oclyseras. Ekoturismen som begrepp ar
baserad pa denna stravan.

Att definiera begreppet ekoturism har visat sigavem besvarlig uppgift, mycket pa grund av
den mangd intressenter som ar inblandade i proceSkEmniskor tenderar att definiera saker
pa ett satt som framjar deras eget syfte och digfr@rna har darfor blivit manga och
skiftande (Edwards et al, 1998). Forvirringen oi)éerligare av ett antal narliggande
begrepp, till exempel naturturism och miljoanpagsaigm, som i mangas 6gon &r svara att
sarskilja (Hanneberg, 1996).

Efter en genomgang av definitioner av ekoturismreamstéllde Fennell (2001) hur stor andel
av definitionerna som refererade till olika begreldpns summering finns atergiven i Figur 2.
Begreppet "Lokalisering av aktiviteten” syftar pé ekoturism ofta antas utspela sig i
vardefulla naturomraden och naturreservat. Samidldmisgen visar att begreppet stracker
sig over ett mycket stérre omrade &n det miljotadieasom ordet antyder.



Lokalisering av aktiviteten 63 %
Milj6- och/eller naturvéard 61 %
Kulturupplevelser 51 %
Positiv inverkan pa lokalsamhéallet 48 %
Utbildning 41 %
Hallbarhet 26 %
(Milj6-) konsekvenser 25%

Figur 2. Olika begrepp som anvéands i definitionerekoturism samt uppgift om hur stor andel av
definitionerna som refererar till respektive begpepélla: Fennell, 2001, s.407.

Den internationella ekoturismféreningen definiegkoturism som "responsible travel to
natural areas that conserves the environment apibuas the welfare of local people” (www,
TIES / 1, 040419). Denna definition antogs ar 166R har sedan dess spridit sig 6ver
varlden som den allmant vedertagna. Ofta kompkettden med en angivelse av de tio
budord fér ekoturism som aven de framtagits avidesrtnationella ekoturismféreningen samt
en diskussion kring ekoturismens filosofi da mapgsd@r att resenaren maste omfatta denna
filosofi for att resan skall bli ekoturismisk p&tigt (Hanneberg, 1996).

Nagra av svarigheterna for den enskilde ekoturisratpren ligger i just begreppets
definition. Ekoturismen skall bidra till bevarandat naturvardena i omradet dar aktiviteten
genomfors. Detta ar i praktiken omdjligt att genorafpd ett langsiktigt och ekonomiskt
hallbart satt eftersom anvandandet av omradetféstaktiviteter ovillkorligen kommer att
medfora negativa konsekvenser for den lokala naljgm(Honey, 1999). | praktiken gar
darfor ekoturismen framfor allt ut pa att minimeenegativa konsekvenserna och gora sitt
basta for att hitta metoder att bidra till beskyddharbelagna naturmiljoer.

Den svenska Ekoturismforeningen (vilken &r en awudorganisationerna bakom markningen
Naturens Basta) staller sig bakom den internatiaredoturismféreningens definition, vilken

I svensk overséttning lyder "ekoturism ar ansvditsfesande som bidrar till skyddet av
naturmiljéer och till lokalbefolkningens valbefirmde” (www, Naturens Basta / 10, 030922).
Definitionen specificeras och forklaras ytterliggenom ett antal punkter vilka kannetecknar
ekoturism (se Figur 3).

Den svenska Ekoturismforeningen lagger salundadéeresvikt vid kulturella och sociala
varden &n vad den ursprungliga definitionen gorldgger aven till tankar om utbildning och
upplysning av konsumenten samt om vikten av kvalpeoduktionen av truism-
arrangemangen. Organisationen trycker aven pa&gteppet skall innefatta férmedling av
kunskap till arrangemangets deltagare.
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Ekoturism ar ett resande som:

< sker med mesta mojliga varsamhet, och minsta naglijage pa resmalets natur- och kulturvarden,
med syftet att bevara den biologiska mangfald eckudturvarden som besokaren kommit for att
uppleva.

aktivt bidrar till naturskydd och véarnar kulturvérd

gynnar den lokala ekonomin sa mycket som mdjligt.
visar respekt for, tar hansyn till, och méjliggé@rsiga méten med de manniskor som bor pa resmalgt.
oftast &r smaskaligt och sker i mindre gruppetidathed stor hansyn till natur och kultur
tillgangliggor natur- och kulturupplevelser som arsér svara eller omajliga att ordna pa egen han.

ligger i taten vad galler miljanpassning och fuagelarmed bade som riktningsvisare och
inspirationskalla for miljdambitionerna inom hekseindustrin.

« ger bestkarna mojligheter till inblick och kunskamnen som har med natur-, kultur-, milj6- ocleel
utvecklingsfragor att gora.

innebar ett personligt méte med arrangdren ellss depresentanter.

handlar om upplevelser i naturen, ofta med statkiminslag.

marknadsfors ansvarsfullt pa ett satt som ledeetillistiska forvantningar hos kunden.
staller krav bade pa arrangdrer och deltagare.

R/
0.0

X3

*

®,
0.0

X3

*

®,
0.0

X3

*

®,
0.0

X3

*

®,
0.0

R/
0.0

Figur 3. Kannetecken for ekoturism. Kalla: www, itans Béasta /5, 030922.

Hur skiljer sig da ekoturism fran naturturism ochjanpassad turism? Begreppet
naturturism betecknar resande till och upplevelsaturen, liksom ekoturismen, men i
begreppet naturturism finns inget inbyggt krav pt@npassning av verksamheten
(Hanneberg, 1996). Naturturism kan i samsta falttartill det som Peter Hanneberg (1996)
refererar till som “eko-terrorism”.

Miljdanpassad turism daremot ar som namnet antydlgianpassad. Daremot kan
miljdanpassad turism inbegripa alla typer av turiaitsa inte enbart resor till naturomraden
(Varldsnaturfonden, 1995). Sambandet mellan begregpn beskrivas i nedanstaende bild
(Figur 4).

_ Miljdanpassad
Naturturism turism

Ekoturism

Figur 4. Sambandet mellan naturturism, miljdanpaktaism och ekoturism. Kélla: Forfattaren.

Man skulle ju latt kunna tro att all turism somléalin under bada de vidare begreppen skulle
klassificeras som ekoturism. Att sa inte ar fall@inmer sig av att begreppet ekoturism
innefattar tankar om miljoframjande samt sociala kalturella aspekter av verksamheten.
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4 Tjansteprodukter och kvaliteten av dessa

Eftersom turismprodukter till stor del utgors angter (Kotler, Bowen & Makens, 1999)
kommer analysen i den har uppsatsen till storar déddaseras pa ekonomiska teorier kring
serviceprodukter och deras speciella forutsattmirigam en liten bakgrund till detta ges forst
en kort beskrivning av begreppet tjanst.

4.1 Vad ar en tjanst?

En produkt &r resultatet av en produktionsprooghieet gor att begreppet i princip omfattar
allt som gar att kopa for pengar (Edvardsson, 198&)je produkt bestar av en specifik
kombination av fysiska produkter och tjanster edlervice som hor till produkten.
Produktbegreppet kan beskrivas som en skala mefysisik produkt i ena dnden och
renodlad tjanst i den andra (Norling & Olsen, 19%4) tjanst ar da ett specialfall av en
produkt; en extrem i ena anden av en skala (se Bigu

Figur 5. Schematisk bild 6ver den skala av produgé vilken tjanster och varor ar varsin extrem.
Kalla: Egen konstruktion med utgangspunkt ur texoiling & Olsen (1994, 32-34).

Manga har forsokt sig pa att definiera vad sonjeskén tjanst fran en vara (Rylander, 1993).
Trots att resultaten kan se valdigt olika ut fidies ett antal kriterier som aterkommer i nastan
alla definitioner. Dessa kriterier anger att tj@nstill skillnad fran varor (Norling & Olsen,
1994, 32-34):

% 1 stor utstrackning ar abstrakta, immateriella elberorbara

< ar processer som till stor del bestar av ett sarhspadlan individer

< ofta produceras i samverkan med kunden/anvandaren

< heterogena - for varje kund skapas en ny variartjansten

< konsumeras vanligtvis samtidigt som de produceras

< inte byter agare vid en forsaljning, utan det asultatet av produkten som tillfaller
kobparen

Vissa forskare havdar att det inte finns nagongalieoretisk skillnad mellan varor och
tjianster, och att man kan anvanda samma strategeverktyg i arbete med och analys av
produkter av bada slagen (Gummesson, 1991). Guromesgekar dock att trots att manga
verktyg, teorier och modeller fungerar alldeles &tk pa bada typerna av produkter ar det fa
av dem som inte kraver ett visst matt av anpasssthgnanga som enbart gar att applicera
den ena typen av produkt.

4.2 Vad ar tjanstekvalitet?

Ordet kvalitet kommer av latinets "qua’lis”, sontymker ungefar "pa nagot satt beskaffad”
(Edvardsson, 1996, 120). Detta begrepp, liksom mavglagens definitioner av kvalitet, gor
ingen skillnad mellan varor och tjanster (Edvarasd®96; Gummesson, 1991). Dock ar de
flesta forskare dverens om att begreppets innebéngraktiska konsekvenser far en annan
karaktar vid applicering pa en tjanst an vad soffaléet vid applicering pa en vara.

De allmanna definitionerna av kvalitet gar oftanj¢ med den definition som ges i ISO-9001
— "Alla sammantagna egenskaper hos en produkt sordegs formaga att tillfredstalla
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uttalade eller underforstadda behov” (Blomqvist &dder, 1996, 29). En annan variant ar
“produktens formaga att uppfylla kundernas behdvfécvantningar” (Sérgvist, 2000, 11).

Eftersom tjansteproducentens kunder har en akiliv iansteprocessen beror kvalitén pa
tjiansten i stor utstrackning av relationen mellartgrna (Thomasson, 1993). Tillaggas bor att
"kunden” i detta sammanhang inte bara innefattegtéigjets externa kunder utan aven andra
intressenter s som interna kunder, anvandareg aghrsamhalle (S6rqvist, 2000).
Kvalitetsbedomningar &r av nddvandighet aktorsbantdhtalanden om kvalitet bor darfor
kompletteras med uppgift om vilken aktér som a§&®masson, 1993). Eftersom det i
litteraturen oftast handlar om kvalitet sett ur #ens perspektiv &r det &ven i detta arbete, i de
fall d& inget annat anges, kundens kvalitetsuppifagtsom avses.

421 Dimensioner och kriterier for tjanstekvalitet

Undersdkningar av vad som bidrar till kundens uftpfiag om kvalitén pa en tjanst utmynnar
ofta i en lista Gver ett antal sa kallade dimensiq®ummesson, 1991). Ur méangden av
tillgdngliga dimensionslistor har jag valt ZeitharRarasuraman och Berrys lista om tio
dimensioner som teoretisk grund for analyser kkivaitet i foreliggande uppsats. Denna
lista skapades under mitten av 1980-talet eftagegromgang av ett antal diskussioner i
fokusgrupper (Zeithaml et. al., 1990) och har nfstéliningen nedan kompletterats med
synpunkter pa de olika dimensionerna vilka framkaninChristian Gronroos forteckning av
kriterier for god kundupplevd kvalitet (Gronroo99D, 47).

Palitlighet - Leverantdrens formaga att utfora tjansten pa&attsom utlovat; innefattar till
exempel punktlighet och att arbeta med kundensiiéstgonen (Gummesson,
1991, s.56-57). Studier har visat att detta kaa d&n viktigaste dimensionen och att
den &r starkt knuten till sjalva karntjansten (Bean & Klefsjo, 1994). Dock kan ett
foretag sallan overtraffa kundens forvantningarogemtt vara extra palitlig, utan
palitlighet skall snarare ses som ett grundkravjirstekvalitet an som ett medel for
att overtraffa kundens forvantningar (Gronroos,d,S%).

Konstruktiv reaktion Avser viljan att hjalpa kunden och att nar ndg@ir snett" eller nagot
of6rutsett och ovantat hander snabbt vidta atgdcdett halla situationen under
kontroll och for att hitta nya, for kunden accepgalbsningar (Gummesson, 1991,
s.56-57). Det &ar ofta har producenten kan plocka Hmlliga poang” i sitt
kvalitetsarbete eftersom en god konstruktiv reakt#dt gor att tjansten overtraffar
kundens forvantningar (Gronroos, 1990, 47). Dettilaszch med visats att en tjanst
dar problem uppstar kan upplevas som annu béattes &ifri tjanst om problemet
rattas till pa ett foredomligt satt (Norling & Olsel1994).

Kompetens Leverantoren skall ha de kunskaper och fardegrem behovs for att utféra
tjansten (Gummesson, 1991, s.56-57). Tjanstlev@érams anstallda, de fysiska
resurserna och det operativa systemet skall vadigtale for att |6sa kundens
problem pa ett professionellt sétt.

Tillganglighet- Det ar viktigt att det ar latt att fA kontakt dnlleverantdren (Gummesson,
1991, s.56-57). | denna dimension ingar sadantlekatisering, 6ppettider och
vantetider och aven att anpassningar av tjandtémtidens krav och behov sker pa
ett flexibelt satt.

Artighet- Att som kund fa ett trevligt och véanligt bemddarframfors ofta som ett viktigt
kriterium vid bedomning av tjansters kvalitet (Gussson, 1991, s.56-57).
Kunderna vill kdnna att kontaktpersonalen bryra@igdem och &r intresserade av att
|6sa deras problem pa basta satt.
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Kommunikation Det ar viktigt att tala ett sprak som kundersfar och att se till att kunden
underrattas om fortskridandet av tjansten (Gummesk@nl, s.56-57). Kundens
delaktighet i processen som skapar tjansten skaear ett behov av att styra kunden
till att delta pa ratt satt (Norling & Olsen, 1998)etta kan handla om utbildning av
kunden, antingen kring rutiner som foretaget hiar éhktisk utbildning inom
tjansteforetagets expertomrade. Utbildningen uiatterl for kunden att veta vad hon
far och skapar mojlighet for henne att utvardetsade

Trovérdighet- Leverantdren boér ha ett rykte och en framtorsiogn antyder trovéardighet och
arlighet (Gummesson, 1991, s.56-57). Ofta utvarderaden en tjanst med
utgangspunkt i vilken uppfattning kunden hade oretfiget och dess tjanster redan
innan hon anlitade foretaget forsta gangen.

Sakerhet Om kunden upplever nagon form av risk, fararelkgikerhet blir bedomningen
ofta att tjansten ar av lagre kvalitet (Gummesd4®91, s.56-57).

Forstaelse for kundenTjansteforetag som visar férmaga och vilja attassig in i kundens
situation far ofta battre betyg vid méatningar @ngjtekvalitet (Gummesson, 1991,
s.56-57).

Pataglighet- Eftersom tjansten i sig ar immateriell fastenétan storre vikt vid de delar av
verksamheten som faktiskt ar materiella - som kkaltrustning och personalens
klader - &n vid kop av varor (Gummesson, 1991,-§56 Tjanstens utformning
verkar aven mer konkret om kundes férses med naggrskriftliga beskrivningar
och specifikationer (Norling & Olsen, 1994). Det hiésats att denna dimension ar
nagot mindre viktig an de 6vriga (Bergman & Klefs]®94).

4.2.2 Var uppstar kvalitetsbristerna?

Kvalitetsbristerna visar sig i kontakten mellamgéeforetagets personal och dess kunder, men
anledningen till att bristerna uppstar finns ofttahéta pa flera olika nivaer i féretagets
tjansteproduktion (Norling & Olsen, 1994). En avtderier om var kvalitetsproblem uppstar
som &r mest anpassad for tjansteforetag ar Panagoraeithaml och Berrys "gapteori”.

Denna teori visar att skillnaden mellan férvantatl applevd kvalitet kan ses som en

funktion av ett antal sa kallade gap, se Figur@ane Dessa gap skapas av missuppfattningar
och feltolkningar i interaktionen mellan personesoan ar inblandade i skapandet av tjansten.

Det forsta gapet bestar av skillnaden mellan leghviis uppfattning av kundernas
forvantningar och de forvantningar som kundernaigéikhar (Norling & Olsen, 1994). En
forutsattning for produktion av kvalitativa tjanste att producenten vet vad kunden vill ha
(Bergman & Klefsjo, 1994). Nagra faktorer som p&eergapets storlek ar (Bergman &
Klefsjo, 1994):

% Kvaliteten pa marknadsundersokningar
< System for och kvalitet i kommunikationen uppabgenrganisationen
< Strukturen i foretaget, till exempel antalet lag&ierarkin.

-,
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Figur 6. Zeithaml, Berry och Parasuramans gapmofi@ltjanstekvalitet Kalla: Zeithaml et. al.,
1990, 34.

Det andra gapet bestar av skillnaden mellan le@misgippfattning av kundernas
forvantningar och de tjanstespecifikationer sonpakanternt (Norling & Olsen, 1994). Detta
gap ar ofta mycket stort (Bergman & Klefsjo, 19944gra faktorer som paverkar gapets
storlek kan vara (Bergman & Klefsjo, 1994):

7
0.0

Ledningens uppfattning om hur viktigt servicekealgr.

< Kundkrav som uppfattas som ouppnaeliga.

> Omfattningen av och kvaliteten i standardiseringenjanstens utférande.
< Omfattning av och kvalitet i maluppférande.

0

4

*,

*,

0

Det tredje gapet bestar av skillnaden mellan tgirssteoretiska kvalitet och den faktiska
kvaliteten pa den levererade tjansten (Norling &l 1994). Vid produktion av tjanster ar
de anstélldas insatser avgorande (Bergman & Klet§64). Om de anstéllda inte kan eller
vill utfora tjansten enligt specifikation kan mytlstora kvalitetsbrister uppsta. Av faktorer
som paverkar gapets storlek kan namnas (Bergmaref&jg, 1994):

>

< De anstalldas uppfattning av vilken roll de harganisationen och vid utférande av
tjansteproduktionen.

< Konflikter i rollerna - mellan roller som olika atiédlda har eller mellan individen och

den roll den tilldelats.

Foretagets skicklighet i att anstélla ratt personer

Valet av olika tekniska hjalpmedel.

< Hur system for kontroll av verksamheten ar utformad

)

®,
0.0

X3

*

0

Det fjarde gapet bestar av skillnaden mellan deerkrade kvaliteten och den kvalitet som
utlovas i foretagets marknadsforing (Norling & Qls&@994). Eftersom en av anledningarna
till att en kund uppfattar en tjadnst som hoégkvatér att tjansten uppfyller kundens
forvantningar ar den utformningen av den externarkoinikationen en viktig del av
kvalitetsarbetet (Bergman & Klefsjo, 1994). En faksom paverkar storleken av det har
gapet ar (Bergman & Klefsjo, 1994):
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< Hur den horisontella kommunikationen mellan marlgi@dngsavdelningen,
forsaljningsavdelningen och de som utfor tjanstepkdionen fungerar.

Det femte gapet bestar av skillnaden mellan deerézade kvaliteten och den kvalitet som
kunden till foljd av rykten, behov och tidigare aénheter hade férvantat sig (Norling &
Olsen, 1994). Detta gap ar egentligen slutrestléatele 6vriga gapen (Bergman & Klefsjo,
1994). Det &r alltsa den sammanlagda mangdeni'kelljan som leder fram till kundens
kvalitetsuppfattning.

4.3 Hur skapar man tjanstekvalitet?

Till foljd av tjansternas speciella karakteristidaligt ovan (s. 12) maste tjansteforetaget
fokusera pa andra aspekter av verksamheten arvalidtsstyrning i varuproducerande
foretag. Tjanster och foretagsstruktur maste varstuerade pa ratt satt for att fa kunden att
uppfatta foretaget och dess tjanster som hogkviatita

Det kan vara svart for kunden att utvardera detidiek kvalitén pa en tjanst. Dessutom kan
det vara svart att dra en skiljelinje mellan vaohsir tjansten och vad som &r foretagets
stodtjanster. Ofta representerar interaktionenandtbretaget och kunden servicen i kundens
dgon, aven om de vardeskapande processerna gskannat sammanhang (Norling & Olsen,
1994). Manga kunder kommer darfor att generaligereom att ha samma uppfattning om
den utférda tjansten som om foretaget i sin helneigebyggandet kring sjalva foretaget blir
dar igenom en mycket viktig del av tjansteforetigmlitetsskapande. | manga industriforetag
byggs imagen mer kring produkten &n kring foretaget

Tjanster skapas i processer och ett tjansteforataie forsoka styra flodet av aktiviteter som
bildar processen, dessa floden innefattar manniskoner, material, teknologi och kunskap
(Norling & Olsen, 1994; Norling, 1993). Kravet déxibilitet ar ofta storre i
tjansteproduktion an i varuproduktion vilket got dgtra viktigt att aktorerna ges mojlighet
att paverka situationen sa att eventuella problamlésas. For att uppna detta ar det viktigt
att alla som deltar i processen har en klar bildiaa uppgifter och & medvetna om hur de
bidrar till skapandet av tjansten.

En sa kallad tjanstekarta ger en 6verblicksbild &gamvara till stor hjalp for att hitta de
kritiska punkterna dar saker och ting kan ga fél mederlattar for aktorerna att se sambanden
mellan olika delprocesser (Thomasson, 1993; Nogir@lsen, 1994). | en tjanstekarta
matchas kundens delprocesser mot interna delpercesst aktorer, resurser samt
forvantningar som kunden kan téankas ha pa delpseog&Gustavsson et.al., 1997).

Forutom att synliggora delprocesser och resursetjiastekartor utgéra underlag for
verksamhets- och kvalitetsutveckling genom benckimgr Benchmarking ar en
processutvecklingsmetod som ar utvecklad for tgingtnsiva processer dar tva eller flera
foretag jamfor sina vardeskapande processer (29X)1Analyserna och jamférelserna av
processerna kan sedan anvandas for att revideragihenprocessen.
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5 Marknadsforing

Marknadsforing bestar tillstor del av anstrangnimagaanpassa produkten till den efterfragan
som finns pa marknaden. Teorier och analys krirajiteten av produkterna kommer darfor
att appliceras aven pa marknadsforingsmassigarfr8golan foljer dock nagra mer specifika
teorier kring marknadsforing av miljdanpassad tuaris

5.1 Marknadsforing av grén turism

Med gron marknadsféring avses marknadsforing sorarader de miljovanliga
karakteristiker som den aktuella produkten bes#iten framsta forsaljningsargument. | och
med att konsumenternas 6kade miljdintresse ochvetedhet har produktens miljdpaverkan
fatt en allt starkare kommunikationsposition och #an leda till en prispremie pa produkten
(Welford & Gouldson, 1993).

Detta innebar att miljon skapar mojligheter for deskilda foretaget, i forlangningen skapas
aven ett forandringstryck pa foretag som inte adeamiljon som forsaljningsargument. For
att kunna dra nytta av sina miljdsatsningar kratvéaetaget kan ge garantier pa sina utsagor
(Welford & Gouldson, 1993). Detta kraver i sin &r arlig och ratt avpassad kommunikation
till alla intressenter.

Mangden miljéanpassad turism i allmé&nhet och ekstur synnerhet bor, for att verkligen
kunna anses vara miljoanpassade, baseras pa uiinadesan efterfragan (Wearing & Neil,
2000). Med detta menas att utbudet skall styrdsuavnycket som kan produceras utan att
inverka menligt pa miljon i omradet och prisernalkkattas sa att efterfragan inte 6verstiger
denna utbudsniva.

Marknadsforingen av rekreation och turism skiljgrfsan den for tillverkade produkter pa ett
antal viktiga punkter. De storsta skillnaderna kaengig av att turismprodukterna oftast ar en
mix av upplevelser, tjanster och materiella produkKotler, Bowen & Makens, 1999).
Produkternas immateriella innehall far bland anitigoljd att produkterna inte kan

utvarderas innan kopet. Detta i kombination medjbgh@ten att returnera en dalig
semesterupplevelse, eftersom konsumenten intedk@libbika den del av sin fritid som hon
investerat i semestern, leder till att rykte ochagrfarenheter blir en mycket viktig faktor vid
konsumentens val av produkt (Eagles, 1995).

En stor del av turismprodukten, i form av forvangar och analys/utvardering och
aterberattande av upplevelsen, skapas fore oahsgdtea produktionen (Eagles, 1995).
Detta, tillsammans med det faktum att produktef@rumning paverkas av alla deltagande
konsumenter (Gustavsson et.al., 1997), gor attymeraten har en ganska begrénsad
mojlighet att kontrollera konsumentens uppfattrong produktens kvalitet (Norling, 1993;
Eagles, 1995).

Turismprodukter konsumeras pa en specifik ort,erilbfta & en annan &n konsumentens
bostadsort. Kostnaderna for att resa till denn@weetstiger ofta kostnaderna pa ort och stalle
(Eagles, 1995). Detta bidrar till att de flestadtar féredrar att kombinera flera olika
aktiviteter under en och samma resa (Fennell, 1998)smoperatdren lokalisering i
forhallande till andra turistattraktioner, operaioch malmarknader ar darfor av storsta vikt
for foretagets framgang. Inte bara avstandet utan &llgangen till och beskaffningen av
lokala transportmedel paverkar vardet av lokaliegn.
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5.2 Plogkategorisering

Stanley Plog har utarbetat en modell fér att segeman turistindustrin. Modellen kallas

"Plog kategorisering” och innebar i korthet ettaagande om att individers aventyrslystnad
foljer en aproximal normalférdelning (Plog, 198Dk mer aventyrslystna (allocentriska)
turisterna vill ha resor till okéanda platser vilgarna far sakna mycket av de
bekvamlighetsinrattningar som vi ar vana vid i wamtdagsliv. De mindre aventyrslystna
(psychocentriska) turisterna vill aka till valkanoieh valrenommerade platser dar alla
t&nkbara bekvamligheter finns tillg&ngliga. | miti@v skalan finns en stor population av
midcentriska individer vilka uppvisar saval psycttiska som allocentriska tendenser i sitt
val av semestermal (se Figur 7).

Antal individer

>
Psychocentriker Allocentriker

Figur 7. Marknaden for turism bestar av individems ar aproximalt normalférdelade med avseende
pa aventyrslystnad Kalla: Plog, 1987, 208.

De allocentriska turisterna banar ofta vag for ereckling pa destinationsorten, utbyggnad
av kommunikationsmedel, uppbyggandet av hotellagmagyar och annan turistindustri med
mera. | férlangningen blir destinationen attraktivde mer psychocentriska turisterna (Plog,
1987). | och med denna utveckling av resmalet farldock allocentrikerna intresset for
resmalet da det inte langre motsvarar deras fomirgger pa aventyrlighet.

| och med normalférdelningen av individernas laggnidetta avseende kommer de extremt
allocentriska, liksom de extremt psychocentrislkdivilderna att utgéra en mycket liten del av
det totala marknadsunderlaget for turismindustrlog, 1987). Modellen &r i manga
avseenden analog med den allmant vedertagna modeltg adaption av ny teknik bland
konsumenter (se Kotler, 2000).
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6 Certifiering och markning

Certifieringsprogram utvarderar produkter fér mankgnmed symboler vilka kommunicerar
inneboende varden i produkten (NWF, 1996). De ketemot vilka produkten utvarderas
utformas med utgangspunkt i produktanpassade séwiblimangiltiga karakteristika som
kan kommuniceras till konsument sa som stodjanddddzarden market skall kommunicera
(Peattie & Koch, 1998). Kriterierna andras och pk&ver tiden for att ge foretagen
incitament till att standigt forbattra sin prodytdduktion med avseende pa de aspekter som
markningen adresserar.

Kriterierna som utgor en certifiering kan sdgasavexpertkunskap lagrad i regler (Jacobsson,
1998). Certifieringen kan darmed fylla en kunskagpkh i organisationen (Brunsson &
Jacobsson, 1998).

6.1 Olika typer av markning

Miljo- och kvalitetsmarkning sker i manga olika fioer och kan delas in i tre olika
huvudkategorier. En sa kallad Typ | markning uppddts av oberoende organisationer vilka
staller upp kriterierna och kontrollerar att de tylip (Hellqvist & Bergstrom, 2001). Dessa
markningar kallas &ven tredjepartsmarkningar ogbrule egentliga certifierings-
programmen. En Typ Il markning pavisar uppfyllamgeproducentens egna miljo- eller
kvalitetsuttalanden och kan anvandas utan extemtrédd Typ Il markningar ar mer
omfattande och innebar olika typer av miljovaruh pcoduktdeklarationer. | denna uppsats
kommer foretradelsevis tredjepartsmarkningar aaktses, varfor begreppen markning och
certifiering kommer att anvandas Overlappande @&tthigsisynonymt.

Marken som signalerar miljo- eller kvalitetsvardem dven erhallas genom utmarkelser fran
olika organisationer (Buckley, 2001a). Dessa utmi@de kommer inte vidare att beroras i
detta arbete.

6.2 Gradering och parallella méarkningar

Ett markningsprogram antingen kan vara utformagéeeh enkel godkand / icke godkand
modell eller innebara en flerskalig bedémning asdpikten (Peattie & Koch, 1998). Det
senare ger upphov till en gradering av markningietvmedger markning av fler produkter
utan att kraven sanks pa de produkter som ar mér&thden hégsta nivan av markningen.
Detta ger i sin tur storre exponering av marketyadknaden och bidrar darfor till
programmets ekonomiska hallbarhet.

Graderingen antyder dock att de lagre graderaddugterna ar sdmre an de 6vriga och kan
ge upphov till kanslan att ett oméarkt arrangemaadjes kunna vara battre (Buckley, 2001a).
Denna approach ar saledes inte framst amnad ath@akonsumentmarknaden utan snarare
ett medel for markningsorganisationen att inver&ar@arknadens utbud. Gradering kan antas
vara extra effektivt pA en marknad som karakteaisaw problem med generellt negativa
attityder hos konsumenterna.

Ett annat satt att utdka underlaget av certifiesbaga produkter ar att infora parallella
markningar (Peattie & Koch, 1998). De parallellarknéngarna utgors av varianter av ett
marke som utmarker olika typer av produkter men doan nytta av varandras image och
organisation.
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Parallella varianter av en markning anger inte samagativa konnotation till nagra av
varianterna da varje marke utmarker de basta ptedukinom sitt segment. Det ger aven
mojligheter till 6kad breddning utan att risk f@rlust av trovardighet. Problemet med denna
approach ar att kostnaderna for att utarbeta leitech for att marknadsfora de olika
markena kan bli mycket stor (Peattie & Koch, 1998).

6.3 Kvalitetsméarkning

Kvalitetsmarken ar markessystem som skapats fiizhalla eller forstarka kundernas och
konsumenternas uppfattning om kvalitetsnivan péykten (SIQ, 1997). Dessa
markessystem uppratthalls med fordel av stora ésghaner som haller ett visst matt av
trovardighet i konsumentens 6gon (till exempel Skesigill, som introducerades av LRF)
eftersom market i da fargas av moderorganisatiotremardighet. De flesta etablerade
kvalitetscertifieringar riktas dock mot businesssttsiness marknaden och deras
marknadsféring mot slutkonsument ar begransad etiefintlig.

Kriterierna som ingar i en kvalitetscertifieringdesas foretradelsevis pa latt kvantifierbara
och matbara karakteristika av produkten eller d#gsrkning (SIQ, 1997). Detta gor att
kvalitetscertifieringar ar relativt ovanliga inofénsteindustrin da sadana karakteristika ar
svara att finna och mata dar. Krav som galler msema i produktionen har dock med tiden
blivit allt viktigare, detta eftersom kontroll aM¥erkningsprocessen ofta ger en stérre
tillforlitlighet i produktens kvalitet. Med de nyaetoder som utvecklats for dvervakning av
processer har aven mojligheten att certifiera tgmedukter okat.

6.4 Miljomarkning

Syftet med en miljomarkning ar att via inverkankafisumentens kopbeteende skapa
incitament for foretagen pa marknaden att minskansgativa miljopaverkan (NWF, 1996).
Markningen appliceras pa ett mindre antal produédier foretag vilka tjanar som
foregangare och foredome. Efterhand maste kravesttférhalla markningen hojas for att
undvika att allt for stor del av marknadens produlerhaller market, varigenom markets
varde som beslutsunderlag for konsumenten urvattnas

Kriterierna i ett miljocertifieringsprogram basewftast pa kvantifierbara och matbara
karakteristika av produkten eller dess tillverknifgr att uppna en hog effektivitet bor dessa
karakteristika analyseras ur ett livscykelperspekir produkten (Peattie & Koch, 1998) och
anpassas till gallande lagstiftning och till prothris karakteristika.

Miljomarkningssystem bor uppréatthallas av orgamisesr som ar fristdende fran marknadens
aktorer eftersom paverkan fran ekonomiska intrepgemarknaden kan skada markningens
trovardighet (Peattie & Koch, 1998). Peattie ocltiK¢1998) forordar dock att utformningen
av kriterierna for en miljomarkning utformas i satmete med representanter fran intressenter
i flera olika kategorier sa som konsumenter, predtgr och miljoorganisationer.

Manga menar att en miljomarkning inte ar komplédnkriterier som ror andra etiska
aspekter som till exempel rattvisa loner och djateang. Kritiker av detta synsétt menar
tvartemot att beteckningen "miljomarkning” ar missande just eftersom kriterierna oftast
adresserar aven andra omraden.

6.5 Certifiering som tjansteprodukt

Certifiering av produkter och foretag kan ses sonjansteprodukt i sig. Denna produkt ar da
tvadelad dar en delprodukt bestar i tjansten stinatidahalls de foretag som anvander sig av
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certifieringen och den andra delprodukten bestdrkningens funktion gentemot
konsumenten.

De 6nskemal som kundftéretagen har pa produktett éewifieringsprocessen skall vara latt
att genomféra och att méarkningen skall ge uppHhbertistorre forsaljning av foretagets
produkter. Foretaget kan aven onska att processebigffekter i form av battre kontroll pa
verksamheten.

Konsumenten vill att markningen skall underlattkasiilet efter en produkt som lever upp till
en viss standard med avseende pa konsumentegdettich ideal. Markningen skall aven
fungera som medel att minimera den upplevda riskkopet. | turismindustrin, déar
konsumenten sallan koper exakt samma produkt gi@nger, kan markningen aven tjana som
ett "varumarke” vilket kan anvéndas for att hittanande eller annorlunda produkter som
uppfyller samma standard och behov.

6.6 Markning i turismindustrin

Turismindustrin var relativt sen med att identidfi@ch erkéanna sin negativa miljopaverkan.
Detta gor att frivilligorganisationer och forenimdartfarande ar en stark drivkraft i industrins
miljdarbete (Bundesamt fiir Naturschutz, 1997).H owed ekoturismens framvaxt och
fortsatta utveckling har dock aven resten av n@&mnger och mer insett vardet i en
miljévanlig profil. Den sena starten av miljéarketar tva huvudsakliga forklaringar —
svarigheterna i att miljdanpassa en serviceprodciktmyten om att turismindustrin skulle ha
en relativt liten miljopaverkan (Font & Tribe, 201

Enligt Turistdelegationen (1998) ligger det staiedklar for svensk turism i att anvanda
allméangiltiga miljoméarkningar som anpassas tiligorens specifika forutsattningar istallet for
att arbeta fram nya markningar. Vidare anses eregeam europeisk miljomarkning vara det
basta alternativet da konsumenter fran olika laddekan jamfora olika alternativ pa samma
grund och samtidigt veta vad foretagen star for.

6.6.1 Markning av destination, foretag eller produkt?

Objektet for en miljo- eller kvalitetsmarkning inamrismindustrin kan vara av tre
huvudsakliga typer; destinationer/omraden, forelbay enskilda produkter (Lagerkvist,
2001). Varje objekttyp for mérkning kraver anpasgar av kriterietyper och har sina egna
for- och nackdelar.

Markning av destinationer eller omraden ger stinogligheter att adressera dvergripande
miljéfragor som till exempel kretsloppstankandedéekvist, 2001). Destinationsmarkning
hjalper dessutom till att locka besdkare da foretagsamlade utbud kan marknadsforas
gemensamit.

Tillsammans kan lokala foretag och organisatiodegtf storre inflytande i lokala och
regionala miljofragor i den offentliga sektorn (lealgvist, 2001). Férandringar i
destinationens infrastruktur tillfoljd av detta dlkeainflytande kan dessutom underlatta det
enskilda foretagets miljdanpassning, exempelvi®ogedkade mojligheter till sopsortering i
det kommunala sophamtningssystemet. Markningermp&asa satt bidra till att skapa nagot av
en klustereffekt. Miljoméarkning av destinationedtst dock pa stora problem i det att det
kravs att den stor andel av de lokala féretagaamarker 6verens om de grundlaggande
principerna. Dessutom ar det svart att avgransaawseende pa vilka produkter och tjanster
som skall inga i systemet (Lagerkvist, 2001).
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Markning av foretag ger dverblick dver foretagdla allverkningsprocesser (Lagerkvist,
2001). Markningen innebar oftast att alla, ellemgycket stor andel av, foretagets produkter
kan kategoriseras som miljovanliga. For en vanlighmérkning &r detta ett tankbart
alternativ, men for en ekoturismmarkning ar derg@digt eftersom de sma producenterna
ofta ar beroende av att tillhandahalla flera otigzer av arrangemang, av vilka kanske bara
ett fatal kan kategoriseras som ekoturism.

En miljomarkning av den enskilda produkten ger konenten en storre valfrihet, eftersom
fler produkter kan komma att markas. Markningen didissutom tydlig da market kan visas
pa eller i nara samband med produkten (Lagerk2@1). Risk finns dock for att systemet
blir mindre trovardigt for konsumenten da en foget® kan tillverka saval miljdanpassade
som miljovidriga produkter. Ett system med godkameav foretaget och dess produktmix
som forutsattning for produktmarkning kan delvisddetta problem.

6.6.2 For och nackdelar med miljomarkning i turismbranschen

Trots att miljomarkning av turismprodukter kan ni@dfflera fordelar for saval miljo som
foretag och konsumenter har aven ett antal nackdelaproblem med metoden identifierats.
Till férdelarna hor framfor allt mojligheterna tdiffektivare management och marknadsforing
(UNEP, 1998). Dessa fordelar hor ihop med mojlighedtt standardisera utfastelserna kring
produktens egenskaper och gora dem trovéardiga, datneinkla och lattbegripliga
kommunikationsmedel som mérkningens logo utgor {(F2001).

En nackdel med certifieringarna ar att nagra av demissvisande (Synergy, 2000). | vissa
fall ar kraven som stélls av markningarnas kritesiéelagt stallda att markningen inte visar pa
nagon miljomassig standardskillnad. | andra faka@umtrollen av foretagen otillracklig. For att
komma till ratta med detta problem behdver marknakapa ett ramverk fér hur
certifieringsprogrammen bor utformas (TIES / 1,309

Ytterligare ett problem med certifieringsprogramndemen kostnad som de medfor for
foretagen. Kostnaderna for certifiering ar i viéslhsa hoga att de mindre foretagen inte har
ekonomiska mojligheter att genomga certifieringea.mindre foretagen, vilka ofta ar
starkare forankrade i sina lokalsamhallen, kanrbalpm att betala for certifieringen och
riskerar darmed att bli utkonkurrerade av stort@k. Markningen kan da komma att
motarbeta de i manga fall inkluderade ambitionexthaitveckla och stodja de lokala
samhallena.

6.6.3 Svarigheter och utmaningar med miljomarkning i turismbranschen

Ett vanligt forekommande problem ar att certifigen uppvisar en évervikt av kriterier
gallande miljdanpassning (Buckley, 2001b). Dettketdill att sociala, kulturella och
ekonomiska aspekter forringas och markningen kadammsikt ge upphov till stora negativa
konsekvenser for saval operatorer som lokala sdemhéth kulturvarden.

Brist pa forankring hos aktérerna pa marknaderttarligare ett problemomrade. Den daliga
forankringen kan leda till brist pa verklighetsfikaing av kriterierna eller brist pa fortroende
pa den bakomstaende organisationen, vilket initiettasvalt intresse for markningen av
produkter och som foljd dalig genomslagskraft &pérkonsumentmarknaden (Buckley,
2001b).

Pa den globala marknaden finns idag mer &n 10@ atlifrkningar, utmarkelser och
varuméarken som signalerar miljovarden inom turistastrin. Detta gor att konsumenten har
svart att fa 6verblick 6ver vad de olika markningastar for och vad de innebér (Kahlenborn
& Dominé, 2001). Det ar dessutom vanligt att cetihgsprogramen uppvisar stora brister i
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sin marknadsféring och kommunikation (Spittler &d#a2001) vilket aven det minskar
konsumentens kunskaper kring och forstaelse fokena: Ytterligare problem skapas av
bristen pa gedigna utvarderingar av programmenmar&hader. Detta har lett till att manga
operattrer pa marknaden saknar fortroende forfieginigsprogrammens effektivitet
(Buckley, 2001a).

Manga konsumenter finner det svart att sattadititt program som drivs av marknadens
aktorer (Buckley, 2001c). Dock ar det ofta dessa bar storst resurser for marknadsféring.
For att statliga och frivilliga organisationer dil tillgang till tillracklig mangd resurser
maste de ofta sla sig samman bakom ett gemensagrapt och detta kan ge svarigheter att
enas om kriteriernas utformning vilket ofta led#rurvattnade kriterier och darmed en
undermalig certifiering (Kahlenborn & Dominé, 2001)

I\ i)
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7 Marknaden for ekoturism

For att kunna skapa en attraktiv produkt masteetilaren veta hur marknaden fér produkten
ar beskaffad. | detta avsnitt refereras litter&timg marknadens storlek saval internationellt
som i Sverige. Aven uppgifter kring konsumentpefibch segment pa marknaden
presenteras.

7.1 Den internationella marknaden

Turismen ar en av varldens storsta och snabbaanhd@&dranscher och omsatter 6ver 10
procent av varldens totala BNP (UNEP, 1998). Natsigragningskraft ar naturligtvis en
viktig ingrediens och rapporter uppskattar natustarutgdr nastan 20 procent av hela
turismnaringen (Mclntyre, 1993).

Trots att manga sager sig beredda att betala #xtprodukter som ar miljovanliga utgor
"akta” ekoturism enbart till ett par procent av kr@aden (Mclintyre, 1993). Siffrorna varierar
dock, ofta beroende pa olika definitioner av begeggkoturism och om undersoékningen
gallt faktisk konsumtion eller efter framtida intemer. Enligt en studie utférd 1997 ansag 20
procent av konsumenterna att det var viktigt fondst vélja ett foretag som tar miljomassig
hansyn men av dessa konsumenter var det bara @prsmm aktivt gjort den prioriteringen
betraffande val av reseoperator (Martin, 1997).

7.1.1 Konsumentprofiler

Det 6kade valstandet och hojda nivan av genomisnittbildning har gjort I-landernas

invanare allt mer intresserade av sin personligaakling, man har dven registrerat en

Okande individualitet i valet av livsstil och aytiier (Lipman, 1993). Till foljd av detta stker

de sig allt mer till aktiviteter med utbildande oaktiv natur (Mcintyre, 1993). Ytterligare
utveckling i dessa turisters attityder ar en tr&ivdkat intresse for miljo, liksom for halsa
(Travis, 1991). Dessa attityder bottnar till stet dde senaste decenniernas forskningsresultat
pa omradena och borgar for optimism angaende desafta tillvaxten inom segmentet
ekoturism.

Rapporter om segmentsprofilen for ekoturister hte varit helt entydiga om vad som
karakteriserar den genomsnittlige ekoturisten (H&B1). De flesta skillnaderna i resultaten
kan troligen forklaras av olika definitioner av ¢élsm i undersdkningarna samt av det
faktum att ekoturismen i sig inte ar ett homogemgnsent da det omfattar flera olika typer av
aktiviteter.

De gemensamma dragen for ekoturister ar att deidg@n mer valutbildade och valbetalda
an genomsnittet (Fennel & Smale 1992). Intressgdespsig dock till allt fler
utbildningskategorier (Cook, Stewart & Repass 1982} verkar finnas tva aldersgrupper
som &r mer aktiva an ovriga; personer mellan 253&ckamt de mellan 50 och 65 (Boo 1990;
Backman & Potts 1993; Eagles & Cascagnette 1998n¥uMoisey 1992; Fennel & Smale
1992). De tva olika aldersgrupperna forklaras g av att det handlar om olika aktiviteter,
se avsnittet om segment nedan. Flera undersokninggaraven att ekoturister i storre
utstrackning an andra lever ensamma eller i paéftahden utan hemmavarande barn (Wight,
1996).
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7.1.2 Segmentering av delmarknaden naturturism

| de marknadsundersokningar som gjorts klassifscefta ekoturismen som naturturism eller
uthallig turism. | denna uppsats ses ekoturismem &b delsegment till naturturismen.
Ekoturismen skar tvars 6ver alla naturturismenswsegment (se Figur 8). Till foljd av detta
omfattar ekoturismen undersegment i 6verensstanemasl naturturismens. Ekoturismen &ar
dock ett valdigt snavt segment med diffusa gransar’vanlig” naturturism.

Uthallig turism

[T
v v

Andra typer av Naturturism
uthallig turism

v v v v

Kulturturisir Aventyrsturisn | | Kunskapssokande| | Vildmarksturisn | | Agroturism

naturturism

EKOTURISM

Figur 8. Exempel pa undersegment till naturturisragka dven kan vara undersegment till
ekoturismen. Kulturturism ar enbart en del av nattismsegmentet da den kombineras med
eller baseras pa upplevelser i naturen. Kalla: Bestning av Mieczkowski, 1995, 459.

Paul Eagles (1995) har gjort en ansats att dedagmentet "uthallig turism”, vilket ofta
kategoriseras som ekoturism i marknadsundersékningandre segment. De fyra
undergrupper han framlagt beskrivs i de fyra foestsnitten nedan. | det sista avsnittet
beskrivs ett par andra varianter av turism somiaftednas under kategorierna naturturism
eller ekoturism i undersékningar och analyser.

Det skall poangteras att en aktivitet kan fallaninalika segment beroende pa utformningen
och organisationen kring arrangemanget. Dessutdmaskrivningarna av individerna i
segmenten starkt generaliserande. | praktiken kastke samma individ féorekomma i flera
olika segment eller skifta mellan dem for att favaxding. Féljande avsnitt &r baserade pa
Eagles konferensinladdnderstanding The Market For Sustainable Tour{&agles, 1995)
och dar inget annat anges refereras till detta.

"Akta” ekoturism

Med &kta ekoturism syftar Eagles pa turism somtésr&amfor allt for att de deltagande
individerna vill lara sig mer om den natur som regaetas i. Detta undersegment motsvarar
det som i Figur 8 klassificeras som kunskapssokaatlaturism. Resan utgor ett led i
individernas personliga utveckling och individefeedrar om den genomfors individuellt
eller i mindre grupper. Exempel pa aktiviteter sogér i detta segment ar fagelskadning och
blomstervandringar.

Ekoturisterna foredrar att vistas i en ren, opaaenkatur men deras attityder tillater
forandringsansatser "till det battre” (Eagles, 19%Adana insatser kan till exempel vara
forsok att foryngra tradbestanden eller uppmarkawéeder och uppférande av enklare
logianlaggningar. Ekoturisterna drivs till stor @@l sitt miljdsamvete och intresserar sig
garna for skydd av enskilda arter.
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Ekoturister finns i alla aldrar och bland bade méh kvinnor, de &ar dock nagot vanligare
bland de lite aldre. Ofta har de en hdg utbildniigs.

Vildmarkssokande turism

Individer som soker en vildmarksupplevelse villdraorérd natur och séker en
lagteknologisk upplevelse. Vildmarkssokarna ar eftakt individualiserade och vill uppleva
vildmarken individuellt eller mycket sma gruppee Br intresserade av insatser for att
skydda storre omraden av orérd natur. Exempel Igénairkssokande turism ar fjallvandring
och kanotturer. De vildmarkssdkande turisternaf@sbunga hogutbildade man med tidigare
erfarenhet av liknande strapatser.

Aventyrsturism

De som dras till olika former av &ventyrsturism ekforsta hand en utmaning. De ser garna
att naturen ger forutsattningar for utmaningen i@esj sa intresserad av naturskydd.
Tillgangligheten av omradena for aktiviteten artigkor dessa turister. Aventyrsturisterna ar
sociala och vill garna ha vittnen till att de kliaaa utmaningen, darfér féredrar de ofta att
genomféra den i relativt stora grupper (Roggenkutkicas, 1987). Exempel pa
aventyrsturism ar bergsbestigning och forsranning.

Deltagare i &ventyrsturistiska arrangemang arwiga manniskor med hog inkomst och stort
sportintresse. Segmentets framtida utvecklingphkslen vildmarksstkande turismens, hotas
av den stigande aldern pa befolkningen.

Campingturism

Till segmentet campingturism raknar Eagles franaftirhusvagns- eller husbilsturister. Detta
undersegment kan nog endast i undantagsfall rédaradillhnérande segmentet naturturism.
FoOr dessa turister &r den sociala samvaron degagie inslaget i semestern och de foredrar
att semestra pa platser dar de har tillgang tilfudgerande faciliteter. | detta segment finns
individer fran alla sociala och demografiska klasse

Andra undersegment till den uthalliga turismen

Utdver de undersegment som Eagles (1995) tar wiiabytterligare ett antal olika typer av
turism raknas in i segmentet naturturism. Ett padessa turismtyper beskrivs kort nedan.
Dock har jag inte hittat nagon forskning kring kamentprofiler for dessa.

Agroturism - turismaktiviteter som tar plats p&elandlar om lantbruk (Wearing & Neill,
1999). Ofta ror det sig om mindre lantbruk med eariarande lantlig idyll, mojlighet till
umgénge med djur samt ekologiskt inriktat lantbruk.

Kulturturism - turism som syftar till att ge uttear en kulturell upplevelse och/eller en

inblick i frammande kulturer (Wearing & Neill, 1999 Sverige bestar kulturturismen till
storsta delen av méten med den samiska kulturen.dven iscensattningar av historiska
miljoer och handelser eller kurser i orientaliskisi&an passas in i den har kategorin. Dock
passar kulturturismiska verksamheter in under setgheaturturism i den man de baseras pa
eller kombineras med upplevelser i naturen. Dettdrigur 8 markerat med en skuggning
samt pavisande av ett narmare forhallande till amger av uthallig turism.

7.1.3 Utformning av arrangemang och attraktioner

Flera undersokningar visar att nagra av de viktegagyredienserna i en ekoturismupplevelse
upplevs vara mojligheter att se djur i det vildenséillgangen till duktiga och inspirerande
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guider (Henning, 1993; Loker, 1993). | en undersggrav bland amerikanska ekoturister
rankade de tillfragade olika kvaliteter pa resaligelistan nedan (Vereczi, 2002. s.5).

®,
0.0

Duktiga, lokala guider
Mindre grupper
Utbildning

Kvalitativ fortaring
Omradet fritt fran trangsel
Bra boendemilj6
Naturskydd

Ekoturister foredrar i allménhet att bo enkelt peimitivt, till exempel i stugor, vindskydd
eller bed-and-breakfast, under sjalva upplevelSemegnsen, 1993). Manga menar dock att
nagon natts hotellvistelse efter aventyret arcattdra. Dock ar dessa individer inte ens da
intresserade av lyxhotell.
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Ekoturister, framfor allt de som reser langt téindslutgiltiga destinationen, féredrar i stor
utstrackning att delta i flera olika typer av aketer under sin semester (Ayala 1995; Wight,
1997). De uppvisar dessutom en tendens att vilj@naahuvudaktiviteter for varje resa.

7.2 Turismnaringen i Sverige

Svensk turistnaring ar en utpraglad smaforetagasstamed drygt 20 000 foretag med i
genomsnitt drygt sex anstallda. Enligt en sammdnstg utford av Ekoturismféreningen
under ar 2001 tillhandahaller ungefar 3500 av delka typer av natur- eller kulturturism
(www, Naturens Basta / 4, 030922). Dessa foretedpfar sig pa sektorer/undersegment
enligt diagrammet i Figur 9 (www, Naturens Bas®a 030922). Antalet
naturturismoperatorer i Sverige stammer gansk&weeens med de siffror som Mcintyre
(1993) anger. Han menar att ungefar 20 procenirgsmforetagen ar naturbaserade och i
Sverige skulle detta motsvara ungefar 4 000 foretag

Yinter Civerse Matur

Fiskes
Dierse

Jakt

Special, konferens, kultur & natur Hast, paddling & wandring

Logi

Figur 9. Fordelning pa olika undersegment av foget&koturismféreningens databas ver foretag
med naturbaserade turismprodukter under ar 2001lakéww, Naturens Béasta /9, 030922.

Turismnaringen som helhet ar daligt utvecklad dktroch bidrar enbart med ungefar tre
procent till landets BNP, detta i jamforelse medjcaprocent av BNP i dvriga europeiska
lander. Trots denna relativa underutveckling stéismen som Sveriges tredje storsta
exportnaring (www, Ekoturismféreningen / 5, 030922)

| regeringens turistproposition fran 1995 framftu& huvudmotiv till utlandska besokares val
av Sverige som turistmal. Det forsta ar slakt oghner, och det andra ar den svenska naturen
med sina vildmarksomraden. Samtliga Turistradetknaalsbeskrivningar refererar till orérd
och vacker natur som en viktig anledning till be§@k utlandska turister (www, Svenska
Rese- och Turistradet. 040824). Naturen anges éanett starkt inslag i Sveriges profil som
turistmal. Samtidigt framstar naturturismen i Sgersom en sviktande, eller som bast stabil,
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marknad i ett flertal statistiksammanstallningaitkfaringar till detta sags ligga i héga
kostnader for turism och bilism (Turistdelegation®®98) samt problem med marknadsféring
och resursbaser for de sma féretagen i branschen.
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8 Andra initiativ till markning av turism

Trots detta finns det en mangd miljocertifieringggmam for turismprodukter i varlden. De
flesta av dessa program inriktar sig pa hotelerelansportnaringen, detta eftersom dessa
grenar av turismen ar stora nog att ge ekonomisttédlag for certifieringsprogrammen, men
aven for att miljopaverkan fran dessa kategorigpradukter ar relativt latta att kvantifiera
(Font, 2001a).

| detta avsnitt presenterar jag de fa certifieqpiggram som inriktar sig specifikt pa
ekoturism. Dessutom ges en kort presentation asarcagtifieringar som beror naturturism
samt ett mindre antal miljomarkningar som riktay tdi 6vriga segment av turismen. Mer
fakta om certifieringarna i de tva forsta kategaréefinns angivna i matrisen i Bilaga 1.

FoOr l&sare utan specialintresse av miljocertifigainkan avsnittet i sin helhet kédnnas
Overdrivet utforligt och tunglast. En selektiv l&snav avsnitten orifhe Nature and
Ecotourism Accreditation Program , Internationaldtgurism Standard, PAN Parks,
Certificate for Sustainable Tourism, Godkand gandifastturism, Det Naturliga Fisketch
Green Globe 21 Member Actigier da en god bas for forstaelse av analysavsdétdessa
avsnitt ger exempel pa certifieringar av flera altgper samt en presentation av de mest
inflytelserika programmen.

8.1 Markning av ekoturism

Certifieringar och markningar som &ar specifikt ktaide mot ekoturism &r relativt ovanliga.
Mina sokningar pa Internet har resulterat i, fonutdaturens Béasta, tva verksamma program,
ett vars utveckling avstannat innan lanseringen sdéinsom ligger i startgroparna for
lansering.

8.1.1 The Nature and Ecotourism Accreditation Program

The Nature and Ecotourism Accreditation ProgramARJE&r ett certifieringsprogram som
uppratthalls av den australiensiska ekoturismfomgam (Wwww, EAA /1, 040401). Nar
projektet drog i gang i januari 1996 var det desti@i sitt slag i varlden och uppstarten
sponsrades av ett flertal intresserade parterrsdsistdepartementet och olika
branschforeningar i Australien. NEAP ar numeraett sjalviérsérjande system dar
kostnaderna tacks av ansdknings- och medlemsavfydre foretagen.

NEAP har utvecklats for tre typer av naturturisrh ekoturismprodukter: logi, guidade turer
och attraktioner, dar attraktioner syftar pa antdggar som kombinerar naturmiljoer med
infrastruktur for utforskande och larande. Produkdekan dven markas pa tre olika "nivaer”;
Naturturism, Ekoturism eller Avancerad ekoturistr, Avancerad ekoturism har de hogst
stéllda kraven, markena for certifieringen pa dkaohivaerna visas i Figur 10 (www, EAA
/1, 040401).

eCo® €CO €eCO

CERTIFIED CERTIFIED CERTIFIED
Ecotaurism

Figur 10. Det olika markena for certifiering pa kéi nivaer enligt NEAP. Kalla: www, EAA /1,
040401.
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| ansokningsformularet ar programmets kriterierelade i atta kategorier enligt Figur 11. |
varje kategori finns ett antal underkategorier sangfivelse av saval baskriterier som
bonuskriterier (www, EAA /1, 040401).

1. Fokus pa natur och naturupplevelser 2. Bidtagttiecklingen av de lokala samhéllena
3. Guidning och kunskapsférmedling 4. Kulturelihahall

5. Miljomassig hallbarhet 6. Kundtillfredsstallelse

7. Bidrag till naturskydd 8. Ansvarsfull marknadshg

Figur 11. Kriteriekategorier i NEAP. Kalla: www, B&/1, 040401.

For att bli certifierad for naturturism maste prithn uppfylla alla baskriterier kategorierna
numrerade 1, 3, 7 och 8 i Figur 11 (www, EAA /10081). For naturturism finns saledes
inga krav pa aktivt miljo- och kulturframjande. Fait fa markas som ekoturism skall
produkten uppfylla baskriterierna i alla kateganeesom anges i figuren. Certifiering for
avancerad ekoturism kraver att produkten uppnarkalskriterier samt ett visst antal poang
som uppnas genom uppfyllelse bonuskriterier ekgrogn poang fér beskrivning av "Best
practice”. Produkter som mérks med avancerad ekatiskall &ven visas satta guidning och
kunskapsformedling som ett k&rnvarde i upplevelsen.

NEAP:s utvardering av de certifierade produktemmdar sig pa féretagens egen utvardering
samt kundenkéater (www, EAA /1, 040401). Aven refiser fran lokala miljoorganisationer
kravs for att certifiering skall ske. Forutom degeEnomfor organisationen férberedda och
oférberedda revisioner av verksamheten. Certiftkgédler i tre ar, men varje ar skall
foretagen lamna rapport pa hur val de uppfyllt dpstéllda malen.

NEAP var varldens forsta ekoturismmarkningsprograch, ar fortfarande ett av de mest
framgangsrika och uppmarksammade. Dess framgaagethtill att det tjanat som modell
vid skapandet av saval Naturens Basta som SaskatnkeHorizon program (Geitz, 2001)
samt nu senast for International Ecotourism Stahdar

8.1.2 Horizon - Saskatchewan Ecotourism Accreditation System

For ekoturism i den kanadensiska provinsen Saskath har
provinsens ekoturismférening (ESS), tillsammans etedlertal
andra intressenter, arbetat fram ett eget markprogsam —
Horizon (www, ESS /1, 040401). Programmet har mecstis
efter NEAP och anvander samma typer av utvardeé(bstz,
2001; www, ESS /1, 040401). Producenterna mastikaram
certifiering varje ar och i samband med detta skalange hur de
forbattrat sina rutiner sedan den forra ansékningen

| Figur 13 nedan presenteras kriteriekategorieoma isigar i
Horizon. | kategorin om ekoturismens karnvarderairigiterier
som skall till se att de certifierade produkterenael upp till
programmets definition av ekoturism (www, ESS /40401).

Figur 12. Logon for

En av programmets stora framgangar ar att orgamnsat fatt Saskatchewans Horizon-
igenom en foreskrift om att turismarrangemang péligteller program. Kalla: www,
skyddad mark skall vara certifierade (www, ESSAQ401). ESS1, 040401

Idag ar 10 parker och 12 andra foretag certifieedigt
Horizonprogrammet (www, ESS /2, 040401).
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1. Administration och affarsprinciper 2. Ekoturigmekarnvarden

3. Guidning och kunskapsférmedling 4. Ekonomiskadekvenser for de lokala samhalle“\a
5. Pétagligt bidrag till naturskydd 6. Overvaknagnaturpaverkan och kvaIitetskontrdJII
7. Miljovanlig turism 8. Skyddsstatus for anvandautomraden

9. Speciella/unika platser och attraktioner 10. IKeBpa guidning och kunskapsférmedling

11. De anstélldas kvalifikationer 12. Miljévanligdi

13. Transporter som ingar i produkterna 14. Livsehed

Figur 13. Kriteriekategorier for Horizon. Kalla: ww, ESS /1, 040401.

Programmet har dock ekonomiska problem och eftkudisioner om att inlemma
markningen under STEP-programmet (se avsnitt ota dedan) (www, ESS / 3, 040401)
beslutade medlemmarna under ett méte i mars 2004tatlet utvidga certifieringen till att
aven omfatta naturturism och andra former av "lith&lirism” i skyddsvéarda omraden
(www, ESS / 4, 040728). Medlemmarna beslutadergtrosationen i samband med detta
skall byta namn till Saskatchewan Nature and Ee@ouAssociation Inc. (S.N.E.A.).

8.1.3 Kiskeya Alternativa

Kiskeya Alternativa Certification Program ar etiopprojekt som syftar till att utveckla
verktyg och natverk for att stodja utvecklingenh@bar och alternativ turism i
Dominikanska Republiken och Haiti (www, Kiskeya éthativa /1, 040401).

Organisationen vill hitta en definition av ekotumisom godtas av intressenter i bada
landerna. Utifran denna definition vill man sedagdm ett nationellt certifieringsprogram,
vilket aven skall adressera sociala och kulturadipekter av turismen (www, Kiskeya
Alternativa /1, 040401). Miljoméarkningen skall kohefteras med en kvalitetsméarkning som
skall garantera servicekvaliteten hos operatdren.

Organisationen har arbetat fram en preliminar efikatertifieringsansékan och hoppas pa att
fa stod for genomdrivandet av certifieringen frdfic@élla organisationer i de bada landerna.
Projektet har dock gatt i sta sedan all finansgedrogs in i slutet av 1999 (www, Kiskeya
Alternativa /2, 040401).

8.14 International Ecotourism Standard

Den australiensiska ekoturismféreningen har, i sheta med Cooperative Research Centre
(CRC) for Sustainable Tourism of Australia arbétain en variant av NEAP som skall
fungera Over hela varlden (www, EAA /2, 040405)t Bga programmet - International
Ecotourism Standard (IES) — ar modellerat pa NEA# imar anpassats till internationellt
anvandande genom tillagg av nationella minimikige(sa kallade benchmarks) enligt Green
Globe 21 (se avsnittet Green Globe 21 Member ActiBd). For att underlatta for smaforetag
att certifiera sig innefattar programmet aven ejligtiet for sa kallade microforetag att soka
dispens fran vissa kriterier som de inte lyckasnapp

Programmet kommer att hanteras av organisationemi&reen Globe 21 genom ett
exklusivt licenskontrakt (www, EAA /2, 040405). @&ering enligt IES medger anvandandet
saval av Green Globe 21:s marke som av NEAP:sfdljdl av programmets ursprung
medger markningen involvering pa tre olika nivagligt Green Globes modell (se avsnitt
7.3.2) och i tre olika kategorier enligt NEAP. Ertlqarodukter certifierade (Green Globes
hogsta involveringsnivd) kommer dock att fa rétteavanda NEAP:s marke.
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8.2 Markning av naturturism

Olika typer av markning av naturturism ar betydlighligare an den av ekoturism. Urvalet av
markningar till den nedanstadende presentationehunardsakligen baserats pa en énskan att
ta upp de flesta av de markningar som ar verksan8warige. Den Costa Rica-baserade
markningen CST presenteras eftersom den i flerargarhang tagits upp som ett
praktexempel pa hur markning av turism bor utformets hanteras.

8.21 PAN Parks

Protected Area Network of Parks (PAN) grundadek987 av WWF-Holland i samarbete
med det hollandska foretaget Molecaten (www, PAR® &, 040401). Organisationen
kvalitetscertifierar naturparker i Europa. De farpairkerna, lokaliserade i Finland, Polen och
Sverige, certifierades under ar 2002.

PAN Parks certifiering bygger pa fem principer Egur 14) for management av naturparker
(www, PAN Parks /3, 040401). De tre forsta tre giperna ber6r hur parken skall
underhdllas for att bidra till biologisk mangfaldhorekreation. De andra tva principerna
handlar om hur samarbete med andra aktorer pa a@ekrbor se ut for att gynna bade
miljon och parken.

Vid certifieringen utvarderas de tre forsta prirecipa av fristdende experter. Efter detta skall
ett organ med representanter fran statliga instatidokala foretag och
naturskyddsorganisationer utveckla, uppratthallawteardera arbetet efter de tva sista
principerna (www, PAN Parks /4, 040413). Detta orpar aven mandat att avgéra vilka
foretag med verksamheter i och omkring parken siéistanvanda sig av PAN Parks marke.
Under det forsta aret sponsras detta arbete avPaKk.

Naturvarden
Omhandertagande av naturomradet PA N Pa v k 5- E ‘?

Omhéandertagande av bestkare by [P
Utveckling av hallbar turism

Affarspartners

Figur 14. Principerna for PAN Parks samt programsietgo. De gramarkerade principerna ar de
som utvarderas av experter i borjan av certifiedpgpcessen. Kalla: www, PAN Parks /3,
040401.

Markningen skall leda till mer miljovanligt undethdch anvandning av parkernas
naturomraden och samtidigt skapa ett mervarde ssedmarker genom ett starkt europeiskt
varumarke (www, PAN Parks /1, 040401). Organisa&iostravar aven efter att uppratta

8.2.2 Cetrtificate for Sustainable Tourism

| bérjan av 1990-talet konstaterade Costa Ricasnuinstitut (ICT) att storre delen av landets
turism baserades pa naturupplevelser och ekotigksnairrangemang (www, CST, 040405).
Undersokningar visade aven att manga operatOrgttjasithe turisternas intresse for naturen
och att dessa i det Ianga loppet skulle kunna komtinskada hela turismnaringen i landet.
Som ett led i forsdken att komma till ratta meda@roblem utvecklade ICT ett
miljomarkningssystem for turismsektorn - Certificat for Sustainable Tourism — CST.
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CST ar i huvudsak ett miljomarkningssystem sonill&bt alla féretag inom turismsektorn i
Costa Rica, men har i ett inledningsskede endattM@mpbart for foretag som erbjuder
logi (www, CST, 040405). For att bedoma hur larigefagen kommit i sin miljdanpassning
har en checklista tagits fram som innehaller 1%@ker i fyra kategorier enligt Figur 15.

foretaget

1. Fysiska- biologiska parametrar -sambandet mellan
. C@rtific ationge
och den omgivande naturen.

2. Infrastruktur och service -ledningens policy och
foretagets
infrastruktur och anlaggningar.

3. Externa kunder - samspelet mellan foretagetiesls Ta:mrism
kunder. 4

4. Socioekonomisk miljo -foretagets samarbete med
lokalbefolkningen.

Figur 15. Kriteriekategorier och logo for CST. Kaillwww, CST, 040405.

De olika kriterierna inom de fyra omradena bestafnej fragor som &r viktade efter
betydelse pa en skala 1-3 dar 3 ar mest betydétgqgfaney et al, 2001). De erhallna
poangen inom varje omrade summeras och dividerdsmagimalt antal podng som systemet
kan ge. Detta ger en procentsats som avgor van pkada fran 0 till 5 foretaget befinner sig
och darmed vilken niva pa markning som kan erhaBéaslle olika nivaer uppnas inom de
fyra omradena erhalls en hallbarhetsniva enliglatgsta vardet (www, CST, 040405).

Systemet med olika hallbarhetsnivaer forvantas uppra foretag att jobba vidare for att na
en hogre hallbarhetsniva. For att ytterligare magamenten till detta ar flera formaner i

form av marknadsforing och personalutbildning kautiti de olika nivaerna (www, CST,
040405). Eftersom deras klassificering beror avodetade dar deras prestationer ar lagst
forvantar man sig att varje foretag kommer att phiest med det som de ar samst pa. Pa sa
satt ger arbetet bast effekt aven for miljon. @ering enligt CST har varit kostnadsfritt till

att borja med och finansieras av Costa Ricas negeia ITC. Malet ar att i framtiden bli
sjalvforsorjande.

8.2.3 Bo pa Lantgard

Konceptet Bo pa Lantgard har drygt tio ar pa nackeojektet drivs av
LRF:s heldgda dotterbolag Upplev Landet och omfadtag narmare 500 ==

gardar (www, LRF /1, 040402). De gardar som plodkdaskonceptet ska @
forst genomga en inledande besiktning, dar et gotakter kring inre och

" .. o . o Bopd Lantgird
yttre miljo kontrolleras. Aven kvalitet i form ailltexempel séker miljo - i
och arlig information adresseras under besiktningen Figur 16. Bo pad
Lantgards
Bo pa Lantgard marknadsfors i forsta hand via enegesam katalog och |Ogo_gKé||a:
en hemsida pé& Internet. Informationen tillhandahddl saval svenska son www, LRF
engelska och tyska (www, LRF /1, 040402). Férutoarknadsforingen /1, 040402.

erbjuds de deltagande foretagen fortbildning odlediag for framjandet
av ett 6kande samarbetet mellan gardarna.
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8.24 ECEAT

ECEAT (European Center for Eco Agro Tourism) ardeell organisation som verkar for att
stimulera barkraftig utveckling av landsbygden gerait marknadsféra turistiska aktiviteter i
mindre omfattning pa ekologiska gardar (www, ECEAT040401). Sedan starten 1993 har
ECEAT byggt upp ett natverk med éver 1500 gar@® lidnder (www, ECEAT /1, 040401).
De medverkande gardarna marknadsférs genom org¢janisas hemsida och i tryckta guider
over gardarna. Over femtio svenska gardar ar métvierket (www, ECEAT /3, 040401).

Miljbanpassade lantbruksmetoder Vatten och enatgifixning MJ-
Avfallsminimering Miljevanliga anlaggningar

Information och bildning Miljdanpassade transporter 7 N
Biodiversitet och landskapsutveckling Kulturarv .
Framjande av lokala féretag Standiga forbattringar E c E A :I_- -

Figur 17. Grundkriterier och logo for ECEAT. Kallmww, ECEAT /2, 040401.

8.2.5 Godkéand gard for hastturism

Hosten 2001 holl LRF en konferens pa Stromsholnattr
synligg0Ora branschen inom hastturism. Nastan 268auréstforetag
var representerade pa konferensen som resulteedtiedtionellt

s

projekt, “Hastturism i Sverige” (www, LRF /2, 04020 Projektet GODEANE HASTCARD
fick i uppdrag att utveckla ett kvalitetssystem satidja ett FOR THREN
nationellt natverk for hastturistforetagarna. Pktge&gs av O 1004
Lantbrukarnas Riskforbund (LRF) och sker i samarinetd
Svenska Jordbruksverket o_ch Tu_ristdelegation_en.:$_REIégdfa Figur 18. Logon for
dotterbolag Upplev Landet i Sverige ar ansvarigpi@jektledning certifierings-
och administration. programmet

Godkand Gard

Kontroll av uppfyllande av baskraven for Godkandtgard for 51 HASturism.

turism gors via egenkontroll och uppratthalls genamdkontakter

: o . ) ; Kalla: :
och stickprovskontroller. Kriterierna &r indeladgra kategorier LgFalzwww
enligt Figur 19. For att bli godkand méaste samtkgeerier 040402,

godkannas (www, LRF /3, 040402). Projektet har i8@gtycken
godkadnda medlemsforetag (www, LRF /4, 040402).

Generellt - Lagkrav, betalningshantering, arbetsmiljo, nmigdvetenhet

Sakerhet- Kunskaper i forstahjélpen, olycksberedskapeddtutbildning, férsékringar.

Hasthallning - Hantering och underhall av hastar och utrustning

Véardskap - Behandla alla gaster lika, uppfylla gallandeetagar och bestdmmelser, information till
bestkarna, anlaggningens utformning och utseende.

Figur 19. Kategorier for godkand hastgard for turiskalla: www, LRF /3, 040402.

Just nu finns méarkningen bara i en variant mer2€@05 kan foretagen anstka om att fa
stjarnstatus, vilket innebéar att de kan kompletteéakningen med upp till tre stjarnor (www,
LRF /2, 040402). For att fa stjarnor skall hardenav uppfyllas och utvarderingen sker i form
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av en besiktning av en radgivare. Utover de hogredn bedoms da aven helheten pa
upplevelsen och anlaggningen samt rutiner for nogb resursanvandning.

Marknadsforingen sker i férsta hand genom en kgtél@r de godkanda gardarna samt en
Internetsida vilken ar delvis integrerad med hemsifbr LRF:s turismprojekt Upplev Landet
(www, LRF /2, 040402). Utover detta far garden kyltsatt satta upp pa anlaggningen och
tillgang till projektets kvalitetssymbol for anvamidg i den egna marknadsforingen.
Katalogen kommer under ar 2004 att distribuerasgebland annat tidningen Ridsport
Special och svenska turistbyraer.

8.2.6 Naturlig Laddning

Naturlig Laddning startade ar 2001 som EU — proje&ti av LRF Sydost. Syftet med
projektet var att lyfta fram halsoframjande arrangag i naturen hos landsbygdsforetag i
Smaéland och pa Oland (www, Naturlig Laddning /10483). Under &r 2003 avslutades
projektet och ombildades till ett fristdende natvieom LRF. Naturlig Laddning
administrerar en kvalitetsmarkning och en certifigrav halsoframjande och avstressande
arrangemang i naturen (www, Naturlig Laddning 420403). LRF star som huvudman for
Naturlig Laddnings kvalitetscertifiering.

Kriterierna for Naturlig Laddning &ar indelad i tnevudkategorier enligt Figur 20.
Utvarderingen sker genom en ansokan med pafoljtimdeagsbesok (www, Naturlig
Laddning /2, 040403). Med ansokningshandlingarmd ifogas exempel pa arrangorens
sdlj- och reklammaterial (www, Naturlig Laddning @20403). Om foretagets arrangemang
blir godkant maste nagon pa foretaget genomgatesdinktionsutbildning om Naturlig
Laddnings vardegrund och hélsoframjande arrangemaatgiren.

Grundkriterier - faktauppgifter, uppfyllande av lagar, tillstand

Kvalitetskriterier -

Naturen- bas och kraftkalla, hallbart och etiskt anvamitaav naturens resurser

Motet— respekt for den enskilda manniskan, kompetensatorens inverkan pa valbefinnandet
Miljon - en harmonisk bakgrund, miljohé&nsyn, etisk hangeav husdjur

Arrangemang - halsoframjande syfte, baseras pa vetenskapligdgeller p& val beprévade metoder,
innehalla de olika delarna naturen/métet/miljon

Figur 20. Kriteriekategorier for Naturlig Laddningamt programmets logo i bakgrunden. Kélla:
www, Naturlig Laddning /2, 040403.

Marknadsforingen bestar framfor allt av exponepagen gemensam hemsida samt i en
broschyr. Hemsidan lankas till Upplev Landets helm$www, Naturlig Laddning /2,
040403). Foretagen kan &ven, mot en extra av@lhtadandra marknadsforingskampanjer.
Certifieringen galler i tre &r och programmet meadiyen certifiering av arrangemang som
sker i samarbete med andra féretag (www, Natuiiddning /2, 040403).

8.2.7 Det Naturliga Fisket

Det Naturliga Fisket Ekonomisk Férening bildade848ch har idag 35 medlemsforetag i
framfor allt sydostra Sverige (www, Det naturligsket /2, 040403). Merparten av
medlemmarna utgors av smaskaliga landsbygdsfovitagtillsammans erbjuder ett brett
spektra av produkter inom fisketurism. Syftet m@akhingen ar att fraimja medlemmarnas
ekonomiska intressen inom fisketurismnaringen (wet naturliga fisket /1, 040403). Detta
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utfors bland annat genom marknadsforing, gemensamkia, produkt- och
kompetensutveckling samt uppratthallandet av lokalaregionala natverk.

Foreningen staller krav pa medlemmarnas produktehar drygt 20 kvalitetskriterier
fordelade pa fyra kategorier enligt Figur 21. Medsforetagen maste leva upp till alla dessa
kvalitetskriterier (www, Det naturliga fisket /140403). Kriterierna ar inte statiska utan ar
foremal for en standig 6versyn utifrdn vad markmadeh utvecklingen kraver och faststalls
arligen av féreningsstamman.

Fisket och Fiskevattnet

Produkten och produktinformation

Marknadsforing

Kompetens och natverk

Figur 21. Kriteriekategorier och logo for Det natiga fisket. Kalla: www, Det naturliga fisket /1,
040403.

Foreningen erbjuder tva alternativa vagar for den énskar bli medlem (www, Det naturliga
fisket /2, 040403). Snabbpaketet vander sig till sem redan har en etablerad verksamhet
inom fisketurismnaringen och innehaller ett utvawgprogram som léper under ett ar och
som syftar till att kvalitetssakra det etableradistfiskeforetag utifrdn Det Naturliga Fiskets
kriterier. Utvecklingsprogrammet ar en entrepreatisddning i fisketurism som I6per under
ca 1,5 ar och som syftar till att ge grundlaggamdép till dem som har intresse av eller &ar pa
gang att starta upp verksamhet inom fisketurism.

Foreningens varumarke star for spannande ocHdatiigliga fiskeupplevelser kombinerat
med ett trevligt boende och ett i dvrigt varieraivatetsutbud (www, Det naturliga fisket /2,
040403). Detta varumarke marknadsfors pa en egasita med information pa svenska,
engelska och tyska, produktparmar pa regionensualitbyraer och deltagande pa ett flertal
massor bade i Sverige och utomlands, foretradelSexskland, Danmark och Holland.

8.2.8 Norrlands Professionella Jaktarrangorer

| Ekoturismféreningens forstudie (www, Ekoturisndétimgen /3, 030923) refererades aven
till ett liknande natverk, Norrlands Professioneliktarrangorer (NJA). NJA hade da runt 250
medlemmar i Norrbotten, Vasterbotten, Vasternodja¥dmtland och Gavleborg men
organisationen har sedan dess avvecklats, trofifyésljd av ekonomiska svarigheter
(pers.med. Kjellstrom, 2004).

Natverket skapades da medlemmarna kande att kpdvadgon typ av kvalitetssakring
okade, framst fran utlandska kunder. Verksamhegstol framst av fortbildning och
foreningen stéllde krav pa de auktoriserade jadtayorerna. Aven hansyn till rennaringen,
kunskaper om vapeninférsel samt guidning pa mittst@anmande sprak adresserades i
kriterierna (www, Ekoturismféreningen /3, 030928arknadsforingen skedde via enskilda
medlemmar, egen hemsida och reportage i utlandaskiagar, men ett mer aktivt gemensamt
marknadsfoéringsarbete diskuterades.

8.3 Miljomarkning av konventionell turism

Pa den globala marknaden finns idag mer an 10@ atifirkningar, utmarkelser och
varumarken som signalerar miljévarden inom turighastrin (Kahlenborn & Dominé, 2001).
En presentation av samtliga dessa ar inte mojogiimamarna for denna uppsats men i detta
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avsnitt presenteras ett urval av markningar tikavjag refererar dven i andra delar av

uppsatsen.

8.31 Viabono

Viabono konceptet ar ett Tyskt program for markrangurismprodukter inom flera olika
segment, bland annat boende, naturparker och cgpipteer. Det &r resultatet av ett
samarbete mellan 22 intressenter och lanseradas2(01 (www, Viabono /2, 040401).
Viabono har en unik instéllning i det att produldenarknadsvarde sétts i forsta rummet. |
konceptet ingar inte bara miljo- och kvalitetsfrigtan aven bekvamlighet och visuella

intryck.

Den breda approachen — att inkludera alla segmettrismen — och den stenharda
satsningen pa marknadsforing har gjort Viaboneettlimycket framgangsrikt koncept (www,
Viabono /1, 040401). Certifieringen baseras patéiyens svar pa ett antal fragor kring
verksamheten samt en genomgang av foretagets naafinagsmaterial (www, Viabono /2,
040401). Fortlépande utvardering baseras pa kuadigvingar och information fran

producenten. Kriteriekategorierna som ingar i pangmet visas i Figur 22.

1. Avfall 2. Anlaggningar och bebyggelse

3. Energi och klimat 4. Information och bildning sl
5. Vatten 6. Valmaende for gasterna .

7. Oljud 8. Framjande av lokala foretag .

9. Transporter 10. Miljéledning B facin i

11. Natur och Iandska;la

Figur 22. Kriteriekategorier och logo for Viabonkéalla: www, Viabono /2, 040401.

Certifieringen varar i tre ar och vid certifieringech vid certifieringstillfallet far producenten
ett omfangsrikt paket med marknadsforingsartikéasem informationstavlor, posters och
vimplar (www, Viabono /1, 040401). Foretaget préseas aven pa Viabonos hemsida och far
tillgang till speciellt marknadsforingsmaterial sgonogrammets logo.

8.3.2 Green Globe 21 Member Action

Green Globe 21 ar ett av varldens mest valkédnd&woitberade miljomarkningssystem inom
turismindustrin. Programmet har utvecklats av Wandvel and Tourism Council (WTTC)
och det togs i bruk 1994 (Turistdelegationen, 1988j}erierna har reviderats och relanserats
ett antal gadnger sedan dess, nu ar det upplaga euginsom ar aktuell. Mer an 500 foretag
over hela varlden anvander programmets marke, ithédljtl av de manga uppdateringarna
och dalig kontroll for fortsatt anvandande av mérkepfyller inte alla dessa foretag de
nuvarande reglerna (Honey et al, 2001).

Green Globe 21 har tagit fram en serie riktlinfiar dlika sektorer (25 olika typer av foretag,
samhaéllen, anlaggningar och ekoturism enligt av3nlt4 ovan) (www, Green Globe / 4,
040406). Antalet olika uppsattningar av kriteriet&nkt att underlatta for det enskilda
foretaget att uppna certifiering da kriteriernaépassade till féretagstypen.
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GREEN GLOBE 21 Berchmarked =REEN SLOBE 27 Cerlifisd”

Figur 23. De tre olika logotyper som Green Globeg2liinistrerar. Kalla: www, Green Globe / 4,
040406.

De kriterieomraden som anvéands finns listade i F&gu Varje kriterieomrade innehaller
saval processbaserade kriterier som nationelltsmaoi®e minimiprestationskriterier - sa
kallade benchmarks — som anger utslappsnivaedatampa transportmedel med mera (www,
Green Globe /5, 040406). Prestationskriterierndtaantagits genom omfattande studier av
de olika landernas lagar och ekonomiska forutségar

1. Energieffektivitet, bevarande och skdotsel. Athualité och bullerfragor

2. Skotsel av farskvattenresurser. 7. Vattenrening

3. Ekosystemets bevarande och skotsel. 8. Avfaliisnairing, ateranvandning och atervinning
4. Sociala och kulturella fragor. 9. Forvaring @etvandning av halsofarliga substanser
5. Markanvandning, planering och skotsel.

Figur 24. Kriteriekategorier i Green Globe 21. Kaillwww, Green Globe / 3, 040406.

Programmet erbjuder foretagen att engagera sigepika nivaer — affiliated, benchmarked
och certified, se aven Figur 23 (www, Green GloBe(40406). De affilierade (anslutna)
foretagen skall ha en uttalad policy att arbeta emomiljomassigt hallbar verksamhet och
certifiering mot Green Globes standard. Dessadgrian delta i utbildningar och
utvecklingsprojekt i Green Globes regi. De foresagn genomgatt den forsta delen av
certifieringsprocessen och kommit upp 6ver mininéirna (benchmarks) pa alla omraden
far anvanda sig av en symbol som skiljer sig n&got den symbol som de certifierade
foretagen kan anvanda efter det att de genomgdifieréngsrevision.

8.3.3 Den Grona Nyckeln

Den Grona Nyckeln etablerades i Danmark 1994 oelttécke-

kommersiellt samarbete mellan branschorganisatiae¢danska ’ '
turistradet och det danska miljodepartementet (widen Grona \ '
Nyckeln, 040403). Idag finns Den Grona Nyckeln nDerk, Sverige, .

Estland och pa Gronland. Organisationen delar lipdiplom till Figur 25. Logon for Den

anlaggningar med logimojligheter vilka har visa sppfylla Grona Nyckeln.

faststallda miljokriterier (www, Den Grona Nyckey0403). Efter en Kalla: www, Den
godkand revision far foretaget anvanda Den Gronzkbips logotyp i Grona Nyckeln,

sin marknadsforing. 040403.

Kriterierna faststélls av ledningsgruppen men uklaecav

branschorganisationer, branschorganisationernasédr for kontroll av foretag och
rapportering till ledningsgruppen (www, Den Grongckeln, 040403). Kriterierna ar
indelade i tio grupper enligt Figur 26. De ar auppdelade i tre kategorier: Obligatoriska
kriterier, tids-obligatoriska kriterier och idealiarier.
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1. Miljledning- ta fram en plan for hur miljoarkeet
ska bedrivas.

6. Personalinformation- inspirera personalen till
delaktighet i miljdarbetet.

2. Vatten och energi- minska férbrukningen.

7. hieslel- ekologiska ravaror.

3. Rengorings- och tvattmedel- byta ut till mindre
miljobelastande alternativ.

8. Grona aktiviteter- kunna informera gaster om
naturvarden som finns i omradet.

4. Avfall- tervinning, ateranvandning och minskad
konsumtion.

9. Utomhusarealer- tillgang till cykelvagar, ekdkig
godning, bevattning osv.

5. Gastinformation- synliggéra miljdarbetet pa

10. Administration- miljomarkta forbrukningsartikla

anlaggningen och tala om for gasten hur denne kar
g6ra en miljdinsats.

Figur 26. Kriteriegrupper i Den Grona Nyckeln. Kallwww, Den Grona Nyckeln, 040403.

For att ansdkningen ska godkannas ska samtliggatbliska kriterier vara uppfyllda (www,
Den Grona Nyckeln, 040403). Alla tids-obligatoriskéerier maste ha uppfyllts mellan tre

till tolv manader efter tilldelningen. Idealkriterna kan betraktas som rekommendationer och
ska verka som inspiration for en framtida utvedjlav verksamhetens miljéarbete.

8.3.4

The Sustainable Tourism Eco-Certification Progr&MEP) ar ett initiativ fran flera
turismoperatorer, miljdorganisationer och statliggtutioner i USA (www, STI, 040405).
Projektet initierades av Sustainable Travel Inteomal (STI) och certifieringsprogrammet ar
annu inte invigt men pilottestning planeras komgéng under varen 2004,

The Sustainable Tourism Eco-Certification Program - STEP

Kriterierna i programmet inordnas under fyra huwirdpper enligt Figur 27. Foér varje

kriterie kan den sdkande erhalla mellan ett oclpdé@ng och den sammanlagda poangen kan
bli maximalt 100 poang (www, STI, 040405). Forut@nuppfyllande av kriterierna kan
foretagen f& maximalt 5 extra poéang per policydibtha implementerat innovativa metoder i
sin produktion.

Hallbarhets policy och resultat Niva 4: 80-100 % = Platina

Miljokonsekvenser Niva 3: 60-79 % = Guld

Sociokulturella konsekvenser Niva 2: 40-59 % = Silver

Ekonomiska konsekvenser Niva 1: Brons

Innovativa metoder

Figur 27. Huvudprinciper (till vanster) och nivagill hoger) for markning enligt STEP. Kalla: www,
STI, 040405.

De foretag som erhaller ett bronsmarke ar intdfegade (www, STI, 040405). Dessa
foretag har inte utsatts for den obligatoriska @knen eftersom de har for daliga resultat
pa sin egenutvardering, men de har pavisat upfsfgliev alla minimikriterier i programmet.

Ansokan skall innehalla ett komplett ifyllt sjalwé@rderingsformular, en motivering till varfor
operattren ar vardig av markningen samt refereén&emoberoende organisationer (www,
STI, 040405). Markningen galler i tva ar under ailkternredovisning skall styrkas och
extern revision kan komma att ske. Den externasi@ven genomfors av ackrediterade
revisorer som godkants av STI. Utvardering skendanom feedback fran konsumenter.
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9 Naturens Basta

Certifieringsprogrammet Naturens Béasta lanseradderd-N: internationella ekoturismar
2002 (www, Naturens Basta / 2, 030922). Projelktetrisieras till stor del av organisationer
som Jordbruksverket, Turistdelegationen och Nutekwy, Naturens Basta / 1, 030922). |
utvecklingsfasen involverades aven andra organisatj sa som ALMI Vasterbotten och
HalsingeTur samt foretradare for markéagare. Progranmarknadsfors som en
kvalitetscertifiering for ekoturism och som avsamdstar den Svenska Ekoturismféreningen
tillsammans med Svenska Naturskyddsféreningen wehiges Rese och Turistrad.

Syftet med markningen ar att hoja kvaliteten pa
NaTuRCHS den svenska ekoturisme_n och ('jkfa dess omsattning
h och volym (www, Ekoturismféreningen / 2,
BaSTa 030923). Kriterierna, vilka anges i sin helhet i
Bilaga 3, behandlar amnen som miljdanpassning,
hansyn till kulturella och sociala varden och
s utveckling av opinionen kring lokala miljévarden.

EKOTURISM X

Idag uppgar antalet godkanda foretag till narmare
50 stycken (www, Naturens Basta / 8, 040402, se
som certifieras i enlighet med aven Bilaga 2) Tillsammans tiIIhandarléIIer d_e
programmet Kalla: www, Over 100 certifierade arrangemang. Malsattningen
Naturens Basta / 5, 030922, ar att om tre ar ha 6ver 100 godkanda foretag och
dubbla detta antal under nasta tvaarsperiod
(pers.med. Kjellstrom, 2004). D& antalet godkarigathg uppgar till 200 raknar
organisationen aven med att programmet kan vanaoskiskt sjalviorsérjande.

Figur 28. Naturens Bastas marke,
vilket utmarker de produkter

9.1 Ekoturismféreningen

I mitten av 90-talet arbetade Véarldsnaturfonderarige fram ett dokument med namnet
WWF och turismen - Miljdanpassad turism och ekasturiDetta dokument blev startskottet
for den svenska ekoturismfoéreningen, vilken bildati®96 (www, Ekoturismféreningen / 3,
030923).

Syftet med foreningen ar att skapa ett organ tdiramja ' _ e
ekoturism och ett 6kat miljotankande inom resand#émanhet EKOTURISM

och natur- och kulturbaserad turism i synnerhet\iyvw MR ENTIHEEN
Ekoturismforeningen / 2, 030923). Féreningen skadin arbeta  Figur 29. Den Svenska

for att uppratthalla och utveckla begreppet eketuril detta EkoturismfGreningens
arbete ar forskning p4 omrédet och spridande askaper till logga. Kalla:

alla inblandade parter ett viktigt inslag. /Iiktggggggbreningen

FOreningen samlar researrangorer, resenarer, kptlgiskrafter

och andra intresserade i ett natverk. ldag hanfigen ca 215 foretagsmedlemmar varav ett
drygt 20-tal &r instutioner i form av kommuner, kkoturistbyraer och liknande (www,
Ekoturismféreningen / 4, 030923).

Hosten 2000 erholl féreningen finansiering tillfénstudie om ekoturismmarkning i Sverige
(www, Ekoturismforeningen / 3, 030923). Finansiarar bland andra Vasterbottens Lans
Landsting, Jamtland Harjedalen Turism, Halsingedalr Landstingsforbundet. Forstudien
var startskottet for markningen Naturens Bastavilien den svenska ekoturismféreningen ar
huvudman.
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9.2 Miljo eller kvalitet

Vid skapandet av Naturens Basta diskuterades hdauagrkningen borde vara en
miljomarkning eller en kvalitetsméarkning. | den ov@dmnda forstudien refereras en
undersokning dar denna fraga adresserades. Undargék omfattade narmare 30 foretag i
branschen, framfor allt de norra och mellerstas&agen (www, Ekoturismféreningen / 5,
040402). Avsnitten nedan utgor till stor del eferat av de tankegangar och slutsatser pa
omradet som framlaggs i forstudien.

9.21 Onskar foretagen en kvalitetssakring eller miljomarkning?

De allra flesta av de intervjuade foretagen sageaia intresserade av nagon form av
ekoturismmarkning. Markningen ses framfor allt setmrmarknadsféringsinstrument men
aven som en del av den interna kvalitetsutveckhnge

| forstudien hanvisas till en undersékning genomfév ETOUR dar drygt 85 procent av de
tillfrdgade foretagen (ca 100 norrlandska turismfég) ansag att kvaliteten pa deras
produkter var mycket viktig. | samma undersokniagrade aven 83 procent att de var
positivt installda till nagon form av miljomarkniray sina produkter. Detta i kombination
med kvalitetsmarkningsinitiativen Det Naturligak&s och Norrlands Professionella
Jaktarrangorer (se avsnitt 8.2.7 och 8.2.8) talk&sstudien som tecken pa att en
kvalitetsmarkning ar mer efterfrdgad an en miljcknéng bland operatorerna.

Ytterligare argument for att rikta projektets fokust kvalitetsfragan ar att storleken pa
foretagen i branschen forsvarar operatorernas ghéer att fa genomslag for en
kvalitetsprofilering pa egen hand (pers.med. Kigdis, 2004). Skaparna av
certifieringsprogrammet valde darfor att trycke kixtra pa kvalitetsaspekten och istallet
lagga in miljon som en del av kvalitetsbegreppet.

9.2.2 Efterfragas en kvalitetsmarkning av resenarerna?

Ekoturismféreningens forstudie innefattar ingenrelgensumentundersokning. Slutsatserna
kring konsumentens efterfragan baseras i stallenpéyser av generella tendenser for
liknande produkter, trender i samhéllet samt utiddm fran de foretag som intervjuades i den
ovan nadmnda undersokningen.

| forstudien drar man slutsatsen att turismens yktayenskaper ger underlag for
uppfattningen att en valgenomtankt och trovardigliketsmarkning har en hog efterfragan pa
konsumentmarknaden. Dessa produktegenskaper @ dtaina den relativt stora utgift som
produkten representerar samt svarigheten att paridrbedoma dess kvalitet. Som stod for
denna uppfattning ndmner man det 6kade utbudetidelgocker och resetidningar, vilka
tjanar som utvarderingsmaterial for koparen.

Forstudien patalar att den malgrupp som ekoturisrniégen vander sig till generellt staller
hoga krav pa miljoanpassning, men att miljpanpasgm inte ar det avgorande kriteriet.
Miljdanpassning av ett arrangemang skulle da framlit vara avgérande vid val mellan i
ovrigt likvardiga produkter. En mérkning skulle &daunna bidra till att ge ett organiserat och
valordnat intryck av arrangéren.

Forfattarna menar aven att behovet av trovardigrmétion ar an storre for naturbaserad
turism eftersom upplevelsen ar extra viktig har tsdigt som den ar svarare att beskriva och
synliggora. Dessutom ar det svart for den enskildsten att avgéra om arrangemanget
genomfors med hansyn till natur- och kulturvardietta da de negativa konsekvenserna ofta
inte syns forrdn konsekvenserna av varje enskdd aggregeras 6ver langre tid. Slutligen
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hanvisar man till den gamla devisen att "en nojst g& en aterkommande gast” och menar att
kvalitetssakring av produkterna ar det basta séttefarantera att gasten blir nojd.

9.3 Certifieringsprocessen for Naturens Basta

Certifieringen for Naturens Béasta bestar i tva deétérst skall foretaget eller organisationen
som anordnar arrangemanget godkannas (www, NatBd&sta / 5, 030922). Sedan skall de
aktuella aktiviteterna eller arrangemangen utvasleenlighet med de uppstéallda kriterierna.
Observera att det ar arrangemanget, inte arrangsoemi slutdndan marks. | praktiken sker
utvarderingen av foretaget och dess forsta marksmgemang samtidigt.

Kriterierna omfattar fem obligatoriska grundkrae @ilaga 3). Dessa grundkrav adresserar
fragor gallande foretagets verksamhetsinriktnimpfyllande av lagkrav och personalens
kompetens med avseende pa ekoturism och markningesisord (www, Naturens Basta / 5,
030922). Vidare anges 80 baskriterier och 50 bartesierna for certifieringen (www,
Naturens Basta / 5, 030922). Alla baskriterier mihst 10 procent av bonuskriterierna maste
uppfyllas for en certifiering. Uppfyllande av bokuserier utdver minimigransen om 10
procent ger foretaget en storre chans att del&tumdns Bastas riktade
markandsféringsinsatser.

Kriterierna ar indelade i sex kategorier i enlighretd sex grundprinciper fér ekoturism vilka
anges i Figur 30 (www, Naturens Basta / 5, 030922 kriterierna galler ungefar en
tredjedel foretaget/organisationen, medan ovrigarker galler for det aktuella
arrangemanget. Nuvarande kriterier fér NaturengaBgé&ller fram till och med december
2005. Vid uppdateringen av kriteriedokumentet komflega av bonuskriterierna att
omvandlas till baskriterier.

1. Respektera resmalets begransningar - minsta mdgjh slitage p& natur och kultur

Ekoturism ar att bevara istallet for att forstoes som besokaren kommit for att uppleva. Omradatieraft
maste respekteras. Detta kraver goda kunskapeesméiet hos arrangoren, lokal narvaro och nararbatea
med andra aktorer.

2. Gynna den lokala ekonomin

Ekoturism ar att forankra turismen lokalt och atalmanniskor pa orten fa del av kakan. Da okamelden for
bygdens egna attraktioner och skyddet av natukattbr blir starkare. Varje arrangemang ska bidta t
resmalets ekonomi. Ju mer desto battre.

3. Miljdanpassa hela verksamheten

Ekoturismarrangotrer ska ligga i taten nér det gétigidanpassning. Godkénda arrangorer ska aktimtmera
resans miljobelastning. Bland annat ska kollekidgande uppmuntras, logianlaggningar miljdanpasséail]
sorteras och miljébranslen prioriteras.

4. Bidra aktivt till natur- och kulturskydd

Ekoturismen tar sitt ansvar for den biologiska nfalugn och unika kulturvarden. Det innebar att ddat vis
stbdja naturskydd i olika former. Ekoturismen samar med en levande natur- och kulturskyddsopirtitin
partnerskap for 6msesidig nytta.

5. Satsa pa upptackargladje, kunskap och respekt

Ekoturism ar att resa med en nyfiken och respdkdftityd. Godkanda arrangérer ar kunniga guidem $juder
pa matnyttiga introduktioner, goda rad och vardetftips. Val formedlade kunskaper ar ofta nyckdln t
minnesvérda resor.

6. Kvalitet och trygghet pa resan
Ekoturism ar kvalitetsturism. Mérkta arrangemang isifria gastens forvantningar. Sékerheten pri@agech
nojda kunder ar regel. Omvarlden ska veta att etk@uod ekoturismarrangdr ar en tillforlitlig partner

Figur 30. Naturens Bastas sex grundprinciper, vikan ligger till grund fér markningens
kriteriekategorier. Kéalla: www, Naturens Basta (880922. Se &ven Bilaga 3.

42



FOr vissa speciella verksamheter finns extra keteangivna i kriteriedokumentets bilagor.
Dessa galler sarskilt naturpafrestande eller rikkdiyverksamheter som jakt, ridturer och
grottvandringar. Innehallet i dessa bilagor kommér att narmare berdras i denna uppsats.

| en fullstandig anstkan skall &ven tva organisetiptill exempel lokala myndigheter,
naturvardsorganisationer eller godkand ekoturisamayr, anges som referenser. Dessa skall
ha erfarenhet av, och kunna vittna om, foretagetssamhet i praktiken (www, Naturens
Béasta / 5, 030922).

En godkand organisation som har fem godkanda agraagg far fortroendet att under eget
ansvar marka andra, liknande arrangemang som sagamien tillhanda haller och vilka
arrangoren anser uppfyller baskriterierna (www,uxens Basta / 5, 030922). Meddelande om
vilka arrangemang som marks skall insandas tillkm&gsorganisationen.

For att forenkla certifieringsreglerna stodjer Isigerierna kring inkdp av logi, kontorsvaror,
livsmedel och rengoringskemikalier pa redan béjatmarkningar som ar anpassade for
dessa typer av produkter (www, Naturens Bast®B86922). Markningar som namns ar bland
andra Svanen, Gréna Nyckeln, Bra Miljoval och KRAWrutom att forenkla forfarandet
bidrar detta till att storre anstrangningar karglgpa utformningen av kriterierna som ror
aktiviteterna pa resmalet.

9.4 Marknadsforing av Naturens Bésta

Marknadsféringen av market baseras pa certifieriademsida dar markningen oc