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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.

28



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.

38



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.
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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 och de
certifierade arrangemangen presenteras (pers.Kjetlstrom, 2003). Organisationen har
aven tagit fram tryckt material i form av produkimualer riktade till inhemska och
internationella resebyraer samt broschyrer riktdbkeonsumenter.

Ytterligare insatser bestar framfor allt i forsdksicka medias intresse. Detta har bland annat
resulterat i ett flertal artiklar i tidningar sorweiges Natur och Svenska Turistféreningen
samt en BBC-dokumentar om markningsprogrammet fpecs, Kjellstrém, 2003). Flera

olika informationsspridande medier inom turismbdes, s& som turistbyraer och skapare av
turistkartor och -guider, har aven bidragit till k@adsforing i olika former (www,
Ekoturismforeningen / 7, 040402).

Ett av de senaste initiativen ar ett samarbete Guap MedMera (pers.med., Kjellstrom,
2003). Coop MedMera Onskar starka sin image pasiilan och har upplatit utrymme i sitt
kundmagasin Mersmak for en serie reportage ochres@naned rabatterbjudanden for
certifierade produkter. Kampanjen har slagit vabei bidragit till en 6kande medvetenhet
om market samt hjalpt operatérerna att na ut &l hya kundsegment.

Organisationen planerar inte att genomfora fleivakhsatser inom marknadskommunikation
forran antalet godkanda foretag 6verstiger 100s(pead., Kjellstrém, 2003). Malet ar att
uppna detta runt ar 2007 (pers.med., Kjellstrond420
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94.1 Market

Den bild som utgdr Naturens Bastas méarke
(se Figur 31) har inspirerats av 2500 ar gamla
hallristningar i Bohuslan. Genom detta ursprut
symboliserar bilden m&nniskans urgamla ons}
att uppleva och understka andra miljéer och
kulturer (www, Naturens Basta / 4, 030922).
Organisationen vill att allmanheten skall Figur 31. Naturens Bastas mérke Kalla:
uppfatta mérket och dess budskap som roligt, www, Naturens Basta /530922.
seriost och hogkvalitativt (pers.med.,

Kjellstrom, 2003).

Market far anvandas aktivt i marknadskommunikatiofte de certifierade produkterna. Det
far dock endast anvandas i direkt anslutning ¢iltiierade arrangemang och anvandningen
far inte antyda certifiering av ickecertifieradegukter (www, Naturens Basta / 5, 030922).

NaTuReNS
Dasia

GODKAND
SVEMSK
EKOTURISM ®

9.4.2 Malgrupper

Ett problem fér de enskilda ekoturismoperatérematiéde séllan ser eller funderar dver sin
malmarknad (pers.med., Kjellstrom, 2003). Marknmgiaturens Basta forvantas hjalpa till
att synliggéra malgrupperna och underlatta for af@eerna att nd dessa. Malgruppen bor
framfor allt besta av individer som ar villiga bttala extra for de varden som market
representerar. Detta bor innefatta personer soemrspenderar pengar pa narbeslaktade
produkter, till exempel medlemmar i olika foreningam engagerar sig i naturskydd och
miljoférbattring.

Eftersom naturen och kulturen ar nagra av de \aktig tillgangarna for turismnaringen i
Sverige finns férhoppningen att den nationella méngen av ekoturism skall hjalpa till att
marknadsfora alla delar av den svenska turismem(vwaturens Basta /4, 030922). For att
uppna detta mal marknadsfors market inte baraiigvetan aven utomlands.
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10 Analys

| det forsta avsnittet (10.1) gor jag en internaib utblick genom att studera huvuddragen i
utformningen av alla de certifieringsprogram somspnteras i avsnitt 8 och jamfora dessa
certifieringsprogram med Naturens Basta. Efteradgdtr jag en djupare analys av Naturens
Basta med avseende pa hur programmet understadiliteksskapande i de godkanda
organisationerna (avsnitt 10.2 och 10.3.1 - 10.8ch)vilka andra aspekter av dessa
organisationer som adresseras i kriterierna (avsdiB.3 - 10.3.5). Avsnitt 10.3.4 och 10.5
kommer att ligga till grund for slutsatser kringrivida Naturens Béasta ar att betrakta som en
miljomarkning eller en kvalitetsméarkning medan aitst0.4 tittar narmare pa hur
programmet marknadsférs och hur marknadsforingeteayodké&nda foretagen underlattas
och styrs av certifieringsorganisationen.

10.1 Jamforelse med andra certifieringar

| detta avsnitt presenteras val som gjorts vidratfuingen av Naturens Basta. Dessa val
relateras till ovan refererade teorier kring cestihg (kapitel 5). Texten knyter &ven an till
likheter och skillnader med motsvarande val somtgjidr de certifieringsprogram som
presenterades i avsnitt 8. En Oversikt 6ver desgHieringar och markningsinitiativ aterfinns
I Bilaga 1 och styckena nedan motsvarar i storhftgmationskolumner som visas i Bilaga 1.

10.1.1  Gradering och parallella méarken

Naturens Basta har valt att enbart utfarda en naaa sin markning och denna skall pavisa
kvalitets- och miljomassigt 6verlagsna ekoturisntjulder i Sverige. Flera andra
organisationer som administrerar markningar inotmrmaller ekoturism har valt att fora flera
varianter av sin markning.

CST (se sidan 32) och Godkand Gard for Hastturisirkerar en gradering av foretag med
olika prestationsniva med latt igenkannliga betygdaringar (stjarnor och metaller). Valet
kan motiveras av att bada marknaderna varit befésthproblem kring konsumenternas
attityder. CST motarbetar attityder kring turismemopaverkan pa Costa Rica och LRF:s
projekt for hastturism soker motverka uppfattningdrhastturism ofta drivs oseriost med
dalig hasthallning och sékerhet.

Det australiensiska NEAP har istéllet valt att neaakskillnader i prestationer genom att
lansera parallella marken vilka patalar att foretagrbetar med olika delsegment
(Naturturism, Ekoturism och Avancerad ekoturism)yrarknaden.

De av de ovan beskrivna markningsprogrammen sagremijuder graderad certifiering eller
parallella méarkningar ar antingen uppbackade gweemingstark organisation (ex. PAN
Parks och Naturlig Laddning), finansierade genanmgtket stort antal medlemsféretag (ex.
ECEAT och Bo pa Lantgard) eller understodda av gegale medlemsforetag som ser
markningen som sin framsta marknadsforingskanal@ex Naturliga Fisket). Undantaget ar
Horizon-programmet, vilket lider av svara ekononaigkoblem och har tvingats utvidga sitt
urval av produkter (www, ESS / 4, 040728).

10.1.2 Uttalat fokus

Naturens Basta marknadsfors som en kvalitetsméaglkanmekoturism. Valet av fokus grundar
sig pa diskussioner kring marknadens utformningumpfattningen att kdpbeteendet hos
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konsumenten i malgruppen paverkas mer av ett letsititdskap an av miljéuttalanden (se
avsnitt 9.2).

Trots att bara ett av de 6vriga markningsinitiativéller kvalitet som sin framsta vardegrund
namns det av flera andra organisationer som vikbgtplement till eller férutsattning for
sakring av andra varden. Alla de fyra ekoturismfteringarna i Bilaga 1 marknadsfors som
miljdmarkningar, men texterna p& hemsidorna try¢iéet pa att aven kvaliteten pa de
certifierade produkterna utvarderas.

For certifieringsprogram dar allman marknadsfongoretagen och deras produkter star i
centrum, till exempel Bo pa Lantgard och Det nagarfisket, blir kvalitetsaspekten
naturligtvis viktigare da det inte finns nagon amnvardegrund att referera till. Det naturliga
fiskets omfattande satsningar pa marknadsforingdedtesurser som medlemmarna satsar pa
natverket gor att markets funktion narmar sig direft varumarke. Det blir da &n viktigare
med kvalitetssakring for att minimera risken atjod medlem satter markets image pa spel
genom att sélja undermaliga produkter.

10.1.3  Val av certifieringsobjekt

Naturens Basta har valt att certifiera produktesrare an foretaget, detta da man menar att
market pa sa satt har mer inverkan i sjalva kopblicket. Forfarandet ger aven operatérerna
moijlighet till diversifiering av sina produkter. Fatt forbattra trovardigheten innehaller
certifieringen aven kriterier som géller foretagsin helhet.

Produktmarkning med godkannande av organisationeardigt vid miljomarkning av saval
naturturism som andra produkter. Tre av de i tebedingivna certifieringsprogrammen for
ekoturism har valt motsvarande angreppssatt. Ota etor pa att det ar den lampligaste
formen eller pa inflytande fran NEAP, vilket liggeom forebild till de andra programmen,
skall jag lata vara osagt.

De stora miljdmarkningsorganisationerna inom tuaarfexempelvis Green Globe och
Viabono) har dock valt att certifiera hela foretBgtta kan delvis ha att géra med det faktum
att de inte har samma snava definition av vilkatygv produkter som kan markas med deras
marke. | en tjansteintensiv bransch som turismenda dessutom vara fordelaktigt att
certifiera hela foretag eftersom konsumenten i rhéog mycket kommer att generalisera sin
uppfattning om fortaget till att omfatta alla dggedukter. P4 samma satt kommer
konsumentens uppfattning om det enskilda foretatefeneraliseras till att galla alla
certifierade foretag.

Aven nagra av de mindre organisationerna, till ep@nCST och Godkand géard for
hastturism, har valt att certifiera féretag. Détm nog komma sig av att de i manga fall riktar
sig mot verksamheter och miljo- eller etikproblemmspa ett annat sétt innefattar hela
foretagets utformning.

Flera av de listade organisationerna har utforaits natverk snarare an certifieringar. |
dessa fall faller det sig naturligt att hela fogetbskall utvarderas infor intradet i natverket.

10.1.4  Geografisk tackning

Att vélja ett land som geografiskt omrade dar etifegring tillampas kan forefalla naturligt
da typen av arrangemang blir begransad och lagjstign ar lika for alla foretag. Om
markningen dessutom &r avsedd att anvandas sonadthadsforingsinstrument for landet
som helhet ar det néstan en forutsattning.
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En nationell eller regional approach verkar varavaaligaste aven for andra certifieringar
inom segmentet (se avsnitt 8 samt Bilaga 1). Fdriden till detta ligger formodligen till stor
del i naturen av de organisationer som star bakagrammen. De regionala programmen ar
oftare drivha av medlemsfdretag eller ideella firgar medan de nationella eller
internationella drivs av storre aktorer eller emkination av aktdrer som har intresse av hela
den adresserade kundmarknaden. | fallet NaturestBé flera av de drivande
organisationerna nationellt forankrade, flera amaeed nagon typ av officiell skyldighet att
understddja utvecklingen i hela landet. Bland degés@rer kan nAmnas Svenska
Naturskyddsforeningen, Sveriges Rese och Turisfiddibruksverket och Nutek (www,
Naturens Basta / 1, 030922).

Problemet med denna begransning ar att underléageeftifieringsbara produkter blir
begransat. For ett sa stort land som Australietetia kanske inget storre problem. Trots det
har det australiensiska programmet (NEAP) valbegtida underlaget for sin
ekoturismcertifiering genom att certifiera avenrilig naturturism”. NEAP, med sina 180
godkéanda foretag, ar aven det enda ekoturismmaggpimgrammet som ar ekonomiskt
sjalvforsorjande. Aven Naturens Basta beraknasjéilNforsorjande da ungefar 200 foretag
godkants inom programmet.

| forstudien for Naturens Basta anger man undeti@gaenéarkningen i form av nastan 3 500
foretag med naturturismiska produkter. McintyreQ@Pmenar att endast nagon eller nagra
procent av all turismaktivitet (i Sverige totalt 28 000 foretag) kan betraktas som ekoturism.
Om denna siffra stAmmer minskar underlaget foifearhgen till mellan 200 och 500

foretag. FOr att bli ekonomiskt sjalvforsorjandensien ekoturismmarkning skulle Naturens
Basta da behdva marka produkter fran nastan héftela producenter. Detta torde drastiskt
erodera markningens anvandbarhet som urvalsveféityjgonsumenterna.

10.2 Om kvalitetsgap i Naturens Basta

For att skapa kvalitet i de producerande foretageh,i sin egen produktion av
certifieringstjanster (se avsnitt 6.5) bor en dering arbeta for att minska de kvalitetsgap
som uppstar i organisationerna (se avsnitt 4.27& &&gur 32 nedan). | féljande avsnitt
undersoker jag hur certifiering enligt NaturenstBdsn komma att paverka kvalitetsgapen i
de godkanda foretagen samt hur organisationen faahktealitetsgap i den egna produktionen.

10.2.1 Hantering av interna kvalitetsgap

Naturens Bastas inverkan pa de interna kvalitemgade godkanda foretagen uppstar
framfor allt genom kriterierna for certifieringelnbdrjan av beskrivningen av Naturens Bastas
paverkan pa varje kvalitetsgap listas faktorer gdwerkar storleken pa det aktuella gapet (se
aven avsnitt 4.2.2). | Figur 32 aterges den graftséskrivningen av gapmodellen, detta for att
underlatta for lasaren att placera in nedanstataxder i ett sammanhang.

Det forsta gapet
< Kvaliteten pa marknadsundersokningar
< System for och kvalitet i kommunikationen uppabgenrganisationen
< Strukturen i foretaget, till exempel antalet lagéierarkin.

Naturens Basta har inte redovisat nagon egen kogrsmmarknadsundersokning eller satt upp
krav pa sddana i de godkanda foretagen. | kriteaiéinns inte heller nagon foreskrift kring
foretagens organisation och interna kommunikation.
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Figur 32. Zeithaml, Berry och Parasuramans gapmbfdeltjanstekvalitet. Kalla: Zeithaml et. al.,
1990, 34.

Det andra gapet

< Ledningens uppfattning om hur viktigt servicekealgr.

< Kundkrav som uppfattas som ouppnaeliga.

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

Naturens Bastas utsago om att méarkningen ar elitétgmarke borde borga for att de
foretagare som ansoker om certifiering inser aditet ar ett viktigt och saljande argument.
Detta antagande forutsatter dock att foretagaremaekningen som en kvalitetsmarkning och
tror att konsumenterna gor det samma.

| Naturens Basta foreskrivs att arrangoren skathikentera vad som utmarker deras satt att
ta hand om kunden, denna beskrivning kan ge ersiitieg bild av hur arrangemanget ar
strukturerat och vilka mal som finns i de olikagtecesserna. Ovriga faktorer ar ej berérda i
kriteriedokumentet.

Det tredje gapet

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

< Konflikter i rollerna - mellan roller som olika atidlda har eller mellan individen och
den roll den tilldelats.

< Foretagets skicklighet i att anstalla ratt personer

< Valet av olika tekniska hjalpmedel.

< Hur system for kontroll av verksamheten ar utformad

Detta gap uppstar till stor del i kommunikationeellan ledning och anstallda och borde da
inte vara sa uttalat i de sma ekoturismforetag&ntiEismforeningen arbetar for att minska
gapet genom att erbjuda anpassade utbildningagembm att i Naturens Bastas kriterier
foreskriva kontinuerlig utbildning av alla anstalld
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Det fjarde gapet
< Hur den horisontella kommunikationen mellan marlgi@dngsavdelningen,
forsaljningsavdelningen och de som utfor tjanstepkgionen fungerar.

| s& sma foretag som detta ror sig om hanteraséftal marknadsféringen som forsaljningen
av foretagets ledning. Dock manar certifieringdrutbildning kring Naturens Béastas
varderingar och innebdrd till all personal. Detéa bll viss del underlatta denna del av den
interna kommunikationen. Bland kriterierna finngékrav pa att arrangorens
marknadsforing skall vara sanningsenlig, trovaaiy ansvarsfull samt innehalla information
om resmalet.

10.2.2  Certifieringsspecifika kvalitetsgap

Den dualistiska karaktéren av certifiering somgjaprodukt som beskrivs i avsnitt 4.4
medfor att de interna kvalitetsgapen enligt ovamkwr att uppsta i tva uppsattningar i
kvalitetsstyrningen som markningen initierar. Dérsta uppsattningen ar kundféretagens
interna bearbetning av certifieringsorganisationangskap och den andra utgérs av
certifieringsorganisationens interna kvalitetsgap.

Forutom de interna kvalitetsgapen i alla de inbétedorganisationerna
(certifieringsorganisationen, det certifierade taget samt alla dvriga certifierade foretag)
kommer certifieringen att medftra ytterligare ettah mojligheter till feltolkningar och
missforstand. De kvalitetsgap som detta ger uppilidxeror av certifieringsorganisationens
uppdrag att uppratthalla och marknadsféra en mkniaitet levererad av en utomstaende
organisation.

Dessa gap kan visa sig vara an varre an de inkealdetsgapen att adressera da de uppstar i
kontakten mellan flera olika organisationer spridgtar ett storre geografiskt omrade och
med stora skillnader i féretagskultur. Eftersonomiation och kontroll passerar fler uttolkare
pa vagen okar aven risken for att fel och misstagtpstalle i kedjan vaxer under sin vag
genom organisationerna.

I en modifierad version av Parasuraman, ZeithamlBerrys (1990) gapteori (se Bilaga 4)
pekar jag pa fem delar av produktionen dar dessa kxalitetsgap uppstar. Jag har valt att
kalla dem certifieringsspecifika kvalitetsgap (mendde C1-C5). Effekterna av dessa
kvalitetsgap baseras ofta pa en forstarkning awsigrungliga gapen och tillagg av nya
dimensioner till dessa.

Det forsta certifieringsspecifika kvalitetsgapeflJ@ppstar da certifieringsorganisationen
anvander sin uppfattning av konsumentens krav swaerlag till upprattandet av mal for
kundforetagen att efterstrava. Nasta gap (C2) appist kundféretaget tolkar dessa mal som
en del av underlaget for att skapa sin uppfattoimgkundens krav och behov. Eftersom
certifieringsorganisationen uppfattas som en aitetqpd omradet kommer tolkningen av
deras uttalanden att ha en stor genomslagskraiimpdforetagen (Brunsson & Jacobsson,
1998). For att minimera dessa gap kommer kvalitatfarmningen och kommunikationen
av certifieringsforetagets marknadsundersokningaramalyser av dessa att vara mycket
viktig.

Certifieringsorganisationen har inget direkt inflgtle dver konsumentens upplevda
servicekvalitet da de inte ar delaktiga i produksiprocessen. Kvalitetsbristerna som uppstar
till foljd av detta bristande inflytande (C3) gpriaktiken summan av de tva
certifieringsspecifika gapen som diskuterats ovantde fem foretagsinterna gapen som
anges i Parasuraman, Zeithaml och Berrys urspigagtiodell.
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Det fjarde certifieringsspecifika kvalitetsgapeapks av den parallella externa
kommunikation som skapas till foljd av certifierany(C4). Certifieringsorganisationen maste
i realiteten anvanda sig av tva olika kommunikativeddelanden, ett riktat till de certifierade
foretagen och ett riktat till konsumenterna. Komikationen till de certifierade foretagen
kommer att tolkas och ateranvandas i deras komratiaikmot konsument. Darfor ar det
viktigt att certifieringsorganisationens budskadlbpde bada intressentgrupperna
Overensstdmmer med varandra samt att organisatgkagrar ett system for att Overvaka de
certifierade foretagens marknadskommunikation egfasien i ratt riktning.

Den sista delen av den modifierade modellen visdgéa certifierade foretags inverkan pa
konsumentens uppfattning av markningen (C5). Edtarkonsumentens kontakt med
markningen ofta sker enbart via de certifieradedtdretagen ar denna inverkan potentiellt
mycket stor. Dessa kontakter paverkas ju dessutonela kedjan av kvalitetsgap i alla de
inblandade foretagen. For att minska detta gapen&stifieringsorganisationen medvetet
arbeta med att fa information till och fran sangligarter att bli s samstammig som mojligt
samt verka for att kontrollera att alla foretag wvippr en god kriterieuppfyllnad.

Alla de certifieringsspecifika kvalitetsgapen beatitsa till stor del pa
marknadsundersoknings- och marknadsforingsinstsecertifieringsorganisationen. |
kriterierna for Naturens Basta finns marknadsféemgara namnd i de tva kriterier som
diskuteras i avsnittet om det fjarde interna keddijapet ovan samt ett krav pa att
operatorerna skall tillhandahalla kontaktinformataturens Béasta. | reglerna finns
dessutom en kort diskussion om hur market far atagise avsnitt 0).

10.3 Kiriteriekarakteristika i Naturens Basta

| féljande avsnitt anges hur kriterierna i Natur&asta stodjer tjanstekvalitet,
miljanpassning och fragor kring olika etiska agpekde producerande féretagen och deras
produkter. Hela listan med kriterier finns i Bilagach i Bilaga 5 aterfinns en tabell som
tydliggor vilka kriterier jag har raknat som tillhga de olika dimensionerna och aspekterna. |
gorligaste man refereras baskrav med ordformen|”skadan bonuskrav refereras med
"bor”.

10.3.1 Kriterier i Naturens Basta relaterade till tjanstekvalitet

Har anvander jag mig av Zeithaml, Parasuraman @chyB lista 6ver dimensioner av kvalitet
I serviceprodukter (se avsnitt 4.2.1 ovan) foeatjora vilka av kriterierna for Naturens Bésta
som kan ses som framjande av tjanstekvalitetergpd&&nda organisationerna.

Palitlighet

Det enda jag fann i Naturens Bastas kriterier samdégas understddja palitlighet i
produktionen hos de certifierade organisationerriaav pa kontrakt och éverenskommelser
med markagare vars marker utnyttjas eller paveakaserksamheten. Dessa krav skulle da
minska risken for stérningar till foljd av dispytered dessa markéagare.

Konstruktiv reaktion

Ett av Naturens Bastas kriterier anger att orgéinisan skall uppratta rutiner och

reservplaner for ovantade och stérande situatishesom daligt vader, forseningar, olyckor
och sjukdom. Krav pa ansvarsforséakringar och resegjar ger ytterligare incitament till att
utveckla och uppratthalla sadana rutiner samtdtelfyggande atgarder och uppfdljningar.
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Naturens Basta staller krav pa att kundenkéatet gekabmforas och pa att dessa skall sparas
tilsammans med genomfdrda utvarderingar och uppfigar. Materialet kan komma att
anvandas som underlag for kommande kvalitetsrenesidetta ger organisationen en
uppfattning om hur viktiga dessa utvarderingaragntsincitament att faktiskt anvanda sig av
det kraftfulla verktyg fér produktutveckling och rkaadsanpassning som kundenkater kan
utgora.

Kompetens

Kriterielistan innehaller ett stérre antal paragrabrande utbildning och kunskaper hos
foretagens personal och hos foretagens undereetr@@r. Kraven ror framst utbildning och
kunskaper om destinationens kultur- och naturvirgattande lagstiftning och
rekommendationer samt kring konceptet ekoturisnerett minimikrav pa tidigare
erfarenhet fran produktion av naturbaserad turissdperatoren finns med i listan.

De uppstallda kriterierna for teknisk kompetenmér fokuserade pa teknikens
miljopaverkan an pa dess funktionella kvalitet.tBlenikomraden som tas upp inkluderar
framfor allt logianlaggningar och transportfordamen dven krav pa lamplig och fungerande
kommunikationsteknologi finns med.

Tillganglighet

For att underlatta kontakter mellan foretaget oesisckunder anges i ett bonuskriterie att
foretaget bor ha en hemsida pa Internet. | baskrangér att foretaget skall tillhandahalla
lattillganglig information om Naturens Basta sanformation om hur certifieringskommitten
kan kontaktas. Den fysiska tillgangligheten skaltlerlattas genom att aktiviteternas
tidsplaner anpassas till tidtabeller for kollektaftken i omradet.

Artighet

De tva paragrafer som beror kontakten mellan patearoch konsumenterna anger enbart att
personliga moten dem emellan skall forekomma.

Kommunikation

Krav pa kommunikationen bestar framfor allt av kpavtillganglighet av information.
Information som skall hallas tillganglig for kundamefattar bland annat organisationens
miljéplan samt information om férekommande hot matur- och kulturvarden i omradet. Ett
inslag ar bonuskravet pé att tillhandahalla et:bésiotek.

Andra kommunikationsrelaterade kriterier framhaé#rtidsplan, packlistor och annan viktig
information skall tilldelas kunderna i god tid fGaktivitetens start. Kriterierna staller &ven
krav pa sanningsenlighet och trovardighet av matkfi@ingen.

Trovardighet

Certifieringskriterierna fastslar att organisatiorskall vara medlem i och dven pa andra sétt
stddja minst en organisation verksam for bevaraadetatur- och kulturvéarde. De
organisationer som anges far garna vara lokaldocheredas utrymme i operatérens
marknadsféringsmaterial. Krav pa aktivt deltaganoeh skapande av opinioner for lokala
naturvardsinsatser finns angivna.

Kraven som stélls pa arrangorens marknadsforiragt @&en skall vara ansvarsfull, trovardig
och sanningsenlig samt att den skall skapa rinfigaantningar pa resmal och arrangemang.
Marknadsféringen skall &ven innehalla utforlig imf@tion om resmalet.
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Kriterierna anger att foretagets marknadsforingskomikation bor innefatta information hur
de resande kan fa kontakt med programmets markmongsitté. Det sista kriteriet
applicerbart pa trovardighetsdimensionen gélleetvay medarbetare och deras utbildning,
erfarenhet och lokala anknytning.

Séakerhet

Eftersom manga av de aktiviteter som inordnats undeiken ekoturism ar riskfyllda for
deltagarna ar sékerhetsfragorna en viktig del aliteiskriterierna. Sakerheten har till och
med forarats en egen avdelning i kriteriedokumeatedelning 6).

Bland dessa kriterier utmarker sig krav pa erfarctakunniga guider och turledare samt krav
pa upprattande av rutiner for olyckor och oforutketiandelser. Forsakringar och
underrattande av raddningstjansten om var ochktéitaten sker 6kar ytterligare sdkerheten
for deltagarna. For vissa speciellt riskfyllda aktéter finns specifika krav pa
sakerhetsatgarder.

Forstaelse for kunden

Jag hittade inte nagot kriterie som kan tolkas sttrforsok att hoja medvetenheten om
konsumentens krav eller forstaelsen for kunderna.

Pataglighet

Kvaliteten av de materiella inslagen i tjanstendretias i Naturens Basta framfor ur en miljo-
och naturmassig synvinkel. Kriterierna som kan a&ksom stddjande av denna dimension av
kvalitet galler krav pa miljomassiga val av trangpwdel och lokaler samt krav pa
undvikande av engangsartiklar. Andra materielladaV verksamheten ar det
informationsmaterial som operatoren skall tillhahd#la at sina kunder (se avsnittet om
kommunikation ovan). Rutiner for avfallssorterirgnkaven vara till hjalp for att konkretisera
operatbrens miljoarbete for deltagarna.

Tva kriterier anger att arrangoren bor verka fokahna erbjuda bokningsbara paket och
fardigutformade produkter. Detta, samt krav pa fdlimg av utforlig information kring resan
och resmalet till kunder som bokat sin uppleveléiag, bidrar till att konkretisera
produkten i konsumentens 6gon.

10.3.2  Kriterier for 6kad segmentsspecifik kvalitet

Mer specifika kvaltietskrav pa olika typer av tjtarsframkommer i preferensundersékningar
bland konsumenterna. Som utgangspunkt for anakysey kvalitetsskapande av Naturens
Basta kommer jag darfor att anvanda resultatenexedzis (2002) amerikanska
marknadsundersokning (se avsnitt 7.1.3). De aspaktekoturism som anges dar i kommer
att refereras till som segmenstspecifika kavlitetsshsioner. | den andra tabellen i Bilaga 5
anges vilka kriterier som adresserar dessa segspeasika kvalitetsdimensioner.

Duktiga, lokala guider

Ekoturisterna i Vereczis (2002) understkning meratlduktiga och lokalt férankrade guider
var ett av de absolut viktigaste inslagen i en @ksiupplevelse. Naturens Bastas
kriteriedokument innehaller ett antal kriterier sadresserar kunskaperna och den lokala
foérankringen hos arrangorens guider, flera av danrdédan diskuterats under
kvalitetsdimensionenKompetensovan.
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Kunskaper som namns i krierierna innefattar sauéikkaper om det lokala resmalet som
fardigheter i guidning och kunskapsférmedling. ppmaning att rekrytera guider bland
forskare, naturbevakare, urbefolkning och lokallatgefinns &ven med.

Mindre grupper

Gruppstorleken under arrangemanget adresserag ehldakriterier. Det forsta anger att
gruppstorleken skall anpassas till omradets kamstigamt sakerhet och upplevelsekvalitet
for resenédrerna. Det andra anger att en begranshihg deltagare per guide skall géras for
att varna om resenarens upplevelsekvalitet.

Utbildning

Utbildning av konsumenten uppmuntras i Naturengdgenom kriterier som anger att
information om resmalet skall integreras i markrfi@disgen. Resenarerna skall aven forses
med information och lastips innan resan och etbidiotek under arrangemanget.

Kvalitativ fortaring, Omradet fritt fran trangsel o ch Bra boendemiljo

Nagot samre ar Naturens Bastas kriterier angadintiing, trangsel p& omradet och
boendemilj6. Kriterier som namner fortaring och ide berér enbart om val av produkter
som ar miljoanpassade och av lokalt ursprung.r&gdn om trangsel i omradet inte berérdes
i nagot kriterie ar kanske inte sa konstigt daajegenom allemansratten, inte ar nagot den
enskilde foretagaren kan paverka.

Naturskydd

Kriteriekategorin Bidra aktivt till natur- och kuitskydd innehaller kriterier som syftar till att
oka foretagens engagemang i natur- och kultuni@etta skall géras genom bidrag till och
medlemskap i organisationer och projekt med saadktring. Aven faktasamlande och
spridande om information kring lokala hotbilderdgkrivs. Kriterierna uppmanar aven till att
involvera bestkarna genom att tillhandahalla infation om lampliga insatser samt
integrering av naturvardsarbete i arrangemangen.

10.3.3  Miljérelaterade kriterier i Naturens Basta

For att lattare referera innehallet i de miljoretatle kriterierna i Naturens Béasta har jag delat
in kriterierna i grupper efter vilka typer av mitjioblem eller atgarder de beror. Urvalet av de
olika grupper som tas upp har inspirerats av ligtar kriteriekategorier for de olika
certifieringar som presenteras i avsnitt 8, franditrlistorna fran Viabono och Den Grona
Nyckeln. Samtliga grupper kan dessutom harlededeikonsekvenser av turism som tas upp
I avsnitt 3.2.

Anpassning till den lokala miljon

Ett av de viktigaste avgdrandena for en ekoturisgnaor ar naturligtvis om och hur den
lokala miljén paverkas av verksamheten och hur dex@iverkan kan minimeras. Analyser
och évervaganden i denna fraga skall inkomma $itiftll markningskommitten.

Dokumenten bor berdra saker som gruppstorlek, witkar omstandigheter operatéren bor
avsta fran genomforandet av aktiviteten, respakdjigr- och vaxtliv samt hur riktlinjer for
uppférande i naturen skall formedlas till konsureemd. FOr att underlétta och forbattra dessa
analyser uppmuntras operatoren att kontakta natiswé/ndigheter, naturskydds-
organisationer och lokala intresseorganisationer.
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Logi och anlaggningar

Val av logianlaggningar som ar miljocertifieradeamdra organisationer sa som Svanen,
Grona Nyckeln eller Green Globe foresprakas i NatsiBastas kriterier. Operatdren
uppmanas aven att soka paverka agare av hyrdagamagr i riktning mot en sadan
markning.

Ovriga krav inom omradet ar att byggnation av egmaggningar skall genomféras med
lokalt och/eller miljomarkt material. Aven uppmagar om att anpassa byggnationen till
lokala traditioner och omradets visuella helhendimed.

Miljéledning i foretaget

Kriterier som ror foretagets interna miljéledningrér tre huvudsakliga processer;
resmalsanalys, kundenkater och miljéplan. Undendéwategori har jag dessutom refererat
de kriterier som behandlar utbildning och befogéshkring miljo och ekoturism for
foretagets anstallda.

Kriterierna kring foretagets kundenkater framhalliéten av att fragor kring arrangorens
miljdanpassning och om olika ekoturismkvalitetagdin Dessutom pabjuds att foretagets
miljdansvarige skall vara delaktig i utvarderindhagopfoljning av enkaterna.

En skriftlig resmalsanalys, vilken styr hur arramgaget genomfors skall upprattas. Denna
analys bor omfatta uppgifter om yttre hotbilder sskngsavverkningar, planerade vagbyggen
eller koncessionsansokningar. Deras paverkan padenanalyseras och foljs upp.

Arrangoren skall uppratta en egen, skriftlig milgip som beskriver verksamhetens
miljopaverkan. Denna miljoplan bor innehalla en ka plan, inklusive tidsplanering, for
miljoforbattringar.

Operatoren skall ha en miljdansvarig som ansvérareigelbunden miljérevision av
verksamheten. Dessutom bor alla foretagets olikatsplatser 6vervakas av ett miljombud.
All personal skall kontinuerligt utbildas inom ane&oturism.

Kretslopp

Kriterier som beframjar kretsloppstéankandet i fagett beror framfor allt rutiner for
avfallshantering. Detta innefattar bland annatdaitering, atervinning och kompostering. |
syfte att minska den totala mangden avfall foreskéiven att engangsartiklar skall undvikas.

Energi
Fyra olika kriterier anger att arrangoren bor vafigidanpassad, foretradelsevis fornybar
energi. Kraven refererar till andra miljoméarkningam underlag for val av energikalla.

Inkop

Operatorerna uppmanas att alltid valja miljomaddh miljdanpassade produkter nar sa ar
mojligt. Varusegment som tas upp mer specifikivéanhedel, teknik och forbrukningsvaror i
form av till exempel papper och kemikalier. Kemikalsom helt bannlysts fran inkopslistan
ar insekts- och vaxtgifter.

Transport och fardmedel

Det mest effektiva sattet att minska utslapp oithge fran transportmedel ar naturligtvis att
minimera anvandningen av dem. F6r markning meddatuBasta forutsatts att motorfordon
inte anvands som huvudattraktion for arrangemamgtsutom uppmanas operatoren att
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arbeta med samordning och minimering av transpodiratt undvika transporter
genom/inom speciellt kansliga omraden. Aven anpagantill speciellt kansliga perioder
skall goras.

Ett annat effektivt satt att minska den negativeepiéan ar att anvanda sig av de basta
tankbara alternativen. | ett flertal kriterier sétiNaturens Basta upp krav och mal foér teknik-
och drivmedelsval for saval bilar som batar oclgriyaskiner. For ytterligare effekt uppmanas
att utbilda chaufférerna i miljdanpassat korsétt att 6vervaka anvandningen av fordonen
med hjalp av kérjournaler.

Transporterna till och fran operattérens verksardh@tte direkt paverkbara av operatdren.
Dock uppmanas de att i storsta méjliga man upprauntljovanliga fardsatt genom att
informera om dessa och anpassa start och slutiiidéitabeller for tdg och buss.

Information och kunskapsoéverforing

For varje foretag som vill arbeta seriost med rfiljbattringar ar paverkan pa konsumentens
kunskaper och medvetenhet ett av de absolut viteégamradena. Detta borde galla i an
hogre grad for ett foretag vars produkt i forlamgygn framfor allt bestar i konsumentens
minnen och upplevelser.

De viktigaste kriterierna hér ror utbildning ocliegenhet av medverkande guider, fardledare
och forelasare. Dessutom poangteras att formekufiskapsoverforing ar avgorande for dess
kvalitet. For att ytterligare inspirera till kungdssokning hos kunden foreskrivs att
information om resmalet finns tillganglig i foretg marknadsforing. Dessutom foreslas att
ytterligare information gors tillganglig genom irféig utskickade litteraturtips samt tillgang
till ett resebibliotek.

Ytterligare ett steg i operatérens informationstgbenefattar stddjandet och skapandet av
milj6- och kulturrelaterad opinion. Detta genomféreamfor allt genom stdd i form av
medlemskap och/eller ekonomiska bidrag till natydslsorganisationer. Operatoéren kan aven
bistd med mojligheter till marknadsfoéring samt mfation om lokala handelser. Aven en mer
direkt ansats till opinionsskapande bor tas i farminformation till konsumenterna om
konkreta hot mot det aktuella resmalets natur adtuk

10.3.4  Sammanstéallning

En sammanstallning av kategoriseringen av kriteaavan visas i Figur 33. | figurens dvre
rader anges hur manga av programmets kriterierkstegoriserats som kvalitets eller
miljostodjande. Procentsatserna i den sista ratam pa andelen av bas- respektive
bonuskriterier som uppvisar de olika karakteristikee(se dven Bilaga 5 och 6). Sa val
kriterier for tjanstekvalitet som for segmentssplkdivalitet innefattas har i begreppet
kvalitet.

Figuren visar att de miljorelaterade baskriteriginaagot fler an de kvalitetsrelaterade (54
respektive 49 procent). Bonuskriterierna visar eergldigande mangd miljérelaterade
kriterier i forhallande till de kvalitetsrelatera{®9 respektive 50 procent). Siffrorna indikerar
att Naturens Basta bor ses som en miljomarkning stee#tt kvalitetsinslag. Eftersom
bonuskriterierna kommer att anvéndas som bas #@bagkriterier vid uppdatering av
kriteriedokumentet ser miljéinslaget dessutom ubktstarkare med tiden.
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Figur 33. Antal kvalitets- och miljorelaterade laiter i Naturens Basta. Procentsatserna anger
procent av bas- respektive bonuskriterier. Detleotmtalet kriterier ar 84 respektive 48.
Kélla: Bearbetning av www, Naturens Basta /5, 03092

10.3.5

Har anges de kriterier i Naturens Basta som vidaatigka varderingar andra an
miljorelaterade. Inriktningen pa de etiska fragmmsadresseras i markningens kriterier ar till
stor del baserade pa de krav som stélls genomititerfien av ekoturism.

Inslag av andra etiska varderingar i Naturens Bastas kriterier

Ekonomisk paverkan pa det lokala samhallet

ArrangOren uppmanas att bidra till det lokala sdtetsiekonomiska utveckling bade genom
sitt eget val av leverantorer och genom paverkakop&umenternas inkép. Aven
registreringsorten for foretaget och dess leverant@amt val av lokal arbetskraft adresseras.
Forutom dessa insatser for den lokala ekonomin apsarrangorerna att bidra till ndgon
form av lokalt utvecklingsarbete.

Respekt for djur

Respekt for och omhandertagande av djur ar erostoviktig etisk fraga. Naturens basta
adresserar denna i tre kriterier som tar upp hiagtew tamdjur som deltar i arrangemanget
samt respekt for renarnas behov av lugn under ¢gh@riav aret.

Eventuell utfodring av vilda djur forutsatts skegifisatt som inte okar risken for
trafikolyckor eller férandrar djurens naturliga éetde. Operatoren bor aven faststélla och
formedla uppforande koder géallande bland annahBra de olika djuren besokare far ta sig.

Insatser for bevarande av kulturvarden

Kriterierna anger att arrangoren bor vara medlegliér pa annat satt stodja lokala
kulturvardsorganisationer. Arrangoren skall avetivalarbeta for att informera
konsumenterna om lokala kulturvarden och eventingitanot dessa samt tillhandahalla
information om lampliga sétt for konsumenten atlraitill deras bevarande.

Ovrigt
Ovriga etiska aspekter som tas upp i kriteriernagpekt for lokalbefolkningen och fér andra

individers naturupplevelse. Ett flertal kriteriezribr &ven arrangtrens 6éverenskommelser med
den eller de som ager de marker pa vilka arranggemaforetas.

10.4 Marknadsforing

| detta avsnitt studerar jag Naturens Basta med@inggspunkt i turismprodukters specifika
egenskaper. Syftet ar att bilda mig en uppfattioimghur medveten organisationen bakom
markningen ar genom att understka hur dessa egerskadresseras i kriterierna. Har redogor
jag aven for hur undersegment till naturturismen jpeickas in pa olika stallen i
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plogkategoriseringen samt for hur Naturens Bastdaaterat den information om
marknadens utformning som finns tillganglig.

10.4.1  Marknadsforing av grona turismprodukter

Till foljd av tjansteinslaget i turismprodukter komer varje kund att paverka ovriga
deltagares upplevelse. Detta gor det an viktigtrethilda och informera konsumenten om
produktens innehdll och vad som forvantas av koesiem. Kriterierna for Naturens Basta
innehaller tva kriterier som adresserar informatithmch marknadsfoéring mot konsumenten.
Dessa behandlar skapandet av rimliga férvantniggaom marknadskommunikation och
information om resmalet och uppférande koder inmemunder arrangemanget. Om alla
deltagare har en likartad uppfattning om vad soatl $lidanda och hur man bor agera minskar
risken att nagon stor de andra deltagarnas uppsiegenom att agera avvikande.

Naturens Basta har valt att i manga fall forlita & redan befintliga markningar vid
foreskrifter for inkop. Detta kan ge en viss maidisfaringsmassig fordel i det att programmet
anvander sig av valkdnda méarken som konsumenterekégen och har en etablerad attityd
till. Eftersom det ofta rér sig om de materielldaadaa av verksamheten finns aven chansen,
eller risken, att konsumentens attityder komma@aitieraliseras till Naturens Basta och dess
certifierade produkter.

Stora delar av konsumentens uppfattning av edrmarrangemang skapas i efterhand under
utvardering och aterberattande av upplevelsenabetidfor att uppféljning av arrangemanget
blir ett viktigt inslag i foretagets kvalitetsskaqoke arbete. Kriterierna for Naturens Basta
foreskriver att arrangemanget skall atfoljas aeekét rérande bland annat genomférandet av
arrangemanget. Kriterierna anger aven att operagkall tillhandahalla kontaktinformation

till programmets markningskommitté.

10.4.2 Plogkategorisering av naturturism

Da& naturturism omfattar aktiviteter som syftar ailt uppleva naturen pa naturens villkor bor
alla varianter av naturturism ligga i det allocesia spektrat av plogkategoriseringen (se
avsnitt 5.2). | Figur 34 anges sex undersegmekd Wan kategoriseras enligt
plogkategorisering i den ordning de star, dar detsta ar det minst allocentriska.

1. Campingturism

2. Agrar tursim

3. Kulturinriktad turism
>

Antal individer

4. Utbildningsinriktad naturturism
5. Aventyrsturism
6. Vildmarkssokande turism

Psychocentriker Allocentriker
Figur 34. Plogkategorisering av naturturismsegment.

Underlag for denna klassificering finns till staldnbyggd i de beskrivningar av de olika
delsegmenten som ges ovan (avsnitt 7). Denna bifdhurturismen visar aven att storleken
av de olika delmarknaderna ar olika och, atminstiedeis, beroende av den bekvamlighet
och infrastruktur som de resande efterfragar.
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Exempel pa aktiviteter och resmal i den andra ardespektrat (psychocentriska aktiviteter)
kan vara besok till mer utpraglade semesteranlaggnisa som museer, djurparker och
liknande. Aven boende p& hotell som ingér i stkedjor dar varje hotell ser likadant ut ar ett
val som tilltalar psychocentriska individer.

10.4.3  Marknadsmassiga resultat av forstudien

Texten kring kundernas onskemal om kvalitets- eli@jomarkning i Ekoturismforeningens
forstudie var valdigt vag. De konstaterade attltta fiesta var intresserade av nagon form av
ekoturismmarkning, men angav inte om de hade tipadderenser for nagon av de tva
diskuterade markningstyperna.

| forstudien konstateras att de flesta foretagangav att kvalitet var viktigt for foérsaljningen
av produkterna. Kvalitetsmarkningsinitiativen Dedtrliga Fisket och Norrlands
Professionella Jaktarrangdrer anges adven som sti&ljar uppfattningen att operatdrerna
efterfragar en kvalitetsmarkning. Dessa marknirigiativ &r dock inte ar att betrakta som
regelratta kvalitetsmarkningar, utan snarare dektiva varumarken. For att vaga investera i
ett sddant varumarke maste medlemmarna kunnaéligdt @vriga medlemmar i gruppen inte
sanker markets varde, darigenom blir kvalitetsmiéikextra viktigt.

Den referens som kan sagas ha nagon tyngd ar dextt @m undersokning visat att 83
procent av foretagarna i undersokningen var pasiistallda till en miljoméarkning. Trots
detta &r det en kvalitetsmarkning som i slutandaesiprakas i forstudien.

Eftersom foretagarna framfor allt ser markningem sit marknadsforingsinstrument bor en
mycket viktig fraga vara vilken typ av markning sger storst marknadsforingsfordelar.
Trots detta har forfattarna till forstudien int@djnagon egen konsumentundersokning. |
diskussionen kring konsumenternas efterfragan igimar man inte heller refererat till nagon
av de undersokningar som gjorts i amnet.

Slutsatserna att turismens produktegenskaper skapefterfragan pa tillforlitlig och
trovardig information finner stod i andra texter &walitet pa turismprodukter och
marknadsforing av dem (till exempel Eagles, 199S&ensen, 1993). Att denna information
skall ske genom en kvalitetsmarkning har man dogkt stod for. Uppfattningen att behovet
av trovardig information ar &n storre for naturbvadgurism kan aven den béara sin riktighet.
Daremot visar férundersokningen inte pa nagotatiikunden ar mer intresserad av
kvalitetsrelaterad information ar av miljorelaterad

10.5 Kvalitets- och miljomarkningsaspekter i programmets utformning

Syftet med en miljémarkning ar att skapa incitanfénforetagen pa marknaden att minska
sin negativa miljopaverkan, markningen med Natuista ar daremot framfoér allt inriktad
pa att synliggtra de redan miljovanliga producerador att 0ka deras andel av produktionen,
detta pekar mot att markningen har ett kvalitetgmagssyfte. Naturens Béastas
koncentration pa marknadsforing mot konsument tédaemot for att markningen ar av
miljotyp, dock forekommer dven marknadsforing niiretag i resebyrabranschen.

Eftersom méarkningen delvis syftar till att markn@@da hela Sverige kan markningen
potentiellt komma att inbegripa storre delen awdpiderna pa den svenska marknaden (se
avsnitt 10.1.4). Detta skulle i viss man motverkirkningens kraft som incitament for
miljoforbattring.

Naturens Basta innehaller ett mindre antal kritg2d stycken, se avsnitt 10.3.5) som
adresserar etiska varderingar andra an miljomadsigi#a kan anses vara tillréckligt for att
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uppfylla somliga kritikers uppfattning om att mitirkningar skall hantera flera typer av
etiska fragor, samtidigt som inslaget ar sa litetlassa kriterier inte kan ses som inkraktande
pa utrymmet for miljomassiga hansyn.

Kvalitets- och, framfor allt, miljomarkningsprogramppratthalls med fordel av organisationer
som konsumenten ser som trovardiga. Detta innefafti@ast inte branschorganisationer som
styrs av marknadsaktorer. Naturens Basta upprittinken organisation som omfattar bade
producerande foretag, privatpersoner, miljdorgditear och statliga instutioner. Eftersom
de flesta producenterna ar sa sma ar det dockl@st®a som ar de storsta finansiarerna av
projektet vilket torde gora att trovardigheten iskadas av deras medlemskap i
organisationen. Man har aven sokt starka prograstratardighet genom att tydliggora
lankar till andra organisationer s som Naturskitésingen och Turistradet.
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11 Diskussion

| diskussionen behandlas de centrala resultat@malysen. Jag stravar har efter att diskutera
tolkningar i flera omraden och riktningar. De olildkningarna omsétts i resultat och forslag
pa forbattringar vilka refereras i korthet i destaidelen (avsnitt 11.5).

11.1 Skapar Naturens Basta incitament for hogre tjanstekvalitet?

| detta avsnitt utgar jag fran att Naturens Bastengkvalitetscertifiering och utvarderar dess
varde som sadan genom analys av kriteriernas iamgr& de olika kvalitetsdimensionerna (se
avsnitt 4.2.1) och pa storleken av kvalitetsgapemanisationerna (se avsnitt 4.2.2). Har
anges aven exempel pa utveckling av kriteriernappogrammet vilka skulle forbattra
certifieringens prestationer pa omradet.

11.1.1 Inverkan i flera dimensioner av tjanstekvalitet

De flesta dimensionerna av tjanstekvalitet ar adnexle i kriterierna for Naturens Basta
genom mellan fyra och tio kriterier som regleragnadav de viktigare aspekterna av varje
dimension (se avsnitt 10.3.1). | nedanstaende tidiskuteras aspekter vilka bor adresseras
battre av en kvalitetsmarkning samt exempel paetta kan ga till.

For att starka skapandet av palitlighet i kundféigen bor certifieringen séakerstalla att bade
ledning och personal har en klar uppfattning onrsihi skapandet av tjansteprodukten.
Detta kan goras genom foreskrift av nagon formraegssbeskrivning, till exempel
tjanstekartor. En genomgang av denna processbesigimed alla berérda anstallda okar
ytterligare vardet av den.

Den kompetens som efterfragas i kundforetagenfirtom de ovan namnda omradena
(avsnitt 10.3.1), omfatta kunskaper kring kvaldeh kvalitetsutveckling samt olika aspekter
av marknadsforing. Aven krav pa funktionell kvalitésretagens materiella tillgangar bor
adresseras tydligare.

For dimensionerna artighet och forstaelse for kardtekriterierna i programmet otillrackliga.
Dessa dimensioner beror dock till stor del pa pegswa som ar i kontakt med konsumenten
och ar darfor svara att foreskriva kriterier kritlnpturens Basta skulle kunna foreskriva
utbildning av personalen kring rutiner och serviegknadsféring samt narmare precisera hur
dessa aspekter bor adresseras i foretagens kurtiedenka

Kriterierna géallande operatorens trovardighet dmogeténkta sa till vida att de adresserar flera
omraden av verksamheten som &r viktiga i avseautetlessutom uppmanar till att
anstrangningar inom dessa omraden skall tydliggidwrasonsumenten. Bristerna ligger har
till stor del i marknadsforingens natur. Marknadsfg och marknadskommunikation ar
diffusa begrepp som till stor del bygger pa skapaas kanslor och attityder, kriterier for hur
detta skall skétas blir darfor latt oklara och svatt utvardera. Naturens Basta forsoker
komma runt detta problem genom att trycka pa vikeiformationsinnehall i marknads-
foringen. Information &ar ett stabilare och mer tfinierbart begrepp an marknadsforing och
salunda mer passande att satta upp kriterier kikegt informationsbaserade inslag i
marknadskommunikationen lar aven verka for en hjdrdighet da fakta kan kontrolleras
av intresserade konsumenter.
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Storre vikt bor laggas vid funktionella och imagessiga aspekter av de materiella inslagen i
tjansten. Exempel pa kriterier kring detta ar kpdvmotivering av valet av tekniska I6sningar
och uppmuntran till att 6vervaga inférandet av envergent kladkod fér de anstallda.

Programmet behover aven adressera vikten av attéisera produkten genom att
sakerstalla att alla arrangemang innehaller nagokret produkt som deltagaren far
aganderatt till. Exempel pa sadana produkter @&bjbitmed passande tryck (Naturens Bastas
logga kanske?), vykort som deltagaren kan skickektfran platsen eller enklare souvenirer.
Aven passande souvenirer som gar att kopa pakalatbidra till en konkretisering av
produkten. For detta andamal skulle jag foresldlattrens Basta dvervager att trycka upp
planscher av nagra av de fantastiska naturbildeamamarkningens hemsida, naturligtvis
kompletterade med en logga fran Naturens BastaseDach liknande produkter skulle aven
hjélpa till i marknadsféringsarbetet genom attd@tkunskap och fungera som medel for att
skapa diskussion kring amnet.

11.1.2 Paverkan pa den segmentsspecifika kvaliteten

Som vi sag i avsnitt 10.3.2 adresserar certifiemfpr Naturens Basta de flesta av de
aspekter som ekoturister angett som viktiga folexgdsekvaliteten. | Bilaga 6 ar de kriterier
som adresserar dessa segmentsspecifika kvalitetsdiomer markerade i den andra raden. Vi
ser har att av de 23 kriterier som &r markeradmnd rad ar 17 aven markerade som
miljéframjande. Den jamforelsevis lilla mangdenaoh daliga precisionen i kriterierna ger

ett intryck av att certifieringens skapare saknarkt om hur viktiga dessa inslag i
upplevelsen &r. Som stdd for lasarens minne atdvegereczis (2002. s.5) lista 6ver de
inslag i produkten som amerikanska ekoturister @nasa de viktigaste.

Duktiga, lokala guider
Mindre grupper ,I(

Utbildning

Kvalitativ fortaring
Omradet fritt fran trangsel
Bra boendemilj6
Naturskydd

For att ge mer djup at diskussionen relateras éasuitat fran andra kartlaggningar av
konsumentmarknaden for naturturism, framfor allglga (1995) uppgifter kring
delsegmenten till naturturismen (se avsnitt 7.1iR)e olika dimensionerna.

R/
0.0

X3

*

R/
0.0

R/ 7
0.0 0.0
oo

X3

*

R/
0.0

| kriteriedokumentet anges att gruppstorlekarnaeuett arrangemang skall anpassas till
omradets kanslighet samt séakerhet och upplevelek\eamt en begransning till 15
deltagare per guide. Naturens Basta borde hammeia sina kunder om de resultat som
Eagles (1995) framlagger vilka anger att olika tygeturister foredrar olika gruppstorlekar
och att gruppstorlekarna darfor aven bor anpadtarsvidken typ av aktivitet som foretas.
Likasa bor valet av naturskydd som stéds av arnamggamt framstaliningen av detta i
foretagets marknadsforingsmaterial bor anpasses\aliken typ av resendrer arrangemanget
ritar sig till.

Formen av de naturturismiska arrangemangen goatiftaatlagningen utférs under enkla
forhallanden vilket omdjliggdr med avancerad matlag. Konsumenternas énskemal om
kvalitativ fortaring under arrangemanget hantei$td bast genom krav pa att
marknadsforingen skall innehalla upplysningar olkeri typ av mat som tillhandahalls. Detta
sa att konsumenten inges rimliga forvantningar péstandarden.
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Eftersom logianlaggningar ar stora och langsikiig@steringar som ofta utgor en stor andel
av operatorens totala investeringar ar ytterlidganaitativa krav pa befintliga anlaggningar ej
lampligt. Sadana krav kan komma att utestangdcalihanga operatorer fran mojligheten att
certifiera sina produkter. En genomgang av kragemybyggnation samt information om
segmentsprofilerna enligt Eagles (1995) skulle dagkna saval inspirera till nya varianter av
logi som leda till att nybyggnation undviks. Tik@mpel d& man konstaterar att ekoturister i
stort foredrar enklare boende och kanske hellrersidvbet i den gamla ladan an i en nybyggd
sovbarack.

| flera undersokningar har det visat sig att mamagairturister 6nskar mojlighet till en skon
hotellvistelse efter sina strapatser i skog ochknf@orensen, 1993). En uppmaning att
tillhandahalla kontaktinformation till Iampliga ki narheten eller, om mgjlighet finns,
inkludera en sista natt i battre boende, skulléd&unna anvandas for att ytterligare
adressera konsumentens énskemal kring boendet.

11.1.3 Hantering av kvalitetsgap

Jag har delat in de omraden som kvalitetsgaperr péksom viktiga att utveckla i tre
kategoriermarknadsféring, intern kommunikatiachverksamhetsutvecklige avsnitt 10.2
Figur 32 samt Bilaga 4). For varje kategori diskasehur Naturens Basta hanterar dessa
omraden och hur de skulle kunna utvecklas fortgtligare forbattra sin genomslagskraft.

Marknadsféring

Att marknadsundersokningar och marknadskommunikaterkommer i flera av de interna
kvalitetsgapen saval som i alla de certifierings#ye indikerar att detta skulle vara en av
certifieringsorganisationens viktigaste uppgiftéaturens Basta har dock gjort fa eller inga
ansatser att kartlagga den svenska marknaden finodekter som certifieras. Att de &nda har
natt en viss framgang tillskriver jag till stor adt faktum att de inte har ndgon specifik
konkurrent och att manga av de certifierade proghulet ar etablerade pa marknaden sedan
manga ar. Aven en uppfattning i foretagen om atid@tevara med for att stotta och driva pa
utvecklingen samt en dalig insikt om marknadenfiicstagarna kan bidra till framgangarna.

De kriterier som adresserar kundféretagens markaalg berér framst marknadsforingens
objektiva kvalitet i form av fakta och informatianeehall. For att héja produkternas
kvalitativa varde bor aven den subjektiva kvalitetéorm av anpassning till malgruppen inga
I utvarderingen av marknadsféringen. Man bor avéorma ett system for kontroll och
styrning av foretagens marknadsforing av de certifie produkterna (se aven avsnitt 11.2).

Om klassificeringen av Naturens Basta som ett tetalnérke skall kunna anvanda som en
kvalitetshojande faktor i sig mast konceptet keddimarkning marknadsforas intensivt mot
saval kunder som konsumenter. Denna marknadsfbingnefatta information kring saval
kvalitetsméarkning i allménhet som kring Naturenstaa

Intern kommunikation

Den interna kommunikationen och foretagsstruktin@ninte skapa nagra stérre
kvalitetsproblem i de ofta mycket sma foretag semifteringen vander sig till. Eventuellt
skulle man kunna efterfraga kriterier som kraveiner fér intern kommunikation och
beskrivning av foretagsorganisationen, befattnimmgdr ansvarsférdelning i foretag med fler
anstallda.
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Verksamhetsutveckling

| kraven for Naturens Béasta ingar att kundforetagjaall administrera kvalitetskontroller via
kundenkater. En felaktigt utformad enkat, liksonuedermalig utvardering av resultaten,
kan ge en mycket skev bild av verkligheten oclsathmanstélla effektiva och rattvisande
enkater ar ingen latt uppgift. Det har skrivitsfigttal bocker som behandlar enbart denna
konst, till exempel Jan Trosts Enkatboken (2001) ierstin Burells Enkéat (1983). Amnet
brukar aven uppta stora delar av utrymmet i sogiska och samhallsvetenskapliga
metodikbdcker.

Svaérigheterna med utformning och utvardering aa@rkgor Naturens Bastas krav pa
kundenkater i kontraproduktiva. Denna negativarkae kan minskas genom att kriterierna
atfoljs av utbildning pa omradet eller, annu battentralt utformade enkater. Det sistnamnda
skulle dessutom ge 6kade majligheter till en samaddutvardering av enkaterna, vilket
skulle kunna visa sig vara en ovarderlig kéallaitifbrmation om marknadens utseende och
utveckling.

Ett krav pa beskrivning av tjansteproduktionenrifav tjanstekarta eller annat verktyg
skulle ge ytterligare incitament och mojlighettaifa kvaliteten pa produkterna.
Tjanstekartorna kan aven anvandas som underlagviésteringsplanering eftersom de
synliggor flaskhalsar i produktionen och mojliggiralyser av hur investeringen passar ihop
med befintlig verksamhet och framtida utveckling §kulle aven kunna anvéndas for
benchmarking-projekt mellan olika godk&nda foretag.

Olika typer av kontakter mellan foretagarna, sa semchmarking-projekt, workshops eller
diskussionsgrupper, kan ocksa bidra till verksasuitgeckling. Dessa kontakter kan bland
annat hjalpa till att hantera, diskutera och IGsdblem kring de till synes orimliga kundkrav
som kan utgora en del av kvalitetsgapen.

Krav pa motivering till val av tekniska hjalpmeaeih utformning av anlaggningar kan bidra
till att stodja verksamhetsutvecklingen i kundféagen. Detta framfor allt genom att krava att
arrangbrerna medvetet funderar 6ver sina val men genom att skapa underlag for
radgivning och planering for framtida utveckling\arksamheten. Ett centralt framtagande
av utvarderingsformular for verksamhetskontroll kaksa vara onskvart eftersom foretagens
storlek begransar deras mojligheter att anlita gkpigp till denna typ av uppgifter.

En certifiering kraver att hela verksamheten tdgksom och att planerade férandringar
maste beskrivas i ord. Certifieringsprocessen kafodaven ses som en form av
verksamhetskontroll i sig.

11.2 Marknadsféring av Naturens Basta

En lyckad marknadsfoéringsstrategi beror till stef av en korrekt genomford
malgruppsanalys och ett budskap anpassat till@lgtta malgruppen. | detta avsnitt
diskuteras hur Naturens Basta har utforskat simmgp och hur ytterligare forbattringar av
marknadsfoéringen kan se ut.

11.2.1 Marknadsféring av grona turismprodukter

For att understtdja bildandet av en gemensam Iinistglhos deltagarna i olika aktiviteter
skulle Naturens Basta kunna foreskriva eller f@esarknadsforing som formedlar kanslor
och stamningar. Denna marknadsféring kan besteberattelser fran tidigare deltagare eller
val genomtéankta och noga utvalda bilder. Aven tz@igama anekdotiska berattelser med
nagon slags sensmoral kring uppférande och agekamitinkas formedla en konvergent syn

63



pa arrangemangets utformning. Ett mer originetlt &&att foreskriva att marknadsféring av
gruppaktiviteter skall atféljas av en lista ovex till fem stamningsord som utmarker det
aktuella arrangemanget.

Ytterligare kan kriterierna foreskriva att arrangi®fragar kunden om vilken typ av
upplevelse hon efterfragar. Detta skulle i dedallsa ar mojligt skapa forutsattningar for att
halla isar individer med olika 6nskemal kring up@isen.

For att forbattra konsumentens uppfattning om pktdialiteten skulle Naturens Béasta kunna
paverka konsumentens utvardering av produkten gextoforeskriva eller ombesorja ndgon
form av positiv uppfoljning till arrangemangen. BReskulle kunna ske i form av ett vykort
nagon vecka efter arrangemanget, kanske kombimerdtett erbjudande pa eller beskrivning
av ett annat certifierat arrangemang. Detta skivkn forstarka certifieringens funktion som
aterkopsverktyg.

11.2.2  Naturens Bastas analys av marknaden

| forstudien for Naturens Basta (www, Ekoturismfiiregen / 5, 040402) framkommer att de
tillfragade foretagarna framfor allt ser markningsam ett marknadsforingsinstrument. Detta
uttalande antyder att inriktningen pa certifierindgmrde baseras pa vilken typ av markning
som ger storst marknadsfordelar. Marknadsundersgkniar dyra och tidsddande att
genomfdra for ett litet foretag men en certifiesngganisation som samlar foretag i en
bransch med snarlika produkttyper och malgruppeegainik majlighet till att samla in och
tillhandahalla den information som behovs for aicaa om konsumenterna efterfragar en
miljo- eller kvalitetsmarkning. Trots detta har angsationen bakom Naturens Basta annu inte
gjort nagra storre ansatser att analysera konsunaekhadens utseende.

Forstudien motiverar valet av kvalitetsfokus mediaderstkning som sager att 85 procent av
de tillfrAgade foretagen ansag att kvaliteten pasiprodukter ar mycket viktig. Vardet av
detta uttalande kan ifragasattas da man fundegrhiw manga foretagare som skulle
erkanna att de erbjod undermaliga produkter. Edskap om kvalitet ar ett maste for att
kunna sélja sina produkter pa en konkurrensutsartkmad.

| min mening har Naturens Basta inte pa nagotvésadt att varken kunder eller konsumenter
skulle foredra en kvalitetsmarkning. Valet av fokaiscertifieringen bygger helt pa trender
och foreteelser pa dvriga marknader (se avsnit.3)p.

11.2.3  Konsekvenser av plogkategoriseringen av naturturism

Plogkategoriseringen av undersegmentsegment axturddmen (se avsnitt 10.4.2) visar att
alla aktiviteter inom huvudsegmentet framst attraheallocentriska individer. En mérkning
av serviceprodukter sa som turism minskar konsuemsntpplevda risk vid kép av produkten
och pé sa vis gors attraktionerna mer attraktivanfdivider som &r nagot mindre
allocentriska. Dessa kunder utgor en storre kuntiivede certifierade produkterna, men
samtidigt riskerar markningen att forlora kundesrmdet mest allocentriska segmentet.
Sarskilt som en 6kad och sékrare omsattning kami@att uppmuntra operatérerna att gora
investeringar i sin anlaggning som kanske inteddillitalar dessa individer.

Markningen kan alltsa ge tillgang till en storrerkrad, men man kan anta att mycket av den
mer allocentriska turismen utgor ett av de stootei mot miljon. Dessa aktiviteter tar ju,

mer eller mindre definitionsmassigt, plats i 6ngaloch vardefulla omraden. Det skulle da
vara miljomassigt fordelaktigt att fA s& manga sodjligt av individerna inom detta segment
att anvanda sig av en certifierad produkt. Segnémteock troligen for litet for att ge
ekonomiskt underlag till uppratthallandet av enasaiharkning. En 16sning pa detta problem
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skulle kunna vara att inféra en variant av huvud@BiNaturens Basta som var speciellt
avpassat for att tilltala denna malgrupp. Markdnals da dra nytta av varandras image och
organisation.

En annan anledning till att skapa varianter av kovaérket ar att om segmentets storlek dkar
nar man otvivelaktigen forr eller senare en purgktrdarkningens varde kommer att urvattnas
i bade konsumentens och producentens 6gon. Olilkanter av markningen som
marknadsfors mot olika delsegment kan da varagtag uppratthalla kanslan av

exklusivitet.

11.2.4  Naturens Basta och Coop MedMera

Bristande marknadsféringsinsatser leder till minkskaedvetenhet hos konsumenten och
darmed till minskat varde av méarkningen for kundtagen. Ett uppskjutande av aktiva
marknadsforingsinsatser under tre ar, tills desardalet godkanda producenter kommit Gver
100, skulle alltsa kunna leda till att mycket farf§retag skulle intressera sig for
markningen.

Konsekvenserna av detta marknadskommunikations@figedr mildrats genom Naturens
Bastas samarbete med Coop MedMera. Detta saméibatets bristande
segmentsspecificitet, ge upphov till en god kannedm markningen pa marknaden i
allménhet. Att detta projekt utgor storre delemarkningens marknadsforing kan dock
skapa problem. Foérst och framst genom det faktaiprajektet ingar i Coop MedMeras
miljosatsning, vilket latt kan fa till foljd att fppaspekterna framhavs pa bekostnad av det
kvalitetsbudskap som Naturens Béasta 6nskar séanda.

Bredden pa malgruppen for marknadsforing genom GoegMera okar dessutom risken for
att produkter som inte uppenbart faller inom katagekoturism kommer att certifieras och
for att markningen uppfattas som mindre intresg&amallocentriska turister.

11.3 Utformningen av certifieringen

Detta avsnitt handlar om hur valen som gjorts kritfigrmningen av markningen paverkar
markningens image och genomslagskraft. Aven altiernah utvecklingsvagar for
programutformningen diskuteras. Detta avsnitt byggeantagandet att Naturens Basta ar,
och avser att vara, en kvalitetsméarkning av ekstauri

11.3.1  Valet att inte skapa varianter av markningen

Sverige ar ett litet land med relativt lite turigimrdtagande (www, Ekoturismféreningen / 5,
030922). Till foljd dér av ar underlaget av cedrfngsbara produkter ar ganska litet.
Kvarlevande missuppfattningar om ekoturismens Karédtika och avsaknaden av alternativ
gor aven att de godkanda foretagen frestas a#t géngransen for vilka arrangemang som
certifieras. Forfarandet underlattas av att de godk foretagen sjalva far avgora vilka av
deras arrangemang som far markas. Detta kan hotdeatigare erodera begreppet ekoturism
till att omfatta alla sorters naturturism.

For att motverka den ovan namnda processen skaligréhs Basta kunna infora varianter av
sin markning dar arrangemang som inte uppenbakdturistiska passar in. Parallella
markningar skulle, till skillnad fran en graderimgedelst stjarnor eller liknande, skapa
utrymme for andra naturturismiska arrangemang atbantyda att endera sorten skulle vara
battre. Dessutom finns det flera inarbetade begfagmturism, aventyrsturism m.fl.) vilka de
parallella markningarna kan stodja sig pa.
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Skapandet av parallella markningar skulle inte Inairsska risken for erodering av ekoturism-
begreppet utan aven ge programmet en battre ekskartgjangspunkt i det att flera foretag
och produkter skulle kunna certifieras under progreet. Detta skulle &ven 6ka markningens
varde som aterkopsverktyg for konsumenten. Paialedirkningar skulle aven ge dkade
mojligheter att rikta marknadsforingen till ratt igupper samt framja skapandet av
klustereffekter da fler foretag skulle kunna erlajdieér typer av certifierade produkter.

11.3.2  Valet att certifiera produkter

Pa grund av utseendet pa det kundsegment som NatBésta vander sig till ar det i stort
inte genomforbart att certifiera vare sig foretlgredestination. Programmet féreskriver dock
minimiprestationer fran foretaget som helhet, \tilk@r minska riskerna for dalig trovardighet
till foljd av 6vriga produkter producerade av god#a foretag.

Eftersom de flesta ekoturisterna foredrar att komata olika aktiviteter under en resa skulle
det teoretiskt sett vara fordelaktigt att méarkaidesioner. FOr en méarkning av ekoturism &r
detta dock ingen bra losning da aktiviteternastill natur kraver stora omraden och eftersom
mycket fa kringrorelser som hotell och affarer $ikiunna inlemmas under markningen.

For att kunna dra nytta av den klustereffekt sostidationsmérkning kan ge, och samtidigt
hjalpa till att framja den lokala foretagsverksatene skulle man kunna ténka sig att
Naturens Basta uppmuntrar och premierar (genoraxmpel extra utrymme pa hemsidan)
samarbeten mellan olika godkanda féretag. Avenpgmaning om att genomféra och
presentera en lokal inventering av miljovanligaetiaturinriktade foretag och instutioner, sa
som hotell, museer eller markerade vandringsldmtede inlemmas i kriterierna.

Eftersom turismnaringen belastas med hoga kostri@dezsan till destinationen kan ett
lokalt samarbete aven visa sig ge ytterligare feftgan. Det storre utbudet gor att turisterna
kanner att de far battre valuta for resekostnaden.

11.3.3  Geografisk tackning

Som vi sag i avsnitt 10.1.4 har Naturens Bastavalmatt gora markningsprogrammet
nationellt. De hade goda skal till detta da flerala drivande och finansierande krafterna
bakom projektet 6nskade ett varuméarke som kanmgétam for Sverige.

Begransningen ar dock inte otvetydigt den bastiebi@ma. Det kan vara sa att en markning
baserad i Skandinavien eller alla de nordiska laradskulle fungera battre da detta skulle ge
ett mer optimalt kund- och konsumentunderlag. Mgdmigspunkt i vilka som finansierade
och drev projektet samt med hansyn till sprak- tagh kulturskillnader mellan de olika
landerna kan man dock anta att en nationell appréaatittare att genomféra och darfor att
foredra, atminstone i ett uppbyggnadsskede.

En breddning av konsumentunderlaget behdver ddekske pa bekostnad av programmets
nationella pragel. Redan i dag skulle Naturens&asdter den Svenska Ekoturismforeningen,
kunna na fler konsumenter genom samarbeten megldekioturismforeningar och
markningsprogram for ekoturism. Detta samarbet#ieskunna vara sa enkelt som att ange
tydliga lankar till varandras hemsidor pa de egasidorna och i dvrigt
marknadsféringsmaterial. Satsningen skulle dessbidma till en 6kad trovardighet for de
inblandade parterna da det visar pa en vilja attjatoch utveckla hela ekoturismmarknaden.
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11.4 Ar Naturens Basta en kvalitets- eller miljomarkning?

En del av syftet med den har uppsatsen ar att sdki@huruvida Naturens Basta ar en
kvalitetsmarkning eller en miljoméarkning. Som urldgrfor utvarderingen av detta studerar
jag har inslagen av miljo och kvalitet i kriteriarsamt inslag i projektets utformning vilka ar
karakteristiska for kvalitets- respektive miljomankgsprogram.

11.4.1 Kriterierna

| Figur 33 ovan (avsnitt 10.3.4) ser vi att 54 mnoicav baskriterierna i Naturens Basta ar
miljorelaterade medan 49 procent ar kvalitetsredate. Trots att siffrorna indikerar att
Naturens Basta ar en miljomarkning finns det anleglatt narmare diskutera saken narmare
innan man dristar sig till att dra nagra definitalatsatser.

En klassificering av certifieringen som den enaredindra typen beror till stor del pa
tolkningar av flera olika begrepp. Manga av de @néjaterade kriterierna kan tolkas som
medel for urval av produkter som faller inom rani@nekoturism och man skulle darfér
kunna valja att bortse fran dessa vid en analyseatifieringens inriktning. P4 motsvarande
vis skulle manga av de kvalitetsrelaterade kritedekunna bortréknas da de kan ses enbart
som ett medel att uppratthalla en miniminiva aviikewilken syftar till att skydda
miljomarkningens image fran negativ paverkan fradarmaliga produkter. Ytterligare
komplicerat blir det om man beaktar att miljoanpéasg kan inga i definitionen av kvalitet
och att manga av kriterierna adresserar bade &tightoch miljomassiga aspekter (se
Bilaga 6).

| Naturens Basta ingar 24 kriterier relateradestiltira etikfragor an miljé och kvalitet

(se avsnitt 10.3.5). Detta motsvarar ungefar 18qwbav alla kriterier. Aven tolkningen av
dessa kriterier kan paverka hur markningen klassifis. Etikkriterierna kan ses som en del
av kravet for att utgora en fullstandig miljomankgi De kan aven ses som kvalitetsrelaterade
kriterier d& etiska aspekter kan anses inga i edykts kvalitetsprestanda. Manga av
kriterierna kan &ven ses som en del i forsOkes&kierstalla att enbart akta
ekoturismprodukter certifieras, detta da definiéinrav dessa innehaller referenser till
omtanken om det lokala samhéllet samt respektdturan och allt levande.

For att narmare undersOka saken antar vi att bakgumentera for att Naturens Basta inte ar
nagon kvalitetsmarkning. Vi havdar da att alla ketdrelaterade kriterier som aven kan anses
vara miljéframjande har starkare relevans i sinafimjande roll. Eftersom var valda
definition av kvalitet inte innefattar nagra refeser till miljohansyn bor dessa kriterier enbart
raknas som miljoframjande. | Bilaga 6 ser vi attftens 35 kriterier som ar uppstallda som
bade kvalitets- och miljéframjande (dessa ar mamea ett X i rutan for tjanstekvalitet eller
segmentsspecifik kvalitet).

Vidare menar vi att alla de etiska kriterierna tiluppgift att komplettera miljokriterierna

och pa sa satt bidra till en heltackande miljomimgnAven kriterier som &r dubbelmarkta for
kvalitet och etik (ytterligare 5 stycken, méarktad® réknas alltsa bort. Nu aterstar endast 25
stycken kriterier vilka endast adresserar kvalitgté produkterna. De flesta av dessa kriterier
skulle kunna anses vara ett krav for att kunnaattpdlla en minimikvalitet pa certifierade
produkter. Detta skulle framfor allt kunna gallakiekriterierna i avsnitt 6, Kvalitet och
trygghet pa resan, vilka till stor del ber6r forséagar och garantier.

Vi tycker oss nu ha bevisat att kriterierna intdiliréckligt fokuserade pa kvalitet for att
motivera att markningen klassificeras som en kewiharkning. Vad vi da har missat ar att vi
med ett analogt resonemang och en definition alitttaom innefattar miljohansyn och etik
skulle kunna visa att mycket fa av kriteriernarsta hand ar miljéframjande.

67



Trots att resonemanget kan dras i bada riktningacharots att Naturens Basta anvander sig
av en definition av kvalitet som innefattar en dirsien av miljdanpassning ar jag beredd att
halla med mig sjalv i det forsta resonemanget okamalet kriterier som enbart ar inriktade

pa miljé ar nastan lika stort som antalet kritesem 6verhuvudtaget kan anses vara
kvalitetsframjande. Dessutom anser jag att de #ifistia av de dubbelmarkerade kriterierna ar
mycket tydligt inriktade pa miljdaspekten av defigfia de adresserar. Undantaget ar ett knappt
dussin av de kriterier som ar inordnade under @sipikten Information och
kunskapsoverforing (se Bilaga 5 och 6).

11.4.2  Projektets karakteristika

Analysen av utformningen av Naturens Béasta (avdfid) visade att programmet har
karakteristiker typiska for bade miljo- och kvalgmarkningsprogram. En klassificering beror
till stor del pa hur Naturens Basta valjer att alle kriterier och marknadsforing i framtiden.

Om Naturens Béasta satsar pa att hoja kraven pértiferade produkterna kan utformningen
komma att narma sig den for en miljomarkning. Satsganisationen i stallet pa att certifiera
tillrackligt manga produkter for att utgora ett ghart marknadsforingsverktyg for den
svenska turismen kan market komma att utvecklavaht&tsméarkestypisk utformning. En
internationell inriktning kommer aven att medférastrre satsning pa marknadsféring till
foretag som resebyraer och turistinformationscenttet ger ytterligare
kvalitetsméarkeskarraktar.

En fokusering pa internationell marknadsforing alarSverige kan aven leda till att stora
turismnaringsintressenter intresserar sig foriattrfsiera och paverka projektet. Markningens
trovardighet som miljdmarkning kan da komma attskan Koncentration pa de, i
miljoh&nseende, basta foretagen ger i stalletanaint for naturintressen att engagera sig.

11.5 Sammanstallning av resultaten

Resultaten av ovanstaende analys presenteras neoldfiattad punktform. | detta avsnitt
baseras strukturen pa ett antal centrala fragestgir saval som de olika teoretiska modeller
som anvants. Genom denna indelning hoppas jadigée forklara de indikationer som
resultaten ger samt skapa en 6éverblick som gerd@sadjupare forstaelse for dessa.

For att skapa ytterligare incitament for hégre tjanstekvalitet borde kriterierna i
Naturens Basta:
- adressera konsumentens uppfattning av den &trasitaspekten av de materiella
tilgangarna i foretaget.
- foreskriva ndgon form av processbeskrivning sgemomgang av med samtliga
berorda.
- uppmuntra till att inféra en konvergent kladkod personalen.
- uppmana till personalutbildning inom kvalitetgettkling och marknadsforing
- foreskriva utbildning av personalen kring rutiomeh servicemarknadsforing
- foreskriva att alla arrangemang innehaller edier mojlighet till inkdp av nagon
form av konkret produkt

For att underlatta en riktig marknadsforing fran ku nd till konsument samt starka den
segmentsspecifika kvaliteten av de certifierade pdukterna bér Naturens
Basta:
- trycka pa vikten av korrekt information om matsfarden under arrangemanget.
- uppmuntra till att tillhandahalla kontaktinfortien till lampliga hotell i narheten.
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- informera sina kunder om skillnaderna i prefeegrmellan olika typer av turister
och for olika typer av aktiviteter vad avser tiesnpel;

# gruppstorlekar,
# naturskyddsinsatser
# logikrav

For att ytterligare minska de interna och certifieringsspecifika kvalitetsgapen bor
Naturens Basta arbeta for att:
- genomfdra en kartlaggning malmarknaden for dtfiezade produkterna.
- utveckla enhetliga kundenkéter och genomforaraknutvarderingar av dessa
- adressera vikten av anpassning till malgrupgemiernas budskap.
- kontrollera och styra foretagens marknadsféawngle certifierade produkterna.
- sélja in idén om kvalitetsmarkning hos savaldemsom konsumenter.
- krdva genomgang av intern kommunikation ochtéiygorganisation i storre
foretag.
- uppmuntra anvandningen av tjanstekartor elkerainde for intern
processutveckling och benchmarking.
- den som utformar beskrivningen av en tjanstl skapraktisk erfarenhet av arbetet
med denna.
- uppmuntra till och underlatta samarbete ochrmatgionsutbyte mellan de
certifierade foretagen, till exempel genom benclking; workshops eller chatsidor.
- krava motivering till val av tekniska hjalpmedel
- sammanstalla utvarderingsformular for verksasitaattroll

Analysen av kriterierna i Naturens Basta samt utfomningen av programmet indikerar
att markningen ar att betrakta som en miljomarkning med starkt
kvalitetsinslag. Kategoriseringen &ar dock till stordel beroende av:

Valet av definition av kvalitetsbegreppet;
- miljohansyn kan inga som en del av kvalitetsatgek
- etiska aspekter kan inga i kvalitetsbegreppet

Synen pa hur en miljomarkning bor utformas;
- de etiska kraven kan ses som en del av kravettfidrtgora en fullstandig
miljdmarkning
- de etiska kraven kan ses som nagot som ej bariiag miljoméarkning
- minimikrav pa kvalitet kan ses som en del av @s#ikringen och ett skydd for
markningens image

Hur man valjer att se till att alla certifierade pdukter har réatt karaktar,;
- miljorelaterade krav kan ses som ett satt atisdhi#lla att produkterna ar
ekoturistiska
- etiska krav kan ses som ett satt att sékersttillarodukterna &r ekoturistiska

Vilken utformning av markningen som bor efterstravas beror delvis pa hur Naturens
Basta planerat framtida satsningar pa certifieringen;
- hojda miljokrav leder till starkare miljokaraktgé markningen medan
- inriktning pa marknadsféring av hela Sverige fériser dess kvalitetskaraktar

Resultaten kring certifiering och markning indikerar att Naturens Béasta borde:
- lagga storre vikt vid kulturvard och det lokamhallets utveckling.
- innefatta uppmaning om att genomféra och presargn inventering av lokala
miljovanliga eller naturinriktade féretag och argamgar.
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- satsa mer pa marknadsféring mot konsument
- genomfdra konsumentmarknadsanalyser

Naturens Basta borde infora parallella markningar for att:
- kunna tillgodogora sig klustereffekter.
- minska risken for erodering av begreppet ekoturis
- skapa underlag for attraktivare produkter genamagbete.
- skapa underlag for ett ekonomiskt sjalvforsorgndrtifieringsprogram.
- halla kvar intresset fran de mest allocentrisktiaskimenterna
- ge 6kade mojligheter till riktad marknadsforing.
- uppratthalla kanslan av exklusivitet

Naturens Basta, eller den Svenska Ekoturismférenirgn, borde dvervaga att inleda
samarbeten med 6vriga ekoturismféreningar och markmgsprogram for
ekoturism for att:

- na fler konsumenter
- Oka sin trovardighet i konsumentens dgon
- battre sprida kunskaper kring ekoturism till komenterna

Naturens Basta borde inte lata Coop MedMeras medlestidning vara den enda aktiva
marknadskommunikationen for markningen eftersom:
- det kan leda till att miljoaspekterna framhaashekostnad av kvalitetsbudskapet
- det kan leda till erodering av ekoturismbegremi@edet blir attraktivt for
operatdrerna att certifiera ej uppenbart ekotshstiprodukter
- den breda approachen kan leda till en minskaglkév exklusivitet och leda till
forlust av allocentriskt inriktade konsumentersaesse.
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12 Slutsatser

Syftet i denna uppsats omfattar tre fragestallninya priméara och en sekundar. De priméara
fragestaliningarna adresserar vardeskapande fungktiy Naturens Basta genom
kvalitetsutveckling respektive marknadsforing. Bekundara fragestaliningen galler en
utredning kring huruvida programmet ar utformat ssmmiljo- eller kvalitetsmarkning.
Nedanstaende avsnitt stravar efter att, med utgémgs i ovanstdende analys och resultat, ge
ett sammanfattande svar till dessa tre fragest@nii ovan angiven ordning. Da de tva
primara fragestallningarna gar in i varandra koméwemn svarsdiskussionen att vara
Overlappande.

En konkret och entydig definition av kvalitetsbgguet ar en forutsattning skapa och
understddja kvalitet i en organisation. Definitiartgnar som utgangspunkt for de mal som
skall uppfyllas eller stravas efter samt for ethdre antal konkreta krav vilka kan
kommuniceras mot konsumentmarknaden.

Naturens Basta anger inte sin definition av kvatitggonstans. | kriteriedokumentet finns en
diskussion kring fragan dar ett seriost foretagamateansvarsfull och trovardig
marknadsféring anges som viktiga kvalitetsaspekterw, Naturens Basta / 5, 030922). Vid
forfragan anges att miljpanpassning ingar som é€awerganisationens kvalitetsdefinition
(pers.med. Kjellstrom, 2004). En grund till en keggpsdiskussion kan aven anas i
beskrivningen av de sex grundprinciper kring vidleatifieringen ar uppbyggd (se Figur 3).
Av dessa principer ar det dock bara de tva sistad@oinriktade pa allméan kvalitet medan tre
ar inriktade pa miljoaspekten och en pa etiskakispe

Trots att de flesta av Zeithaml, Parasuraman ochyB€1990) kvalitetsdimensioner
adresseras i kriterierna ar det bara kring treienedsionernakompetens, trovardighetch
sakerhetdar méangden och utformningen av kriterierna geyck av medvetenhet om
dimensionens betydelse. Av dessa dimensioner &ntbetrt kompetens som skulle kunna
utgora en grund for konkreta uttalanden kring pkaeiunas kvalitet. S&kerhet &r en dimension
som ofta mer eller mindre férutsatts av konsumentdntrovardighet &r inget som kan
kommuniceras utan ndgot som maste framstallasataétalas. Problemet med kompetens
som primart kommunicerad kvalitetsaspekt for NatarBastas produkter ar att det inte gar
att faststalla enhetliga krav pa utbildning och ketens eftersom verksamheterna som ingar
ar sa olika. Koncentration pa féormedling av dettede skulle dessutom spegla enbart en liten
del av det kvalitetsbudskap Naturens Basta viliiédla.

Aven av de segmentsspecifika kvalitetsdimensionarriet enbart tre som adresserats
tillrackligt utforligt for att kunna utgora en b&s marknadskommunikationen. Dessa
dimensioner dDuktiga, lokala guider, UtbildningchEn bra boende miljoDen forsta av
dessa dimensioner lider av motsvarande problemkeonpetensbegreppet, men i detta fall
kan man aven ta fasta pa den lokala anknytningsmtiolerna och trycka lite extra pa detta i
s& val kriterier som i marknadsféring. Aven ubilaggdimensionen har potential som grund
for marknadskommunikationen medan kriterierna kbogndemiljo framst adresserar
miljomassiga aspekter.

Det stora problemet med Naturens Bastas marknanigfév saval sitt marke som kundernas
produkter ar att en ordentlig analys av hur marknadr de certifierade produkterna ser ut
saknas. Organisationen har darmed ingen uppfattningika kvaliteter som efterfragas och
mojligheten att skapa ett stark och riktat kvaditetdskap forsdmras drastiskt. De
kvalitetsaspekter mot vilka jag i denna uppsatsutairderat programmets kriterier ar
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allmanna och baserade pa undersoékningar av utlamdakknader och bor saledes inte
anvandas som mer an riktsnéren och inspiratiorwkfdr framtida marknadsundersokningar.

Marknadskommunikationen sker for tillfallet genova kanaler; markningens egen hemsida
och annonser och reportage i Coop MedMeras medthmirsg. Bada kanalerna har en
begransad segmentsspecificitet och kraver darf@letant och dversiktligt budskap.
Eftersom ingen valunderbyggd understkning kringkmadens utseende finns tillganglig ar
denna allménna approach dock inte nédvandigtvisnalo da den atminstone inte utesluter
nagon potentiellt viktig malgrupp ur kommunikatione

Analysen av kriterierna for Naturens Basta visaepator évervikt av miljorelaterade
kriterier. Aven vid anvandandet av en definitionkaralitet vilken innefattar saval
miljdanpassning som de etiska aspekter som dejfim@h av ekoturism omfattar ter sig
mangden miljorelaterade kriterier nagot 6verdrif@men kvalitetscertifiering. Forutom detta
ar manga av de kvalitetsstodjande kriterierna UiNats Basta mer inriktade pa de
miljorelaterade aspekterna an pa kvalitet.

Denna mangd miljokriterier samt de miljdassociatiopom uppstar i markningens namn samt
fokuseringen pa ekoturism som foreteelse och beggépatt markningens framtoning och
havdandet av dess kvalitetsfokus i mangt och myftaetstar som ambivalent.

Enligt Maria Kjellstrom (pers.med., 2004) eftersad en utveckling av Naturens Basta dar
market bidrar till utlandska turisters uppfattnimmp Sverige som turistmal. For detta syfte
skulle en markning av kvalitetsmarkeskarraktar \atdoredra da vardet av en sadan
markning inte eroderas av att en stor andel av naald&ns produkter inlemmas under
markningen.

Ytterligare syften med markningen anges vara gt kvaliteten pa den svenska ekoturismen,
oka dess omséattning och volym samt att paverkathatmnaringen i en miljomassigt positiv
riktning. Dessa syften ar motsagelsefulla inte haichgaller fokus pa miljo eller kvalitet utan
aven vad galler vilken typ av markning som at milfdlig for att uppna syftet. En

miljdmarkning ger incitament till forandringar inobmanschen medan en kvalitetsmé&rkning
ger underlag for okad forsaljning genom att minsg&kerna for saval den enskilde
konsumenten som for mellanhander i form av tillragel resebyraer.

Min slutsats i fragan kring Naturens Bastas beskdifét ar att certifieringen &r en
miljomarkning som vill vara bade en kvalitetsméarignoch en miljemarkning.
Kommunikationen av markningens kvalitetskaraktiésskulle delvis underlattas av en med
kraft framford definition av kvalitet dar miljoangsning, stod till natur- och kulturvard samt
etiska aspekter anges som separata kvalitetsvddesadan satsning bor dock foregas av en
ordentlig undersokning av marknaden for att utrémeefterfragan framst rér miljo eller
kvalitet samt en diskussion kring satsningens kioresgser.
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13 Epilog

Det ligger i fallstudiens natur att genom sin exativa och breda ansats till stoftet ofta vacka
fler fragor &n vad den forklarar. Varje lasare katigtvis hitta ouppnystade tradar som
vacker intresse och frdgor men jag avser att npoesentera nagra tradar som jag sjalv garna
skulle se utredda for att ytterligare 6ka min faedse for situationen.

| avsnittet om svarigheter och utmaningar med eistumarkning (6.6.3) refereras
uppfattningen att certifieringsprogram som stamuraamarbete mellan flera sinsemellan
allt for olika organisationer kan ge svarighetereaias om kriteriernas utformning vilket kan
leda till urvattnade kriterier och darmed en und@igcertifiering (Kahlenborn and Dominé,
2001). En inriktning for framtida undersokningdrédgan skulle kunna vara att undersoka om
bristerna i Naturens Bastas utformning kommer gigaalana kompromisslésningar och hur
detta kan forandras genom att synliggora procef§sateltagarna eller andra férandringar i
beslutsprocessen. Nara knutet till denna fragaetigign kring uppfoljning av markningen i
saval kriteriernas utformning som den inriktningrkmingen intar pd marknaden.

Genom min diskussion kring inforandet av paralleti@rkningar vacktes mitt intresse aven
for studier kring basta séattet att genomfora emsddrandring. Fragor som dok upp var
sadana sontiur manga varianter av markningen skulle vara optlim Finns det underlag i
lilla Sverige for en sadan satsning eller kravendt internationellt marknadsunderlag?h
Hur nara kopplade skall markningarna vara for aé pnaximalt utbyte av investeringarna?
(Varumarkesstrategier, se Kotler, 2000).

Det skulle vara 6nskvart for uppfyllandet av denppsats huvudsyfte att genomféra
marknadsundersokningar av Naturens Bastas konswuemundmarknader. Det kan aven
vara av intresse att undersoka vilka krav resebysdstaller pa ekoturism for att kunna
marknadsfora den pa bred front. D& jag sag dennggang av begrepp och litteratur som
denna uppsats omfattar som en forutsattning féarsidndersokningar valde jag att 6verlata
dessa till kommande studier i &mnet.

Ett av ekoturismens mal &r att skapa ett vardeddmaturomraden som nyttjas for turism.
Detta mal motverkas delvis av den allemansratt galter i Sverige och fragan om vilka
forandringar i lagstiftningen som skulle behovasdih gora en langsiktig satsning pa
ekoturism efterstravansvard av alla intressentgiruttt intressant undersokningsf&r
markagare erhalla monetar ersattning fran kommeisierksamhet pa deras marker? Bor en
sadan ersattning vara olika stor for svenska medae och utlandska turister? Hur bor
storleken av en eventuell erséttning bestammas?

Manga av de resultat jag framstallde i kapitel tHdljs av den sammanstallning av enkater till
medlemmarna som ekoturismféreningen i Saskatch@nesenterar pa sin hemsida som
underlag for fortsatta diskussioner kring progrartsuveckling. | denna sammanstallning
framkommer bland annat att medlemmarna upplevéresidv av certifiering av flera typer av
verksamheter for att kunna tillgodose konsumenteatia behov under vistelsen pa orten
(www, ESS / 5, 040805). De tillfraigade medlemmasag aven att programmet och dess
innebord behdvde dkad och mer specifik marknadsfdmot saval kunder som konsumenter.

Efter det att denna uppsats fardigstéllts presadéeNaturens Basta en potentialanalys for
ekoturism, genomford av turismens utredningsins(itiavw, Naturens Basta / 11, 041014).
Undersodkningen syftade dock mer till att undersdikigyder till ekoturism och
varumarkeskannedom fér Naturens Basta an tilltegtla profiler for potentiella
konsumenter.
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Executive Summary

The main aim of this thesis is to evaluate theiftgation scheme Nature’s Best with regards
to the values the certification creates for the games that certifies their products. This
objective is reached through a study of the manmigedif the label and studies of how the
scheme supports the development of service qualitye companies. A secondary objective
is to evaluate whether Nature’s Best is construated quality- or environmental label. A
short description of the ecotourism market and cating labeling schemes, focusing on
ecotourism labels and labels for nature-basedswum Sweden, is included as background
information.

The analysis does not include the attachmentsetariteria document for Nature’s Best

which state criteria for risky or environmentallysafe activities such as horseback riding and
cave exploration tours. Due to lack of time andueses no market analysis has been
performed. Therefore the texts concerning markedsnaarketing are based on available
literature on the subject.

The broad and complex objective of the thesis delman analysis of multiple forms of
empirical facts and thus the case study seem9ttr@riate choice of method (Yin, 1994).
The study has been carried out on two levels ttherdirst level focuses on the organization
of Nature’s Best and the second level gives anvoaerof the market on which the label is
used.

Defining ecotourism

The International Ecotourism Society (IES) defirestourism as "responsible travel to
natural areas that conserves the environment apibuas the welfare of local people” (www,
TIES / 1, 040419). This definition was adopted 82 and has since become the
internationally accepted definition, often accompdrby the ten principles also developed by
IES. In this thesis ecotourism is thus consideodokt sub segment nature-based tourism
which reaches across most of the other sub segrasstsown in Figure 1.

Sustainable tourism

[
\ 4 \ 4

Other seaments of sustainable tou Nature-based tourisn

v v v v v

Cultural tourisn Adventure tourist Educational nature Vilderness tourisi Adri-tourisi

tourism

ECOTOURISM

Figure 1. Examples of sub segments of the natuse¢btourism which can include eco-touristy
activities. Cultural tourism is part of the natubased tourism segment only to the extent that
the activity includes activities in or closely cewcted to nature. Source: Adapted from
Mieczkowski, 1995, 459.

Some of the difficulties in creating an eco-towriattivity emerge from the definition itself.
The definition demands that the activity has tddyeepositive outcome for the nature and the
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society. This is impossible to achieve in practiod the eco-tourism activities are limited to
minimizing negative effects and contributing to servational projects (Honey, 1999).

The main organization behind Nature’s Best, ThedsteEcotourism Society, adopted IES:s
definition as the society was founded in 1996. 3beaety specifies and explains the
definition through a set of statement concernirggrtature of ecotourism, some of which are
given in Figure 2.

Ecotourism is a way to travel that:
«» aims at conservation of the biodiversity and caltineritage that the visitor has come to visit.
«» enables respectful encounters with, and is coretieef local people.

% represents cutting edge on best environmentalipeathus guiding the remaining Travel & Tourism
industry on the inspirational path towards more-f@ndly operations.

« provides visitors with privileged insight and inpdle knowledge about issues related to nature, reyltd)
environment and/or socio-economic development.

< makes demands on tour operators, service provithetsisitors alike.

Figure 2. Statements concerning the nature of ec@m given by the Swedish Ecotourism Society.
Source: www, Naturens Basta /5, 030922.

Services and service quality

Every product sold in any market consists of a gjgemombination of goods and services.
The product concept can thus be described as &apacnging from pure material goods to
pure services as shown in Figure 3 (Norling & OJsEI94). Services are, as opposed to
material goods (Norling & Olsen, 1994, 32-34).

Mainly abstract, immaterial or untouchable

Processes mostly constituted by interaction betvwediiduals

Often produced in cooperation with the customer

Heterogeneous — a new variant of the product iatere for every customer

Usually consumed in the instant in which they asated

Not the subject of a change of ownership — itésrésult of the service which accrue
to the customer

Goods Services

Figure 3. The product spectra, ranging from puraenial goods to pure services. Source: Adapted
from text in Norling & Olsen (1994, 32-34).

The concept of quality acquires a slightly diffdreharacter when applied to a service
opposed to a good (Edvardsson, 1996; Gummessoh). I88s different character calls for
models and tools for evaluating product qualityedént from those traditionally used when
evaluating material goods (Gummesson, 1991). Assiouproducts are mainly composed of
an array of service products (Kotler, Bowen & Ma&eh999) some of these models and tools
are presented in the following texts.
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What constitutes quality in service products?

In the mid 1980-ties three renowned scientiststhaenl, Parasuraman, and Berry, put
together a list of ten dimensions for quality imvéee products (Zeithaml et. al., 1990). This,
or similar lists by other scientists, is often us@ten explaining or evaluating service quality
in a product (Gummesson, 1991). The dimensionedh@ml, Parasuraman, and Berry’s list
are explained in the text below.

Dependability- The capability of the service company to livetojits promises
(Gummesson, 1991, s.56-57). This might be the mgsdrtant dimension (Bergman &
Klefsjo, 1994; Edvardsson, 1996).

Constructive reactior Refers to the willingness and capacity to helh estore when
something has gone wrong (Gummesson, 1991, s.56-57)

Competence The dimension of competence does not only tefére competence of the
personnel in the company, but also to the apprtgréss of physical recourses and
technology (Gummesson, 1991, s.56-57).

Availability — It is important for the customer to be able&big contact with the service
provider (Gummesson, 1991, s.56-57). Aspects ssidtticalization, opening hours, and
waiting times are included.

Politeness- Because of the intangibility of the product, belaviour of personnel that the
customer comes in contact with will be used asoattbapproximate the quality of the
service (Gummesson, 1991, s.56-57).

Communication- It is important to use a language that is uridetsby the customer and to
keep the customer updated on the plans and prowgedi the service product
(Gummesson, 1991, s.56-57).

Credibility — The reputation and image of the service proviest appear credible and
honest (Gummesson, 1991, s.56-57). This is bet¢haservice is often evaluated on
grounds of the perception of the company and itketisng mix.

Safety- Risk and danger associated with the serviceyataaften lead the customer to rate
the quality of the service lower (Gummesson, 18H86-57).

Understanding of the customerAbility to empathize with the situation of thestomer can
show up as a higher quality rating (Gummesson, 19%6-57).

Tangibility — Since the service product is intangible theamst will instead focus its
evaluation on the more tangible parts of the afig(iGummesson, 1991, s.56-57).
These tangible parts include such things as fessland equipment.

Considering all these dimensions in the marketimdy@gevelopment of a service product is
obviously a daunting challenge. It is further coitgtied by the fact that many of the
dimensions are difficult to communicate as weltldferently interpreted by different
individuals (Gummesson, 1991, s.56-57).

Where does bad quality arise?

The quality deficiencies that are seen in the atgon between service providers and
customers arise from many levels of the organingidorling & Olsen, 1994). A model of
the causes of the quality deficiencies is showRigure 4. The quality gaps marked in the
model represent interaction interfaces where nagimétations and misunderstandings can
arise.
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The first gap of the model consists of the manageenisinterpretations of the wants and
needs of the customers (Norling & Olsen, 1994).tNexnes the discrepancies between the
managements understanding of the consumer needbBargecifications for service
production which are created internally. Thirdlysomderstandings arise as the employees
interpret the service specifications and put theto practice. The fourth gap indicates the
differences between the provided services andahecges described and offered in market
communication.

| Fepidation | | Pe:iom'! needs | | Bavlier experionces
\,l Expected service f{
&
y G

| Brporienced service  [——————

Service produclion PP Edernal
CORMIUNEE ation
4
G 1
Gap 1 | Servicespecifcations | Gap 4
Y Gap 2 4

Memcgernents wiew of
customey needks

Figure 4. Zeithaml, Berry, and Parasuraman’s gaglei®f service quality. Source: Zeithaml et. al.,
1990, 34.

The fifth gap is the sum of the four first gapshe model (Bergman & Klefsjo, 1994). This is
manifested as the discrepancy between the qualityated and the quality experienced by
the customer (Norling & Olsen, 1994).

Labelling

A label represents a simple way for the consumectpire independent information about
the product (Peattie & Koch, 1998). Any product ngayn the right to use the product after
passing an evaluation based on criteria speciddypted for the type of product to be certified
and the type of values communicated by the label.

The object of an environmental or quality labelhintthe tourism industry can be one of
three basic types; destination, a compangr a product(Lagerkvist, 2001). Each of these
certification objects present their own specifit&fgproblems and possibilities.

A certification scheme for a product can be viewsdéh product of its own. This product is a
two-dimensional product consisting of the consuenered labebnd service towards the
companies which label their products.

Grading and parallel labels

A labeling program can either work as a simple fia$system or a system that grade the
performance of a product or service (Peattie & Kd&98). The latter approach gives rise to
a grading of the label, which allows for more proi@uo use the label. Grading implies that
some of the labelled products might be even wdrae hon-labelled products, and the
approach is therefore applicable mainly as a walffect the market supply rather than the
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market demand. This might be useful on a markétesticby negative attitudes of the
consumers.

In order to achieve a large number of labelled potglwithout the negative connotations of a
grading the labeling organization can introducalparlabels (Peattie & Koch, 1998).

Parallel labels are closely related labels usedifberent segments of the supply market.
Labeling the very best products of different segiméme labels can include more products
without risking credibility losses.

Quality-labels and ecolabels

Quality-labels are created to maintain or strengtihe consumer’s perception of the quality
of certain products (SIQ, 1997). These labels #andounded by large organizations with a
lot of power and some general credibility claimg(¢heSvenskt Sigillabel introduced by
the Swedish Farmers Association). Most of the ggsuality-labels and -certifications are
used on a business-to-business level, not for camuation towards consumers.

The aim of an ecolabel is to create an incitementife producers to be environmentally
conscious by influencing the consumers to buy emvirentally friendly products (NWF,
1996). The label should be placed on a limited nemalb products inspiring producers to
excel in production methods to be one of the choses. There have been some discussions
concerning whether an ecolabel should includegustogical criteria, or if it should include
both ethical and health related issues (Peattieo&¥1998). An ecolabelling scheme should
preferably be upheld by an organization detacheh the actors of the market.

Marketing green tourism

The main part of the analysis connected to the atendx concept is based on well-established
marketing concepts such as target markets and trsggenents but some special features of
tourism marketing might need a brief presentafidreses features mainly arise from the fact
that most tourism products are a mixture of ses/iegperiences and material goods (Kotler,
Bowen & Makens, 1999).

The product form of tourism creates difficultiesle pro-purchase evaluation of the product
as well as an impossibility to return a badly perfed service (Eagles, 1995). These
difficulties call for a higher reliance on compamputation and customer experience in the
choice of supplier. Also the tourism operators’giliities to control the experienced service
is limited by the facts that the product is higbBpendent on the participants of the activity
(Gustavsson et.al., 1997) and that a large pdaheoéxperience, such as anticipation and
retelling, is created before and after the acti{figggles, 1995).

Stanley Plog (1987) has developed a model meagiain the development of tourism
destinations. The model shows the individuals enttturism market plotted on a bell shaped
curve according to their adventure tourism (see€i®). The model is more or less
analogous to the widely accepted model of diffugibmnovations on the consumer market
(see Kotler, 2000).
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Number of individuals
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>
Psychocentrics  Midcentrics Allocentrics

Figure 5. The bell shaped curve describes theibdigion of adventurism among the individuals on
the tourism market. Allocentric individuals are adtwurous while the psychocentrics are less
so. Source: Plog, 1987, 208.

The market for ecotourism

Tourism is one of the largest and fastest grownaystries in the world. Presently it
generates more than 10 percent of the total wal& BUNEP, 1998). It is estimated that
close to 20 percent of this industry is constituédature-based tourism (Mcintyre, 1993)
but only a fraction of this, about 2 or 3 perceatn be classified as true ecotourism. The
numbers differ in different studies, mainly dudhe definition of ecotourism used in the
study. An ongoing growth of the segment of ecosarcan be attributed to recent scientific
results concerning environment and health, asage#l higher level of living standards and
education in the western parts of the world (LipiEdD3).

The Swedish tourism industry is an industry comgasfienore than 20.000 small businesses
(www, Naturens Béasta / 4, 030922). Nature and wildss areas constitute the second most
important motive for foreigners to visit Swedemgsgly following visits to family and friends
(Prop 1994/95:177; www, Svenska Rese- och Turistrdd#t0824). The tourism industry is
comparably underdeveloped and generates no maretpharcent of the country’s BNP,
compared to approximately 7 percent in other Euanm®untries (www,
Ekotourismfoéreningen / 5, 030922).

The typical eco-tourist tends to be well educakediging down a well-paid job and at an age
of either between 25 and 35 years or 50 and 65 (B80; Fennel & Smale 1992). The two
age groups probably reflect different activitiesfprred in different stages of an individuals
lifespan. The important aspects of an eco-tourigpegence are given by Gabor Vereczi
(2002. s.5) to be the quality of tour guides, thiees of the group, the educational value of the
activity, the type of food served, the standarthefliving quarters, and contribution to
natural conservation. The preferences for the fdonthese aspects can, however, vary
between individuals in different sub segments efrttarket (Eagles, 1995).

Other tourism labelling schemes

This thesis presents an inventory of ecotourisrtifc@tion schemes and labels for nature-
based tourism. An overview of these labeling sclecam be found in Figure 6 and further
facts about some of the schemes are given in xte below. Labeling schemes for
ecotourism are scarce and in spite of an extesg®ech in literature an on the Internet only
four such schemes were found.

The Nature and Ecotourism Accreditation Program fiRfrwas the world’s first ecotourism
certification. It has been used as a model for biture’s Best and the Horizon program
(Geitz, 2001). The program certifies three typeprofiucts lpdgings, guided tours and
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attractiong on three different levels (www, EAA /1, 04040MEAP is one of very few
economically self-sufficient labeling schemes witthe segment.

Horizon,or the Saskatchewan Ecotourism Accreditation Systesreaped great successes,
one of them being a legislation stating that alkim activity in protected areas in the
province should be certified (www, ESS /1, 0404@gspite of this the program is hefted
with economical problems and has had to re-detsy&arget market in order to include more
products under the label (www, ESS / 4, 040728).

Kiskeya Alternativa Certification Prograim a pilot project that unfortunately suffers from
lack of resources and has been stalled since 128%( Kiskeya Alternativa /1, 040401).

The International Ecotourism StandafiiES) — is closely based on NEAP but has been
adapted to a worldwide market by a set of natibealchmarks giving a minimum level of

performance for tour operators in different cowggriThe benchmarks have been developed in

cooperation with Green Globe 21, who is also toiadster the certification scheme (www,
NEAP /2, 040405).

Protected Area Network of PariBAN) was founded on the initiative of the Dutch compan
Molecaten and developed in cooperation with thecBWWF (www, PAN Parks /2,

040401). The organization certifies nature parlkdwaark together with the parks and other
interests to find new ways to improve the park ng@naent. An important part of this process
is to let the parks share experiences (www, PANS &, 040401).

Certification scheme Vartanter ar Stated focus Ohjectof Organizations Geographical | Numwher of
certifiering certification supportng thep rogram | scope COnp anies
zelling
certified
produrts
NEAP M atire tonrismm Erprivosument ! Product Ecotmrism Society Haticnal - Crver 120
Ecaotonism Chiality Goverunental imstton | Anstralia
A& dvarred ecotmrism B tanschfdreningar
Horizon 1 Ermrironment Product Ecotmrsm Society Regional - 22
Chality Saskatchewr an
Kisleya Abernatira Ervrvomrment! Company Hon-profit organization Remonal -
Chiality Kiskeva
IES H atare tourism Ermrromment Product Licensed compary Intemahonal
Ecotourism Chality Ecotmrsm Society
A& dvanced ecotmrism
+ Jlevels
PAN Parle 1 Erprivosument ! Drestination Envirommnental Comtinental - 4 certified
Chiality olganization Eniope 2 candid ating
C onpary
C5T Lewel 0-5 Ermviromment Company! Govermmerntal imstimtion | Hational -
Loral commmnity Destination Costa Rica
Ewropean Cender for Erprivosument ! Merw avk Mon-profit organization Continental - Europe: 1500
Eco Agro Touriem Chaality Eumwpe Sweden: ca 50
Bo pa Lanigard Matketing MNetw ork LEF Hational - Swe | 500
Godlénd gard for Possihility toobtam a | Marketngs Cuality | Company LEF Hational -Swe | 33
histiuriom mazxinmm of 3 stars.
Nahrlig laddning 1 Health/Cniality/ Company/ LEF Eegional! B
Madketing Product Mational - Swe
Det nahwrhza ficket Waketing! Cmality | Company Member organisabions Regzional 35
NJA Jaldarrangirer Chaalityd Maketing | Metw ork Member orgarisations Eegional 250

Figure 6. Overview of labeling schemes in the rextosised tourism sector (not including Natures
Best). The sources of information are the Intehmehepages of the respective programs.

The Swedish farmers association has during thetldexade invested in developing different
sectors of the agro-tourism in Sweden (www, LRFOAQ402). The eldest of the projects
included in this investment is the pure agro-tourjgojectBo pa LantgardLater additions
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are the prograrGodkand gard for hastturisnaimed at operators using horses for touristy
activities (www, LRF /2, 040402), aridiaturlig Laddning which supports farmers who
market the health aspects of nature in their touastivities (www, Naturlig Laddning /1,
040403).

Det Naturliga FiskeandNorrlands Professionella Jaktarrangor@lJA) are two Swedish
network organizations for fishing- and hunting isar respectivelyDet Naturliga Fisket
offer massive education and marketing servicegganembers (www, Det naturliga fisket
/2, 040403), buNorrlands Professionella Jaktarrangdréas been discontinued due to
economical problems (pers.med. Kjellstrom, 2004).

About Nature’s Best

Nature’s Best is quality-label for Swedish Ecoteunri It was launched in 2002 and is the
result of a project funded mainly by The Swedisfamloof Agriculture. The main
organizations behind the label are the Swedishdtcsim Association, the Swedish Travel
and Tourism Council and the Swedish Society fouaConservation (www, Naturens
Basta /1, 030922). The certification programmelyeen adopted by close to 50 operators in
the ecotourism sector (www, Naturens Basta / 84020see also Appendix 2) and it is
estimated that the program will be economically-sefficient as that number reaches 200
(personal message, Kjellstrém, 2004).

The main market communication channels for thellblla¢ure’s Best are an Internet
homepage featuring a database containing all tiéiee products and articles and offers in
the membership magazine of one of Sweden’s leagtimgery-shop chains.

The certification process for Nature’s Best inclaaeapproval of the whole company
followed by a certification for those of the compei products which reach the standards set
by the criteria document (www, Naturens Basta03)922). The criteria include more than
80 basic and 50 bonus criteria. All basic critema a minimum of 10 percent of the bonus
criteria must be fulfilled in order to get the dieation. The criteria are divided into six
categories according to the six basic principlestmtourism set by the certification body
(www, Naturens Basta / 5, 030922). These principlesgiven in Figure 7.

. Respect the limitations of the destination - mimize negative impact on nature and culture
. Support the local economy

. Make all the company's operations environmentajl sustainable

. Contribute actively to conservation

. Promote the joy of discovery, knowledge and respt

. Quality and safety all the way through

o 0ok WN P

Figure 7. The six basic demands on ecotourism apesatated by Nature’'s Best's, these also
constitute the six categories of criteria for thetdfication. Source: www, Naturens Basta /5,
030922.

The creation of the labeling scheme Nature’s Best preceded by preparatory study carried
out by the Swedish Ecotourism Society. One of testjons investigated was whether the
label should be an ecolabel or a quality label diasussed (www, Ekotourismféreningen / 5,
040402). The study shows that the target marketatprs view prospective certification
mainly as a marketing tool for the company. Refeesrto a study made by ETOUR show
that more than 85 percent of the tourism operagierseive quality as a very important aspect
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of their products. In the same study 83 percethh@frespondents stated themselves as being
positive to environmental labeling of their prodiict

The preparatory study claims a growing preferemeeray the consumers for a quality label.
This claim is based on trends among related predarad overall trends in society combined
with the product characteristics of the eco-tourastivity. The authors of the study also
claim that the individuals of the target marketl wibt necessarily chose an environmentally
friendly product unless it was proven to be as goodbetter, than the alternatives in a
gualitative aspect.

Analysis and discussion

The analysis starts with a comparison between Ratiest and other labeling schemes in
the segment concerning the nature of the programng mainly the above stated theories on
labeling. Then follows a more in-depth study of INats Best's criteria and marketing.

Characteristics of the nature-based labeling schemes

Most self-funding programs on the market featuneimber of parallel or graded labels. Only
very large organizations, such as ECEAT, or orgdions where the label is heavily
marketed and viewed as a primary marketing todhbymembers, such &gt Naturliga

Fisket will be economically self-sufficient when acting such a small target market as
ecotourism. The Horizon-program tried but had tegn and expand their market due to
economical problems.

The lack of viable alternatives for the operatoes/rfempt the operators to certify products
that are not obviously eco-touristy, thereby rigkia erode the ecotourism concept. An
introduction of parallel labels to Nature’s Bestl\uelp to stop this erosion.

The stated main focus of Nature’s Best is quaiyof the other eco-tourism labeling
initiatives state environmental concerns as themary focus but include quality as an
important secondary value. Labeling schemes whichal include another emotionally
connected value, such as health or local communiwél have a greater need for the quality
aspect as a communicated value, examples of #Boapa LantgarcandDet naturliga

fisket In the case dDet naturliga fiskethe large investments of the members create am eve
greater need for quality criteria since one badatpe can deteriorate the value of the label.

A national or regional coverage seems to be thiepesl geographical scope for labeling
schemes within the segment (see Figure 6). Theeludigeographical scope can be
explained by the nature of the organizations supppthe programs. Regional programs are
more often upheld by local non-profit organizatianghe certified companies. National
programs are supported by governmental organizabotarge corporations, as is Nature’s
Best.

Nature’s Bests limitation to the national scopemmhigrove to be a problem since there are
only between 200 and 500 truly eco-touristy opegaito Sweden. This is hardly enough to
create a basis for an economically self-sustaimegram.

Quality gaps in Nature’s Best

In a modified version of Parasuraman, Zeithaml Bery’s quality gap theory | specify five
guality gaps specific to the process of certifeatiThe Swedish version of the modified
model is given in Appendix 4, where the certificatspecific gaps are marked C1-C5. These
gaps are added to the internal gaps of the labeliganizatiorandthe certified company and
highlight the difficulties of sustain and market\see quality in an external organization.
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The certification specific gaps C1 and C2 mainljicgate the larger number of levels through
which information from the market have to traveheTthird gap (C3) marks the lack of direct
influence on the customer’s experienced servicdityueeld by the labeling organization.
Gap C4 is represented by a double loop of the makteommunication where information to
the consumer can come either directly from theliap®rganization or, in a modified version
via the service provider. The fifth gap (C5) mattks impact on the label image from all the
certified service providers.

All of the certification specific gaps, as well@m®st of the original internal quality gaps given
by Parasuraman, Zeithaml and Berry, are highly deé@et upon three internal and external
processes of the organizationarketing internal and inter-organizational communication
anddevelopment of operationdone of these processes are adequately addresge |
criteria for Nature’s Best or in the work of thepporting organization.

Characterizing the criteria of Nature’s Best

The ten quality dimensions stated by Zeithaml, R&asman and Berry are addressed in a
total of 55 criteria of Nature’s Best. Most of ttienensions are addressed in between four
and ten criteria, the exceptions beurglerstanding of the customandpolitenessThe

criteria interpreted as supportive for each dimemsire listed in the first table of Appendix 5.
Criteria for Nature’s Best are also considereddsbpportive of quality in the certified
products if they support any of the important atpetthe eco-tourism experience presented
by Vereczi (2002. s.5).

The final number of criteria is

Environmental concerns are addressed in 78 crit€ha criteria interpreted as environmental
are shown in the second table of Appendix 5 wheeg aire divided into categories of
environmental problem areas as follows:

1. Adaptation to the local environment 5. Energpwer

2. Lodgings and buildings 6. Purchases

3. Corporate environmental management 7. Transpiora

4. Re-cycling 8. Information and knowledge tramsie

Ethical aspects addressed by the criteria are ynhaded on the demands stated in the
definition of ecotourism. The 24 criteria suppogtihese aspects are listed in the third table
of Appendix 5 and divided into the following categs:

1. Economic impact on the local community 3. Cualteonservation
2. Respect for animals 4. Other

The table in Figure 8 is compiled from the inforioatin the tables of Appendix 5 and
Appendix 6 to show the total and relative amouhtsnyironmental and quality related
criteria in Nature’s Best. The table shows that 5f%be basic criteria of Nature’s Best are
related to environmental concerns while 49% ardityualated. The bonus criteria, which
may evolve to become basic criteria as the crido@ument is updated, show an even more
overwhelming majority of environmentally relatedtena.
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Environmental
basic criteria

Environmental
bonus criteria

Quality related
basic criteria

Quality related
bonus criteria

z

45

33

41

24

> %

54%

69%

49%

50%

Figure 8. The nominal and relative amounts of emvinental and quality related criteria in Nature’s
Best. The percentages are calculated on the nupnfti@asic and bonus criteria respectively.
Nature’s Best contain a total of 84 basic criteaiad 48 bonus criteria.

Marketing

The immaterial elements of the tourism product ter@aneed to control the consumer and to
create a coherent view among participants of h@nattivity is supposed to be. This aspect
of tourism marketing is well addressed in the catér Nature’s Best, but the needs to
follow-up the activity and to concretise the prodaie most superficially attended.

A Plog’s categorization of the sub segments ofredbased tourism shows that most of the
individuals of the target market are allocentriccétification of a tourism product reduces
the perceived risk for the consumer, making thelpcbattractive to less allocentric
consumers. The greater number of visitors, andhtrestments in the facilities that these
might induce, will however reduce the allocentmmsumers’ interest in the location. This
might not be an economical problem since the marikestill be larger than before the
certification, but the activities preferred by thesdividuals are often environmentally
hazardous which makes desirable to get these carsumperform their activities in a
controlled manner.

The preparatory study presented by the Swedishid&otsm Society show that the operators
view a prospective label for eco-tourism mainlyaaseans of marketing. This would indicate
that the choice of focus for the label should reated by the consumer market preferences.
In spite of this no consumer market survey has loeeducted, nor does the study refer to
any of the available studies on the subject.

Results of the discussion

Discussion of, and elaboration on, the above-sunzezhianalysis resulted in a number of
observations and suggestions, which are relataccompressed form in this section of the
summary.

In order to promote better service quality in the e@rtified products the criteria of
Nature’s Best should:
Address the qualitative aspects of the operatdrgsigal assets
Request some sort of process analysis
Encourage personnel education on service qualdynaerketing
Prescribe the inclusion of some sort of materiabpct in every eco-tourism product

In order to reduce the service quality gaps Natures Best should strive to:
Survey the consumer market for the certified presiuc
Develop and centrally evaluate and analyse thdtsesuiconsumer questionnaires
More closely control the marketing of the certifigebducts
Address the importance of target market adaptatidhe operators market
communication
Encourage some sort of process analysis withirbabdeen operators
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Encourage cooperation and information sharing betveperators
Centrally develop forms of quality control of opioas.

The analysis indicates that Nature’s Best should beonsidered to be an environmental
label with a strong quality image. The classificatn is however strongly
dependent on:

Weather or not environmental concern and ethiga¢@s are considered to be part
of the quality concept

Weather or not ethical and quality related aspaetconsidered to be a necessary
part of an environmental certification scheme

Weather or not environmental and ethical criterea\aewed as tools to ensure the

eco-tourism design of the certified product

What type of certification Nature’s Best should stive to become is highly dependent on
the future aims for the labeling scheme.

The analysis on labeling indicates that Nature’s Bt should:
More strongly address cultural conservation ancetigpment of the local
community
Encourage inventories and marketing of local emrirentally sound activities
Invest in consumer marketing and market surveys

Nature’s Best should introduce parallel labels in aer to:
Reduce the risk of erosion of the eco-tourism cphce
Facilitate the creation of more attractive produstsooperation between operators
Broaden the customer market for their label ancetiyecreate a possibility for the
labeling scheme to become economically self-sifiti
Keep the interest of the most allocentric consumers
Enable targeted marketing

In order to facilitate a suitable adaptation of theoperators marketing Nature’s Best
should inform their customers of differences in préerences for group seizes,
nature conservation projects, and lodgings betweendividuals in the different
sub segments of the market.

Nature’s Best, or the Swedish Eco-tourism Societghould initiate co operations with
other eco-tourism societies and eco-tourism certdation schemes in order to:
Reach more consumers
Increase their credibility
Better spread knowledge of eco-tourism to the coesumarket

Conclusions

This thesis includes two primary and one secondbjgctive. The primary objectives are to
study the marketing of the label and how the schempgorts the development of quality
services in the companies. The secondary objestiteeevaluate whether Nature’s Best is
constructed as a quality- or environmental labiglc&the primary aims are intertwined the
conclusions are somewhat overlapping.

Nowhere on the Internet homepage or in the crido@ument is a definition of the quality
concept used by Nature’s Best stated. Neithereiethnywhere any indication that a
thorough market survey has been conducted. Ondetbf the ten quality dimensions stated
by Zeithaml, Parasuraman and Berry, competencdibdlity, and safety, are addressed
thoroughly enough to serve as a basis for marketmgmunication. Credibility and safety,
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however, are not concepts that easily lend therasaty marketing. Neither the competence
of the operators is a stabile concept to basedherwnication on because of the variety of
activities, and therefore need for competencedsaide to form a uniform marketing
message.

These facts lead me to conclude that Nature’s @@= not to any great extent promote
development of service quality in the operatorghee does it seem to be able to
communicate a service quality value to the consamer

The criteria for Nature’s Best show a dominatiorenvironmentally related criteria in excess
for a quality label. Further indications of the eommental image of the label are given by
the name of the label and the focus on ecotourism.

The purposes of the label are to promote the Swedigism industry and to improve the
gualitative and environmental standard of ecotous well as traditional tourism in

Sweden. These diverse goals may prove difficulbi¢tude into the same labeling scheme and
further supports the conclusion that Nature’s Besan environmental label striving to be an
environmental label and a quality label at the séime.
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Certifieringsprogram | Varianter av Uttalat fokus Objekt for Organisationer Geografisk Antal foretag med
certifiering certifiering bakom téackning certifierade
certifieringen produkter
NEAP Naturturism Miljo/Kvalitet Produkt Ekoturismférening | Nationellt Drygt 180
Ekoturism Statlig instution
Avancerad ekoturism Branschfoéreningar
Horizon 1 Miljo/Kvalitet Produkt Ekoturismférening | Regionalt 22
Kiskeya Miljo/Kvalitet Foretag Ideell organisation | Regionalt -
IES Naturturism Miljo/Kvalitet Produkt Licensierat foretag | Internationellt | -
Ekoturism Ekoturismférening
Avancerad ekoturism
+ tre nivaer
PAN Parks 1 Miljo/Kvalitet Destination Miljoorganisation Kontinentalt 4 certifierade
Foretag 8 kandiderande
CST Niva 0-5 Miljo/ Foretag/ Statlig instution Nationellt
Lokalsamhélle Destination
ECEAT Miljo/Kvalitet Natverk Ideell Kontinentalt Europa: 1500
organisation Sverige: ca 50
Bo p& Lantgard Marknadsféring Natverk LRF Nationellt 500
Godkand gérd for Mojlighet att erhalla | Marknadsféring/ | Foretag LRF Nationellt 33
hastturism upp till tre stjarnor. Kvalitet
Naturlig laddning 1 Halsa/Kvalitet/ Foretag/ LRF Regionalt/ 8
Marknadsfoéring Produkt Nationellt
Det naturliga fisket Marknadsforing/ | Foretag Medlemsforetag Regionalt 35
Kvalitet
NJA Jaktarrangorer Kvalitet/ Natverk Medlemsforetag Regionalt 250 / Avvecklat

Marknadsfoéring
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Bilaga 2. FOretag som saljer produkter certifieradeenligt Naturens
Bésta.

1. Alvhaga Vildmark AB 33. Pro Hunting Company AB

2. Ammarnas Fiskecentrum 34. Puls AB

3. Ammarnéasfjallens Islandshéstar 35. Rid i Jorm

4. Anariset AB 36. Segerstads fyr

5. Anadalen Saemien Sitje 37. Sikfors Herrgard

6. ART of NATURE 38. STF Grovelsjons Fjéllstation

7. ATI Fjallsupport 39. STF Saltoluokta Fjallstation

8. Atur AB 40. STF Sylarnas Fjallstation

9. Aurora Borealis Adventure 41. STF Tjaro Turiststation

10. Bitterna Lamm & Ullhantering 42. STF Vandrarhem Kapellskar

11. Bosmina 43. STF Vandrarhem Tatorp / Gota

12. Camp Dannevall kanal

13. Ekoparken - Strémma Turism 44. STF Valadalens Turiststation

14. Fjéllhésterl AB 45. ngﬁjfzgg?e\‘/ eﬁg Fiske &

15 Fre.dros Gard 46. The Silent Way

16. Guide B-O 47. Trollmarker

17. Hundsopannturer | Ottsjo 48. Vargas Vildmarkslodge

18. Hastgard Hoga Kusten 49. Vemdalens Islandshastar AB

19. Jokkmokkguiderna 50. Vildmark i Varmland

20. JoPe Fors & Fjall 51. Vagvisaren — samiska upplevelser

21. Lapplandsafari 52. Angfartygs AB Saltsjon

22. Larsbogard Badd & Frukost 53. Are Sleddog Adventures

23. Lassekrogs Gastgiveri 54. Aventyrsresor AB

24. Lilla Karlso

25. Morrums Kronolaxfiske - Sveaskog Kalla: Naturens Bésta Godkanda arrangorer

26. Naturguiden AB 040806.

27. Naturupplevelser i Lappland http://www.naturensbasta.se/arrangorer/index.asp?

28 Nutti SAmi Siida AB Sida=1&SorteringStigande=true |
http://www.naturensbasta.se/arrangorer/index.asp?

29. Néattan skog & Fritid Sida=2&SorteringStigande=true

30. Ofelas Islandshastar & http://www.naturensbasta.se/arrangorer/index.asp?

Guideservice Sida=3&SorteringStigande=true

31. Orust Kajak & Friluftsliv
32. PolarQuest AB
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Bilaga 3 Kriterierna for Naturens Basta

Kalla: Kriteriedokumentet for Naturens Basta;
www, Naturens Basta /5, 030922.

Obligatoriska grundkrav:

Alla ans6kande arrangdrer maste uppfylla foljarete bbligatoriska grundkrav for att kunna
godkannas som arrangorer inom kvalitetsmarkningstufdns Bésta:

* Arrang6ren arbetar med upplevelseturism i naturen

* Arrangoren driver en verksamhet som kéannetecamamturhansyn, miljdanpassning, hdg
upplevelsekvalitet, gott vardskap och standig ketdforbattring.

* Arrangoren driver naringsverksamhet i Sverige @&cregistrerat hos Skattemyndigheten.

« Arrangoren forutsatts ha kunskap om, och uppfy#idagar och férordningar som géller for
verksamhetens olika delar. Framfor allt Resegdesy@n, Paketreselagen, Miljobalken,
Terrangkorningslagen, Rennaringslagen, Jordaballjemnskyddslagen, och Plan- och

Bygglagen.

» Minst en av arrangorens lokala nyckelpersonegh#trEkoturismféreningens baskurs om
svensk ekoturism och Naturens Béasta. Alla persoreal kundkontakt ska &ven kort kunna
forklara vad Naturens Basta innebar.

1. Respektera resmalets begransningar — minsta méjl  iga slitage pa
natur och kultur

Grundkrav:

Arrangoren:
1.1.1 Arrangoren, eller dess reseunderleverantk@ener till resmalen val.
1.1.2 Skriftliga resmalsanalyser har gjorts, odbdas ansokan.

1.1.3 Alla lokala reseunderleverantdrer och guféieen konkret lista éver vad arrangoren
kraver av dem for att arrangemanget ska kunna gkotmaéarkas.

1.1.4 Reseunderleverantorer/guider informeras oimestkarna kan komma att svara pa
fragor om hur ekoturismkraven har uppfyllts.

Arrangemanget:

1.2.1 Resmalsanalysen styr hur arrangemanget génamf

1.2.2 Gruppstorlek bestams av kansligheten hosrdedde som besoks, miljofaktorer samt
resenarens sakerhet och upplevelsekvalitet.

1.2.3 A Kontakter har tagits med resmalets marlgigar

1.2.3 B Kontakter har tagits med resmalets marlgégan inte intranget ar bagatellartat eller
antalet markagare ar alltfor stort. Motivera i ah f

1.2.4 Pa de stallen dar arrangtrens besokstrykbriamentrerat eller regelbundet
aterkommande har skriftlig 6verenskommelse gjortsl markagaren.

1.2.5 Markéagare som sa onskar far skriftligt avtal.
Bilaga 3. Kriterier for Naturens Basta. 1



1.2.6 Dar staten ar markagare inom renbetesomiaaleti/lstand for arrangemanget/typen av
arrangemang inhamtats fran Lansstyrelsen. (seik@&sknaringslagen §93 och 94).

1.2.7 Lokala regler och rekommendationer for skgdgdamraden respekteras alltid.

1.2.8 Om det finns risk att arrangemanget bidtaditiekt miljoskada, avstar foretaget fran
arrangemanget. (se forsiktighetsprincipen i Miljéba.)

1.2.9 Alla arrangemang baseras pa ett langsikéiiipart och etiskt acceptabelt nyttjande av
resursen.

1.2.10 Kontakter har tagits med naturvardsmyndigifér att sakerstéalla att kansliga
naturvarden inte stérs genom oaktsambhet.

1.2.11 Jaktarrangemang utvarderas dessutom eaigiilsl Appendix, liksom
sportfiskearrangemang och andra specialaktiviteter.

1.2.12 Om utfodring av vilda djur gors for obseiwasandamal, sker det med nédvandiga
tillstand fran markagare, jaktrattsinnehavare oghdigheter. Det sker pa noga utvalda
och ostorda platser, pa ett satt som inte stomgmanch ovriga anvandare av omradet,
och inte skadar vaxande skog eller groda, inte t&ken for trafikolyckor eller
forandrar viltets naturliga beteende.

1.2.13 Renskoétselns behov av frid for renarna tdepas, sarskilt under for renarna mer
kritiska perioder pa aret (se Rennaringslagen).
Bonuskrav:

Arrangoren:

1.3.1 Arrangoren avsatter en dag arligen per pergiretaget, for vidareutbildning, inom
amnet ekoturism (t.ex genom seminarier, kurserksfmps, eller kontakter med
forskarvarlden).

Arrangemanget:

1.4.1 Skriftliga 6verenskommelser har gjorts méal laérorda markéagare.

1.4.2 Kontakter har tagits med naturskyddsorgaioiset, lokala intresseorganisationer och
olika nyckelpersoner. Ange vilka.

1.4.3 Avstandsgranser och uppforandekoder anvé@mdsif nara, och hur patrangande olika
djurarter far observeras.

2. Gynna den lokala ekonomin
Grundkrav:

Arrangoren:

2.1.1 En foretagspolicy finns for att strava eftdwl pragel pa arrangemang, mat, logi,
transporter och guidning.

2.1.2 Arrangoren bidrar till, eller deltar i nagimmm av lokalt utvecklingsarbete (exempelvis
byprojekt, uthildningar, fjallraddning, frivilligarandkaren, ta emot lokala praktikanter,
hembygdsfoéreningen, underhall av leder och anrfaasimuktur, styrelseuppdrag...).



Arrangemanget:

2.2.1 Vid arrangemanget kops sa mycket som mdjligtaror och tjanster lokalt. Ange en
ungefarlig procentsats av de totala inkbpen sora [pialt.

2.2.2 Besokare stimuleras till inkop av lokalt safatodukter.
Bonuskrav:

Arrangoren:

2.3.1 Foretaget ar bade registrerat och beskatiat resmalets naromrade.

2.3.2 Andelen av personalkostnaderna som foregdanuietalats ut till lokal personal och
lokala underleverantorer uppgar till 50 % eller mer

Arrangemanget:

2.4.1 | de fall dar vasentliga delar av arrangersakgps genom en reseunderleverantor, ar
denna registrerad och beskattad inom resmaletsmade.

2.4.2 Andelen lokalt upphandlade varor och tjanspggar till dver 50% av de totala
inkdpen. Ange ungefarlig procentsats av respektiag;, logi, lokala transporter,
tjanster, ovrigt.

3. Miljdanpassa hela verksamheten
Grundkrav:

Arrangoren:

3.1.1 Arrang6ren har en egen, skriftlig miljoplanm beskriver verksamhetens
miljopaverkan. Bifogas till ansokan.

3.1.2 Miljoplanen innehaller en konkret plan folikai miljoforbattringar som behdéver goras,
och senaste datum for deras genomférande.

3.1.3 Arrang6rens miljoplan finns tillganglig foe &under som ar intresserade.

3.1.4 Arrangdren har en sarskild miljdansvarig (kara chefen/agaren), som ansvarar for
regelbunden miljérevision av verksamheten.

3.1.5 Vid nyinvestering valjs bast miljdanpassad/elter miljomarkt teknik och material som
fungerar for andamalet.

3.1.6 Vid inkop av forbrukningsvaror som exempepagpper, kemikalier, hushallsvaror eller
kontorsvaror, valjs i forsta hand miljomaéarkta ellEdkumenterat miljdanpassade
alternativ dar sadana finns.

3.1.7 Rutiner finns for avfallshantering, och allfall kallsorteras och lamnas till atervinning
dar sa ar praktiskt mojligt.

3.1.8. Engangsartiklar undviks.

3.1.9 Arrangoren staller vid forfragan informatidlhfoérfogande for att berakna miljoeffekten
av transporterna till och fran och under foretagetangemang.
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Arrangemanget:

3.2.1 Arrangdren stravar efter ett miljoanpassanie.

3.2.2 Miljomarkta logianlaggningar anvands narrsaéjligt.

3.2.3 Regelbundet anlitade logianlaggningar pawerkiktning mot att miljomarka sig.

3.2.4 Arrangoéren stravar efter att anvanda KRAVt&och/eller lokalt producerade
matvaror.

3.2.5 Tag och buss erbjuds aktivt kunden som fadémear sa ar mojligt.

3.2.6 Arrangemangens avgangstider anpassas tibtitler fér mer miljoanpassade
transportmedelsalternativ, dar sadana finns.

3.2.7 Vid eventuella flygtransporter anlitas i tareand de foretag som satsar pa
branslesnalare maskiner med lagre buller och yiskigh som anvander sig av en
uttalad miljopolicy/-program.

3.2.8 Tilltransporter av exempelvis bestkare, netdbrbrukningsvaror och livsmedel
samordnas sa effektivt som majligt.

3.2.9 Lokala transporter genomfors med sa miljéasga och sa resurssnal teknik som
mojligt, efter tillgAng och férmaga.

3.2.10 Motordrivna transporter begransas. Motodarkan anvandas for transporter till, fran
och under arrangemanget, forutsatt att de interandnattraktion i sig, och att battre
miljbanpassade transportsatt i praktiken saknas.

3.2.11 Vid nyinvestering i motorfordon véljs detrsda ar bast miljoanpassade motorer.

3.2.12 Arrangorens eventuella tvataktsmotorer inittordare eller snoskotrar, ersattes med 4-
taktsmotorer eller andra motorer med motsvaranidelégre bransleférbrukning/renare
utslapp och mindre buller (dispens fran detta lkav ges om arrangéren visar en
investeringsplan for hur aldre maskiner ska fasdi €6rman for de nyare, under
markningsperioden fram till 31/12 2005.) | de falbskoter anvands pa nagot satt, foljs
ocksa de ytterligare detaljkraven i sarskild Append

3.2.13 Battre miljdanpassade drivmedel (typ allkbgatin) och oljor anvands 6verallt.

3.2.14 Bilar som anvands under arrangemangen aakisnav 1993 ars modell. Bussar som
anvands ar av senast 1991 ars modell.

3.2.15 Helikoptrar och sma flygplan anvands intispPns kan undantagsvis medges for
transfers till och fran arrangemang dar ingen arrersportmetod i praktiken ar
mojlig.

3.2.16 Vid eventuell dispens for helikoptertrans@mvands i sa fall i forsta hand
helikoptertyper med forbattrad forbranning, minskasigaser och avsevért mindre
buller (t ex Eurocopter Colibri, som klarar de myay6- och sakerhetskraven enligt
internationella luftfartsreglerna JAR 27).

3.2.17 Andra besdtkares naturupplevelse respekterasn "Minsta mdjliga stornings”-policy
finns.

3.2.18 Arrangoren stravar efter att gora mategnkporter i vaglost land under lagsasong,
och med lagst storningseffekt.

3.2.19 Om egen, motordriven elgenerator anvanadisipleras den mest majligt, och placeras
sa att avgaserna inte stor. Bara miljoklassat beéars/ands.



3.2.20 Vid val av reseunderleverantorer stéllsigggdbch konkreta miljokrav. Arrangorens
miljoataganden enligt grundkraven under punkt 8egaven for dess
samarbetspartners.

3.2.21 Eventuellt eldande i terrangen sker med ongddch enligt lokala bestdmmelser,
arstider och forutsattningar.

3.2.22 Anvandande av insekts- eller vaxtgifter ukslv
Bonuskrav:

Arrangoren:

3.3.1 Arrangdrens logianlaggningar har tidigargduértifierats genom Svanen/Gréna
Nyckeln/Green Globe/ISO 14001 eller annat tillampbaljomarkningssystem for logi.

3.3.2 Arrangorens fast anstallda personal har ggatiren kortare intern miljoutbildning/kurs
och kanner till innehallet i foretagets miljoplan.

3.3.3 Korjournal fors for alla fordon.
3.3.4 Den miljoansvarige har gatt nagon form avldiing i Miljobalkens krav.

3.3.5 Om foretaget har flera olika arbetsplatsand ett miljigombud bland personalen pa
varje arbetsplats.

3.3.6 Arrangdren anvander energi fran lokala folssfeara energikallor.

3.3.7 Arrangbrens energibehov tacks framst genaonyéisebara energikallor.

3.3.8 Inkopt elenergi ar, dar sa ar mojligt, Brdjdial-markt.

3.3.9 Allt avfall kallsorteras och lamnas till ateming.

3.3.10 Komposterbart avfall komposteras.

3.3.11 Arrangoérens miljoplan finns tillganglig péernet och/eller i latt tillgangligt tryckt
material.

Arrangemanget:

3.4.1 | det lokala arrangemanget ingar ingen maited transport alls.

3.4.2 Arrang6ren samarbetar lokalt/regionalt | sebmed att ta fram zoner dar
motorfordonstrafik ar forbjuden eller sa langt rigijbor undvikas, och andra zoner déar
den ar tillaten.

3.4.3 Eldrivna batmotorer anvands istallet for stédrivna.
3.4.4 Enbart bilar med hdgsta miljoklass anvands.

3.4.5 Bil/bussférare har utbildats i miljdanpadsasatt.

3.4.6 Transport till och frAn resmalet sker meddélg/eller buss.

3.4.7 Logianlaggningar ar byggda sa att de intelatitiskapsformer eller landskapsbilden pa
ett markant satt.

3.4.8 Logianlaggningar ar byggda i lokala material.
3.4.9 Logianlaggningar ar byggda pa ett satt sossgrahop med lokal byggnadstradition.

3.4.10 Vid om- eller nybyggnation anvands FSC-nairitiljdanpassade och/eller lokala
byggmaterial.
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3.4.11 Byggplatsen aterstalls efterat med natyrlaala vaxtarter.

4. Bidra aktivt till natur- och kulturskydd
Grundkrav:

Arrangoren:

4.1.1 Stod ges till ndgon form av naturskydds-(kwirdsinsatser, eller till
naturskyddsorganisationer/-projekt, garna lokatiasa.

4.1.2 Arrangdren ar medlem eller motsvarande i nagaurskyddsorganisation.

Arrangemanget:

4.2.1 Resedeltagare som énskar bidra ekonomishtpaihktiskt till naturskyddsinsatser pa
resmalet, kan via arrangoren fa hjalp att hittédepligaste kanalerna till olika natur-
eller kulturskyddsprojekt.

Bonuskrav:

Arrangoren:

4.3.1 | arbetet med resmalsanalysen (se punkt)tadsZiven hansyn till yttre hotbilder, som
exempelvis skogsavverkningar, planerade vagbyglenkencessionsansokningar.
Eventuella sddana noteras, pa vilket vis de hesanalets ekologiska och kulturella
varden och utvecklingen foljs frAn arrangérens.sida

4.3.2 PR-plats erbjuds for naturskyddsorganisatemmangoérens marknadsféring, hemsida,
broschyrer, utskick etc.

4.3.3 Arrangdren bidrar med information om hothilo®m resmalet, sa att en
naturskyddsopinion kan hallas informerad.
Arrangemanget:

4.4.1 Inslag av praktiskt naturvardsarbete forek@mamder arrangemanget. (exempelvis
angsslatter, stodutfodring av ornar, slyréjningeihventeringar). Allt under former
som utarbetats i samrad med, eller godkants avdeeréaturvardsmyndigheter och
markégare.

4.4.2 Resmalets besokare informeras om vilka kdakret som eventuellt finns mot
resmalets natur och kultur.

5. Satsa pa upptackargladje, kunskap och respekt
Grundkrav:

Arrangoren:

5.1.1 Arrangdren har sakerstallt att personal somrker i kontakt med besdkarna, och
sarskilt guider/fardledare, har goda kunskaper @malets natur- och kulturvarden.

5.1.2 Utforlig information om resmalet finns tiligglig i foretagets marknadsforing
(broschyrer, webbplats etc).

5.1.3 Sarskilda anstréangningar gors (exempelvismgenternutbildning och
metodutveckling, samt utbildningskrav vid nyrekng), for att arrangoérens
fardledare/guider ska halla hog klass pa guidrkngbkapsformedling.



Arrangemanget:

5.2.1 | forvag bokade kunder far utforlig infornmatiom resan och resmalet, samt
litteraturtips, utrustningslista och eventuella ffpandekoder.

5.2.2 Arrangemanget innehaller ndgon form av pdigianéte/guidning/ instruktion fran
kunnig personal. Beroende pa typ av arrangemangkiamingen variera, alltifran en
inledande forelasning, till komplett guidning undieda resan. Bestkarna informeras
om resmalet, uppforandekoder och Allemansrattetigméter och skyldigheter.

5.2.3 Arrang0Oren och dess personal stravar eftakavt formedla kunskaper om, och
respekt for resmalets natur- och kulturvarderdgltagarna.

5.2.4 Arrangoren visar pa den enskilde bestkanesgaa att visa hansyn mot folk pa trakten
och undvika miljoslitage.

5.2.5 Uppforandekoder anvands och formedlas tdbkarna. Sadana ska behandla:

- Lokala naturskyddsbestammelser, tips om lampkgeende i kansliga biotoper, vid
moten med vilda djur, 6mtaliga vaxter.

- Rekommendationer och lokala regler for campitdpiag, latriner, sophantering,
rengaoring.

- Allemansrattens tillampning i allménhet och undeangemanget i synnerhet.

-Vad som galler vid besdk pa historiska platser@ldr omraden dar forskning pagar.
- Séarskilda hansynstaganden som maste goras uedéiddsom besoket sker.

- Respekt for manniskor pa bygden och deras natinga

5.2.6 Grupper/bestdkare utan guide, (exempelvisigsh flottfarder, viss kanot-
/kajakuthyrning, eller fjallvandring) utser en ugpen som ansvarar for gruppens
miljdpaverkan under turen. | grupper/besokare gtsde, skriver alla deltagare under
pa att de har tagit del av foretagets uppférandekod

5.2.7 Ansvarig guide har relevant utbildning, eftestsvarande kunskaper, och &r kunnig om
resmalet och arrangemanget.
Bonuskrav:

Arrangemanget:
5.4.1 Kunnig guide/fardledare finns alltid med.
5.4.2 Guidning erbjuds aven pa annat utlandskkspnéengelska.

5.4.3 Gruppstorlekar begrdnsas med hansyn tilhéesas upplevelsekvalitet till max 15
deltagare per guide.

5.4.4 Forelasare och guider rekryteras bland foesketurbevakare, urbefolkning och
lokalboende.

5.4.5 Ett resebibliotek finns tillgangligt underamgemanget.
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6. Kvalitet och trygghet pa resan
Grundkrav:

Arrangoren:
6.1.1 Arrangdren har minst tva ars professionddirenhet av upplevelseturism i naturen.

6.1.2 Arrangdren &r registrerad hos Skattemyndegheted organisationsnummer och F/FA-
skattebevis.

6.1.3 Foretaget ar ansvarsforsakrat, ange boladposéikringsnummer.
6.1.4 Resegaranti finns enligt Resegarantilagens@#éravs.

6.1.5 Arrangorens marknadsforing ar ansvarsfudl;ardig och sanningsenlig, och skapar
rimliga férvantningar pa resmal och arrangemang.

6.1.6 Arrangoren arbetar standigt pa att hoja tetalih pa verksamheten.
6.1.7 Arrangdren har en hederlig betalningsetik.

Arrangemanget:
6.2.1 Arrangdren har ndodvandiga forsakringar umdemgemanget.

6.2.2 Varje arrangemang genomsyras av ett aktlvisedost sdkerhetsarbete. Eventuella
sarskilt riskfyllda moment leds av darfor speciathildad och kunnig personal.

6.2.3 Vid specialaktiviteter (t ex klattring, dykig, aventyrsbanor, forsranning etc) foljs
eventuella branschrekommendationers sarskilda lséisirav (se sarskild Appendix).

6.2.4 Rutiner och reservplaner finns for ovantdtsr edbnskade handelser, som exempelvis
ovader, forseningar, olyckor och sjukdomar. Arraegder besdkarna ange eventuella
halsoproblem, som kan ha betydelse under arranggghahilt for att i mesta mojliga
man garantera deltagarens upplevelsekvalitet darisét.

6.2.5 Personal i varje ledarledd grupp i falt Hdaildning och kunskaper i Forsta hjélpen
ABC och Hjart-Lungraddning, samt eventuella exivedlddningskunskaper, beroende
pa aktivitet (se sarskild Appendix).

6.2.6 Rutiner finns for att utvardera och ta tdra synpunkter, forslag och kritik fran
arrangemangets deltagare.

6.2.7 Deltagarna informeras om mojligheten att @ésid direkt till Markningskommittén
med asikter om arrangemangen.

6.2.8 For de deltagare som vill hora av sig, fimigligheten att via arrangdrens hemsida eller
tryckta marknadsfoérings/informationsmaterial fégéihg till en direktadress till
Markningskommittén.

6.2.9 Om tamdjur anvands under arrangemangen, (e hundspannshundar, dragrenar
eller ridhastar) behandlas de pa ett vardigt olidti satt, enligt Djurskyddslagens
foreskrifter och med djurhallningsetiskt hoga analpier.

6.2.10 Djurhallningen har inspekterats och godkamtdjurskyddsinspektor/
veterin&r/miljdinspektor.

6.2.11 Fullgoda kommunikationsmojligheter ar saédida vid vistelse i terrangen. Med
jaktradio, kom-radio, mobil- eller satellit-telefon

6.2.12 Arrangorens egen kommentar om vad som ugnddeas satt att ta hand om kunden:



Bonuskrav:

Arrangoren:
6.3.1 Erbjuder egna, fardigt bokningsbara paketpidsatta produkter.

6.3.2 Samarbetar med andra reseforetag for atimilinans kunna erbjuda bokningsbara paket
och prissatta produkter.

6.3.3 Arrangoren har en hemsida pa Internet

Arrangemanget:

6.4.1 All personal i falt har utbildning och kunglea i Forsta hjalpen ABC och Hjart-
Lungraddning samt eventuella extra livraddningskapsr, beroende pa aktivitet.

6.4.2 Deltagarna far besvara en enkat efter arraagget, som innehaller konkreta fragor om
hur arrangemanget genomforts, och dar utrymme fiom&rslag till forbattringar.

6.4.3 Enkater till kunder innehaller aven fragor amangodrens miljoanpassning och om olika
ekoturismkvaliteter.

6.4.4 Varje deltagarenkat foljs upp av den miljaamgye och av reseproducenten. De finns
sedan tillgangliga hos arrangoren, vid en eveniullitetsrevision.

6.4.5 Raddnings- och sdkerhetsrutiner finns utadsetsom har kommit Raddningstjansten
till del.

Bilagor

Appendix 1 Jakt

Appendix 2 Fiske

Appendix 3 Hastridning/kdrning
Appendix 4 Kajak och kanot
Appendix 5 Hundspann

Appendix 6 Forsranning/forspaddling
Appendix 7 Vinterarrangemang dar transfers medksitésingar
Appendix 8 Grott- och gruvturer

Appendix 9 Turer med Bat och Fartyg
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Bilaga 4: Certifieringsspecifika kvalitetsgap

Modifiering av Parasuraman, Zeithaml and Berry89(@, 34) model 6ver kvalitetsgap i
serviceproduktion, anpassad for att visa specsstfaigheter vid kvalitetsmarkning av

serviceprodukter.

Markningsorganisation

Serviceproducent
(kund)

Av kunden
Service- upplevd ‘ ’ Ledningens
produktion - > %4_ uppfattning av
kundernas
Gap 3 |
p : " behov
Service- Av kunden | ¢ e Gap2
specifikationer férvantad "S’ -
service o[ Service-
Gap 2 ——————h— R o+°| Lspecifikationer
I *
Ledningens ' R * Gap 3
uppfattning av ! R
_ kundernas """ emmmunnn ’ Kund- ! Service-
Lednlngt_-:‘ns behov kommunikation . produktio
uppfattning o i
a\/konsu— IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII> Konsument_ ‘ //
menternas kommunikation ,’/

Andra
certifierade
producenter

| | | |
Av konsumenten

forvantad servici"_

v

Av konsumenten

upplevd service

Teckenforklaring:

Dessa pilar representerar kvalitetsgap som f6rekaen
ursprungliga modellen. (Gap 1-5). Observera &t @dissa|
gap forekommer i tvd upplagor — en for
certifieringsorganisationen och en for kundféretage
Gap 2 och 3 i respektive organisation &r markeraebd.

Den har pilen representerar att markningsorganisatis
uppfattning av konsumenternas behov och efterfragan
kommer att farga deras uppfattning om vad de ¢endifle
foretagen vill ha ut av markningen. (Gap C1)

<+

Denna pil visar att producenternas uppfattningrav loch
attityder fran markningsorganisationen kommer att
paverka deras uppfattning av konsumenternas betiov
efterfrdgan. (Gap C2)

D

*——0

Den har markeringen visar pa bristen pa direkyiafide
fran markningsorganisationen éver konsumentens
upplevelse av kvaliteten p& produkten. (Gap C3)

TLTTYTTITTIEY =

Dessa pilar visar den dubbla uppséttningen av
kommunikativa budskap som certifieringen ger upphoy
till. (Gap C4)

<>

De har pilarna representerar paverkan pa marknagen
image och varde i konsumentens dgon fran Gvriga
certifierade féretag och deras produkter. De dvriga
certifierade foretagens image paverkas i sin tusiaegen
uppsattning av kvalitetsgap. (Gap C5)
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Bilaga 5. Uppstallning over kriterier som raknats ®m stddjande for
olika dimensioner och aspekter

| nedanstaende tabeller anges vilka kriterier smdkinats under de olika dimensionerna och
aspekterna i analyserna i avsnitt 10.3. For Okdligiyet i figurerna har kriterier fran de olika
kriterieavsnitten (se Figur 30) skrivits pa olilaler. Hela listan med kriterier finns i
Appendix 3.

Varje kriterie betecknas av tre siffror dar derstéranger vilken av de sex grundlaggande
kriteriekategorierna (se ovan) som kriteriet sté@rdnat under. Den andra siffran anger om
kriteriet ar ett baskrav for operatoren (1), egkvav for arrangemanget (2) eller ett bonuskrav
for operatoren (3) respektive arrangemanget (4. iDedje siffran i beteckningen ar ett
ldpnummer. Observera att samma kriterie kan forekarpa flera platser i varje tabell.

Tjanstekvalitet

Kvalitetsdimension Kriterier Grundkriterier Bonuskriterier
Palitlighet 1.2.3-1.2.6 4

Konstruktiv reaktion 6.1.3;6.14;6.24,;6.44;6.4.5 3 2

Kompetens 111-114;131 11 3

3.2.11;3.2.12;3.214;3.3.2,;3.34
5.1.1,;5.1.3;52.7

6.1.1
Tillganglighet 3.25,;3.2.6 3 1
6.2.8;6.3.3
Artighet 5.22;523 2
Kommunikation 3.1.3;3.3.11 6 3
4.4.2
51.2;521-523;54.5
6.1.5
Trovérdighet 4.11;41.2;421;43.1-4.33 8 5
51.2;521;523;54.4;54.5
6.1.5;6.2.8
Sakerhet 6.2.1-6.25;6.2.11;6.4.1;6.4.5 6 2
Forstaelse for kunden
Pataglighet 3.1.3;3.15;3.1.8;3.2.1;3.2.14 6 3
545;5.21
6.3.1;6.3.2
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Segmentsspecifik kvalitet

Dimensioner

Duktiga, lokala
guider

Mindre grupper

Utbildning

Kvalitativ fortaring

Omradet fritt fr&n
trangsel

Bra boendemiljo

Naturskydd

Miljo
Miljoaspekt

Anpassning till den
lokala miljon

Logi och anlaggningar

Miljéledning i foretaget

Kretslopp
Energi
Inkdp

Transport och
fardmedel

Information och
kunskapsoverforing
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Kriterier

111
211
51.1;5.1.3;522,;5.2.7;54.4

122
54.3

51.2;521;523;545

211 ;242
3.24

2.1.1;2.4.2
3.21:;322;34.7;3.49;34.11

411-442

Kriterier

1.2.2:;1.28;1.29;1.210;1.4.2;1.
3.2.21

4.4.1

5.2.6

3.21,;3.22;3.2.3,3.2.20;3.3.1; 3.
- 34.11

112;1.21;131
3.11-314,;332,;334;335
431

6.4.3,6.44

3.1.7;3.1.8,;3.3.9,3.3.10
3.2.19,;3.3.6,3.3.7,3.3.8
3.1.5,;3.1.6;3.24,3.2.22

3.25-3.2.16,;3.2.18;3.3.3;3.4.1 -
3.4.6

41.1:;41.2;421;43.2;433;4.4.

511-513;521-523,;54.1;5«
5.4.5

Grundkriterier

6

Grundkriterier

6

13

9

Bonuskriterier

1

Bonuskriterier

3



Etik

Ekonomlskpaverkan 21.2;221;222;231;232;24 3
pa det lokala 242
samhallet

Insatser for bevarande 4.1.1;4.1.2;4.2.1;4.3.1;4.4.2
av kulturvarden 51.1;5.2.3
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1. Respektera resmalets begransningar - =
minsta mojliga slitage pa natur och kultur “;

Avsnitt 11 12 13 |14 %
o =
Lépnummer >
Tjanstekvalitet 3
QD

Segmentsspecifik kvalitet (7))
-

Milje =k
Etik S

2. Gynna den lokala ekonomin

Avsnitt 2.1 2.2 2.3 2.4

Loépnummer 1| 2| 1| 2| 1| 2| 1 2

I 8By alreA seseasiow uabulujeisddn |

Tjanstekvalitet
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Segmentsspecifik kvalitet VA

Mili
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3. Miljdanpassa hela verksamheten

Avsnitt 3.1

Lépnummer

Tjanstekvalitet

Segmentsspecifik kvalite

Mili

Etik
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3. Miljbanpassa hela verksamheten, fortséattning

Avsnitt

3.3

3.4

Lépnummer

Tjanstekvalitet

Segmentsspecifik kvalitet

Miljé

Etik

4. Bidra aktivt till natur- och kulturskydd

Avsnitt

4.1

4.2

4.3

Loépnummer

Tjanstekvalitet

Segmentsspecifik kvalitet

Mili

Etik

6. Kvalitet och trygghet pa resan

5. Satsa pa upptackargladje, kunskap och respekt

Avsnitt

51

5.2

5.4

Loépnummer

Tjanstekvalitet

Segmentsspecifik kvalitet

Mili

Etik

Avsnitt

6.1

6.3

Lépnummer

Tjanstekvalitet

Segmentsspecifik kvalitet

1

2

3

4

5

6

Mili

Etik
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