Obekvama fragor
Hur kan branschen jobba med hallbarhet (biodiversitet etc) och hur kan vi hjalpa dem? Ana

Hur kan vi 6ka nyfikenheten for hallbarhet? Positiva upplevelser. Hur lyssna in och hjélpa
foretagen att accentuera? Ola

e Det &r roligare att driva sin egen forandring, men det finns de som inte forandras
forran momentum har hant. Men nu kanske vi kan stélla mer krav. Vara tuffare. ”Sa
kan ni inte gora”.

e Vi behover enas som bransch, annars far vi inte uppdragen, da valjer kunderna nagon
annan.

e Smafdretag inom turism ar upptagna. Svart att hinna med utbildning och kriterier,
aven om man vill,

e Har vi bra exempel, hur gjorde vi? Vad lyckas och inte lyckas?

e Anvanda olika verktyg (fran policyniva). Piska (skatter etc), morot (formaner) eller
om ni inte gor sa har sa far ni inte det har”.
o Det finns mycket skattepengar for att visa upp och marknadsfora. Istallet
finansiera atgarder som solpaneler och liknande.
o Krav pa certifiering

e Booking.com ger utbildning till de som hyr ut.
o Olika nivaer som sa smaningom ger gront I6v.
Latt i Sverige att ha alla ratt.
GOr det Itt for uthyraren att gora rétt.
Starker varumarket Booking.
Kan turismorganisationerna lara av detta? Visita, Tourism in Skane,
Turistradet Vastsverige m fl.
o Undersoka om det &r en morot for kunden — gar inte att sortera pa 1ov?
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e Turistradet Véastsverige har nivaerna Sverige-Norden-Vérlden. Bara de som nar upp
(har hemsida, ansluter sig till hallbarhetsklivet etc) marknadsfors.

e Likabehandling &r viktig for Visita.

e Certifiering &r bra men kan ha utmaningar.
o Kunden blir n6jd men motsvarar bara lagstanivan.
o Betalningsvilja for grona tjanster ar inte sa hog — price matters.
o BOr vara kontinuerlig forbattring som réknas.

e Att satta en kultur i ett foretag. Inte bara cheferna utan resilienta foretag. Annars
samma fel nasta gang.
e DMOs kan arbeta for att skapa kultur.



e Booking &r ett steg att borja fa organisationer att tanka pa det. Far certifikat
inom hela organisationen, bli omcertifierad.
o Ledatill kulturférandring.

Skilja pa foretag/personer som har fattat och de som undrar varfor da?

Vissa vill betala mer &n andra, men hur &r det med konsumenterna? Bryr sig gasten?
Vill jag betala mer? Det ar véldigt olika. Vi behdver ta ett ansvar anda.

Var hittar man havstéangerna? Vad ar syftet med besoksnéringen? Skapa upplevelse,
kansla. Hur manga nar besoksnaringen varje ar? 1,4 miljarder som reser 6ver en
grans.

Mesta mojliga nytta istéllet for minsta mojliga skada.

Visit Sweden bromskloss i jamforelse med grannlédnderna (Norge och Finland).
Kraver inte certifiering trots att de & GSTC-medlemmar (global sustainable tourism
council).
o Innovasjon Norge har infort klimatavtryck-yield. Inte marknadsfora Norge i
Kina. Sen tre ar kravs miljomarkning vid upphandling.

Den lilla turistaktoren som inte stallt om ar redan ’kord”. Det ir inte en fraga OM det
kommer att kosta mer med icke-fornybar energi.

Fran nischturism till mainstream. Att/hur samhéllsaktorer tar turismen fran hallbar
nisch till mainstream, exempelvis staycation, mode och mat.

Livscykelanalyser (LCA) pa den totala resan. Aktiviteten i sig har en paverkan men
aven rékna in allt runt omkring, transport som en negativ (troligtvis), larandet som en
positiv faktor. Kan vi fa en positiv LCA?

En lag att vi inte far anvanda nagot kommer forst nar vi inte nar malen. Vi har inte
verktygen for att vara proaktiva.

Kolla utslappen hos turistféretagen. Informativt: Vi har en folder. Om du kommer
med dar...”

Fraga aktorerna vilka utmaningar de har. Vi skulle vilja forsta er béttre”.

Skapa forum, som kockar har traffats. »vi har inte fatt traffas att prata om de har
fragorna”.

Nar mal och initiativ bygger pa frivillighet finns risk att aktorer skriver pa men att det
inte blir ndgot (som pa klimatmotet i Glasgow — climate action).



