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Folk ar skeptiska

« 57 % av finlindarna litar inte p&
foretagens miljidpdstdenden

« 65 % anser att de miljdomarkningar som
féretagen har tagit fram ar opdlitiga

« 52 % anser att det dr ganska svart att
beddma en produkts eller tjansts

héllbarhet

« 29 % anser att det ar mycket svart

- Konsumentforbundet , 2022




Forskningen kring héllbarhetskommunikation har ékat kraftigt under de senaste éren. Detta speglar
en stérre tfrend som handlar om den 6kande betydelsen av hdllbar turism. Resultaten av den
akademiska forskningen stannar dock tyvarr ofta inom sin egen bubbla och ndrinte ut till de
foretag som arbetar inom branschen.

Av denna anledning ville man inom projektet Carbon Neutral Experience (CNE) 3.0 ta fram en
dversikt dver forskningen om hdlloarhetskommunikation som béttre skulle tilltala aktérer inom
turistbranschen. Denna rapport sammanstaller forskningsresultat som férhoppningsvis ger underlag
for reflektion kring utveckling av foretagens egen kommunikation.

Oversikten genomfoérdes som en skrivbordsstudie som sarskilt fokuserade pd forskningsartiklar inom
ansvarsfull kommunikation, marknadsforing och konsumentbeteende. Resultaten sammanstalldes
och grupperades efter tema fér rapporten. Oversikten genomférdes av Haaga-Helia som en del av
CNE 3.0-projektet under hdsten 2025 och borjan av 2026.
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Slagkraft till hallbarhetskommunikation
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TROVARDIGT HALLBARSARBETE

* Synlig konsekvens genom ord och handlingar
Konsumenternas fortroende, tillfredsstallelse och lojalitet till
foretaget vaxer over tid genom upprepade positiva upplevelser. Nar
kommunikationen motsvarar den upplevda verkligheten ar
atagandet till ansvar trovardigt.

e Ansvar borjar med affarer
Hallbarhetsatgarder som ar kopplade till foretagets verksamhet
forbattrar konsumenternas overtygelser, attityder och intentioner
gentemot foretaget. Daligt kompatibla initiativ forsvagar dessa,
oavsett de angivha motiven.

* Ansvar maste kdnnas meningsfullt
Strategiska vardebaserade hallbarhetsatgarder har den mest
positiva effekten pa foretagets image, medan initiativ som verkar
sjalviska eller svarar pa intressenttryck ar de mest negativa.

REKOMMENDATIONER

Hallbarhetsinitiativ och kommunikation om dem maste vara tydligt kopplade
till foretagets verksamhet och tjanster. Hallbarhetsatgarder som ger direkta
fordelar for foretaget ar ocksa trovardiga nar de skapar varde utover att

spara pengar (t.ex. energi- eller vattenbesparingsatgarder).




Kanslor resonerar mer an fakta
Hallbarhetsinnehall som tilltalar kanslor tilltalar manga
konsumenter battre an tekniska fakta.

Faktabaserat innehall dr av intresse for hallbarhetspionjarer
Nar malgruppen ar hallbarhetsorienterade turister gynnas
kommunikationen av tydligt, faktabaserat innehall.

Kanslor styr beslutsfattandet

Faktabaserat och rapporterande innehall forbattrar foretagets
image, men det binder inte konsumenterna att kdpa tjanster.
Emotionellt innehall forstarker kdpintention och tilltalar ett
storre antal konsumenter.

Positivitet starker intresse och attityder

Positivt tonade budskap 6kar positiva attityder och
mottaglighet for innehall istallet for moraliska predikningar. De
Okar ocksa avsikten att besdka och, mer generellt, starker
intresset for att delta i miljovanliga aktiviteter.

Beratta hur andra beter sig
Vadjande som betonar ansvar fungerar mer
effektivt nar de beskriver hur andra agerar.

"90% av vara gaster beter sig/valjer sa har."

Berdatta om vikten av val

Petitioner ar sarskilt effektiva nar deras innebord
sker i en omedelbar miljo, inte bara i ett avlagset
sammanhang.

REKOMMENDATIONER

Erbjud till exempel gripytor och kdanslomassigt innehall
genom att koppla hallbarhetsatgarder till lokalitet. Nar
betydelsen av handlingar for lokal natur eller gemenskap
betonas, far det starkare resonans och stannar inte pa
nivan av abstrakta fordelar. Berattande ar ett utmarkt
verktyg for detta. Ansvar som kommuniceras genom
positivitet gor konsumenterna mer mottagliga istallet for
att betona moraliska predikningar eller negativa
konsekvenser. Beteendeforandring borjar med attityder.




VARDELOFTE FOR KUNDER

* Hallbarhetsmarkning som sadan racker inte till
Certifierade och ansvarsfullt markta produkter tilltalar framst
konsumenter som redan ar medvetna.

* Att utoka malgruppen
Vid marknadsforing av hallbara produkter ar det vart att anvanda
traditionella marknadsféringsmetoder, tillganglighet och prissattning som
drivkraft for okad efterfragan. Marknadskommunikation tilltalar en
bredare kundbas nar vardeloftets fokus skiftar fran ansvar till kvalitet,
bekvamlighet, komfort, hdlsa eller sakerhet, beroende pa produkt.

* Premium som vardeerbjudande
For statussokande konsumenter kan ansvar och premie paketeras
tillsammans. | detta fall bor priset spegla hog kvalitet. For mycket billighet
eller lattillganglighet minskar produktens upplevda varde och kanslan av
lyx, och darmed aven intresset hos denna konsumentgrupp.

REKOMMENDATIONER

Hallbarhet som vardeskapare ar gradden pa moset for en bredare konsumentbas.
For statusorienterade konsumenter signalerar ett hogre pris for en ansvarsfull
produkt osjalviskhet och ddelhet, samt differentiering fran andra. Inom
marknadsforing bor du alltid betona malgruppens behov och varderingar.




SOCIAL PAVERKAN

* Peer reviews okar intresset och fortroendet
Synliga kollegiala granskningar av tjanster ses som vardefulla
informationskallor. De starker konsumenternas intresse for tjansten
samtidigt som de fungerar som en genvag till beslutsfattande.

* Erfarenheter delas nar de har social betydelse
Personliga erfarenheter delas online nar det galler behov av interaktion,
omtanke om andra konsumenter, att starka sin egen sjalvkansla eller
ekonomiska incitament (t.ex. deltagande i ett lotteri).

* Ansvarsfulla val har symboliskt varde
For vissa konsumenter handlar det om att géra ett ansvarsfullt val och lyfta
fram det for att starka sin egen sociala status.

* Andras beteende styr handlingar
Det synliga beteendet hos andra, sarskilt ens egna referensgrupper,
normaliserar och etablerar nya beteendemonster.

REKOMMENDATIONER

Sakerstall synligheten i kollegiala recensioner 6ver kanaler: de ar ofta
starkare intressedrivare an vanlig marknadsforing. Uppmuntra folk att
dela erfarenheter med olika motiv. Ansvar dkar nar handlingar gors
synliga ("x antal av vara kunder valjer denna produkt").




En hogkvalitativ webbplats 6kar konverteringen
Kvaliteten pa anvandargranssnittet och innehallet, tillsammans
med den upplevda informationssakerheten, okar
anvandarndjdheten och den upplevda anvandbarheten, vilket i
sin tur starker engagemanget och viljan att kopa.

Anvandarvanlighet i fokus

Webbplatser som uppfattas som trevliga besdks och utforskas
mer omfattande. Oattraktiva och obskyra platser dverges ofta
snabbt.

Tydligt och strukturerat innehall stédjer beslutsfattande
Webbplatsens tydliga struktur, enkel navigering och
innehallsavdelning stodjer anvandarnojdhet och en framgangsrik
kbpprocess.

Anstrangningsloshet ar en tillgang

Sok- och filterfunktioner 6kar anvandbarhet och bekvamlighet
genom att spara arbete och hjalpa hitta 6nskad information
snabbt.

Informationsflodet @r en borda

Langa textvaggar och innehall med en hog informationsniva
forsvagar tillfredsstallelsen, 6kar forvirringen och minskar
sakerheten, vilket i slutandan sanker kdpviljan.

Mansklig narvaro starker anviandarupplevelsen
Sociala element som t.ex. visualisering, narvaron av
foretagets anstallda pa sidan eller chattfunktionen kan
O0ka anvandarnas fortroende, tillfredsstallelse och
kdpintention genom att tillfora en gnutta mansklighet
och interaktion till anvandarupplevelsen.

Rekommendationer styr konsumtionen
Automatiserade samt kund- och expertbaserade
rekommendationer paverkar sarskilt vid val av
upplevelsebaserade produkter.

REKOMMENDATIONER

Webbplatsens anvandbarhet och visuella balans ar
nyckelfaktorer for en bra anvandarupplevelse.
Tillfredsstallelse 6kar bladdringstiden, vilket darmed ger
fler moéjligheter till anvandarengagemang och
framgangsrik slutforande av kdpresan.

Hallbarhetsinnehallet maste vara latt att hitta, |att att
forsta och visuellt tilltalande. Sociala element eller
rekommendationer starker innehallets trovardighet.




MULTIKANAL KOMMUNIKATION

* Anvandbarhet och latthet styr beteende
Nar konsumenter finner en viss kanal anvandbar nar de séker
information anvander de den ocksa allt oftare for att géra inkop.

* Kundnojdhet starker engagemanget
Tillfredsstallelse med den digitala kanalen dkar sannolikheten att kopa
igen via samma kanal.

* Konsistens over kanaler
Konsistens dver kanaler forbattrar bekvamlighet och den
overgripande kundndjdheten.

REKOMMENDATIONER

Aven om kommunikationen maste anpassas till olika kanalers behov,
maste den anda vara enhetlig och konsekvent. Malgruppen i olika
kanaler kan variera, och nar man skraddarsyr innehadll ar det vart att ta
hansyn till och betona innehall som intresserar dem for att starka
engagemanget.




KAMPANJER, REKOMMENDATIONER
& STOD FOR BESLUTFATTANDE

* En kdnsla av bradska paverkar beslutsfattandet
Kortsiktiga kampanjer, sasom tidsbegrdansade erbjudanden, ar mer effektiva
for att paskynda kdpbeslut dn langsiktiga kampanijer.

* Transparens forbattrar kundupplevelsen pa webbplatsen
Att gdbmma utsalda produkter 6kar forvirringen och minskar viljan att ko pa.
Tydligt rekommenderade alternativa produkter stédjer framgangen for
kbpresan.

» Priskanslighet paverkar acceptansen av alternativ
Om den rekommenderade alternativa produkten ar dyrare kan det dka
misstron, eftersom den kan uppfattas som inget annat an ett vinstmotiv.

REKOMMENDATIONER

Utnyttja det tidsbegransade utbudet som en attraktion och styr
efterfragan med kampanjer sarskilt vid marknadsforing av
sasongsprodukter. Transparens Okar fortroendet, och 2—3 produkter med
olika priser kan inkluderas i rekommendationerna for alternativa
produkter.




UPPLEVDA RISKER & FORTROENDE

* Miisstro forsvagar viljan att kopa
Den upplevda tillforlitligheten hos kdpkanalen och tjansteleverantéren ar
direkt kopplad till viljan att kbpa, sarskilt nar processen kraver
utldamnande av personuppgifter.

* Kollegors erfarenheter minskar misstro
Sarskilt for kvinnor minskar rekommendationer fran vanner misstron mot
tjdnsteleverantoren och okar viljan att kopa

* Fortroende bygger affarer
Den upplevda professionella férmagan hos tjansteleverantéren okar
konverteringen, sdsom att boka en tjanst, kopa eller kontakta oss.
Upplevd valvilja stodjer kundernas langsiktiga engagemang eller nya kop.

REKOMMENDATIONER

En lamplig och funktionell webbplats och képkanal samt transparent
och tydlig kommunikation stodjer tjansteleverantorens palitlighet och
professionalism.

Fortroende handlar om att halla sina ord, och hallbarhets-
kommunikation maste ocksa byggas kring handlingar.




Fargernas betydelse ar undermedveten

De farger som anvands i var miljo och kommunikation paverkar vara
kdnslor och var uppmarksamhet pa manga olika satt. Det paverkar
dirmed aven vart allmanna tillstand, beslutsfattande eller
uppfattning om foretaget.

Rott forknippas ofta med starka kanslor. Det skapar en kansla av
bradska och spanning, vilket 6kar beredskapen for handling. Fargen
anvands ofta for att dra uppmarksamhet eller "knuffa" anvandaren
mot 6nskad handling, t.ex.till forsaljningskanaler.

Blatt uppfattas som lugnande och stabilt. Blatt férknippas med
problemldsning och innovation. Fargen ar popular bland exempelvis
administrativa aktorer och banker for att inge fortroende

ar naturens och valbefinnandets farg, vilket ocksa har
forknippats med kreativitet. Den mest populdra fargen inom
hallbarhetskommunikation och ekoprodukter.

forknippas med gladje, energi och optimism. Gult anvands
ocksa for att dra till sig uppmarksamhet i manga situationer. For
mycket gulsot uppfattas som 6vervaldigande.

ar lekfull. Det forknippas med no6je och kreativitet, men

anvands ocksa ofta for att kommunicera prisvardhet (t.ex.
rabattnoteringar).

Lila ar traditionellt kunglighetens farg, men den
formedlar ocksa mysterium, visdom och andlighet.
Farg ar forknippat med fantasi och introspektion. Lila
ar ocksa lyxens farg, vilket vittnar om sofistikation
och exklusivitet.

Svart formedlar styrka, elegans och formalitet.
representerar renhet och minimalism.

Observera att fargers betydelse ocksa delvis ar
kulturspecifik. Medan sorgens farg i vast ar svart,
ar den i manga Ostasiatiska lander vit.

Rott representerar ofta karlek och passion i vast,
fara eller dod i vissa afrikanska lander, medan det
i Kina ar en symbol for lycka, valstand och
framgang.

representerar gladje i vast och mod i Japan,
medan det i Egypten ar sorgens farg.

REKOMMENDATIONER




Hallbar kommunikation inom turism ar mest effektiv nar den vaver samman fakta och betydelsen av handlingar till
igenkdnnbara berattelser och lokalitet. Fortroende och trovardighet byggs upp nar hallbarhetsatgarder ar i linje med
foretagets karnverksamhet och kundupplevelsen ar konsekvent genom hela servicekedjan.

Framgangsrik kommunikation som stodjer affarsverksamheten ser bortom hallbarhet och utnyttjar dven andra
egenskaper som ar viktiga for kunderna, sasom enkelhet och kvalitet, i sitt vardeerbjudande. For bredare
konsumentgrupper ger ansvar ofta mervarde, men det ar inte en avgdrande faktor i beslutsfattandet.

Hallbar kommunikation av hog kvalitet paverkas ocksa av mangsidig anvandning av digitala kanaler, anvandarvanlighet
och innehall som vacker positiva kdnslor och intresse.
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