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En handbok i beteendesmarta losningar
for 6kad lonsamhet och stéarkt hallbarhet
inom besdksnaringen



Hej!

| din hand haller du ett unikt material
framtaget for besdksnaringen med ambition
att bidra till starkt hallbarhet och 6kad
lonsamhet. Den har handboken riktar sig
direkt till dig som jobbar inom naringen och ger
bland annat ett antal tips p& hur du kan
trimma dina produkter och tjanster for att de
ska bli annu mer léonsamma och hallbara. Vi
har valt att dopa boken till "Smarta Satt”
eftersom det ar just det boken handlar om, att
erbjuda dig ett urval av beteendesmarta
losningar som kan gora skillnad i din
verksamhet.

Redan 2013 kom vi i kontakt med forskaren
Milena Nikolova som dé& holl en inspirerande
foreldsning om hur viinom besdksnaringen
kan anvanda vetenskapen om manskligt
beteende for att "puffa” vara kunder i ratt
riktning. Begreppet nudging har sedan dess
blivit allt mer kant, men hur gor man

da for att puffa kunden mot mer héllbara och
[onsamma val? | vart arbete med att ta fram
den har handboken tillsammans med Milena
har vi markt att det ar relativt smé insatser
som kravs for att né positiva resultat. Det som
behovs ar engagemang och att vaga testa. Vi
hoppas att detta material ska inspirera dig till
att ta de forsta stegen inom beteendeekonomi
och darmed utveckla din verksamhet pa
smarta satt.

Lycka till!

Vastmanland Turism - En del av Region
Vastmanland
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Inledning

Valkommen till en handbok i
beteendeekonomi som ar framtagen
for aktérer inom beséksnaringen.
Syftet med boken ar att ge dig som
foretagare nagra praktiska tips i hur
du pa ett l4tt satt kan anvanda
denna vetenskap for att genomféra
férandringar i din verksamhet.




Vi beskriver i denna bok ett antal insatser som
arindelade i tvd omréden:

a) forbattrade affarsmetoder for 6kad
lonsamhet, sarskilt i samband med
kommunikationsstrategier, prissattning och
produktutveckling

b) starkt hallbarhet, sarskilt nar det galler
energiforbrukning, avfall och satt att minimera
miljopéaverkan i verksamheten

| denna handbok far du ta del av kunskapen
om manskligt beteende och beslutsfattande,
kombinerat med trenderna som formar dagens
globala besoksnaring. De insatser som tas upp
i boken bygger pé vetenskapliga teorier inom
beteendeekonomi, men kommer att
presenteras som praktiska losningar med
direkt relevans for dig som jobbar inom
besoksnaringen. Vi borjar med att ge en kort
sammanfattning i hur handboken ar
strukturerad:

Forst tar den dig genom en introduktion av det
nya kunskapsomradet beteendeekonomi och
forklarar hur dess frammarsch har legat till
grund for nya insikter inom grundlaggande
omraden sédsom ekonomi, juridik,
policyutveckling, halsovard och utbildning. Den
inledande texten kommer att ge dig nagra
intressanta exempel pé just detta. Darefter far
du veta varfor insikterna inom
beteendeekonomi ar sarskilt relevanta for
dagens besoksnaring och hur de kan bidra till
att l6sa ndgra av de storsta utmaningarna som
den globala turismen stéar infor idag —
overturism och otillfredsstallande hantering av
miljoeffekter. Utifran denna
bakgrundsinformation kommer darefter
huvuddelen av handboken beskriva ett antal
insatser inom beteendeekonomi som du kan
anvanda i din verksamhet.

Insatserna kan som sagt delas initva
omréden: insatser for 6kad lonsamhet och
insatser for battre hallbarhet. Insatser for
okad lonsamhet kan tillampas pé innehéll och
utformning av webbplatser, pa
kommunikationen i sociala medier eller i
reklammaterial. Nagra insatser erbjuder
praktiska forslag pa hur foretag kan optimera
prissattning och presentera information.
Insatserna for en battre hallbarhet kan

tillampas pa produktdesign, kundrelationer
och verksamheten i stort. Alla insatser som
beskrivs ar utformade for att vara relativt
enkla att tilldmpa. De kraver en del
investeringar i tid, arbete och eventuellt nagra
mindre ekonomiska investeringar. Vissa av
insatserna kommer med stor sannolikhet bidra
till okad lonsamhet, men ingen avdem kraver
nagon betydande investering i pengar.

Den har handboken ar unik genom att vara
forsta ansatsen nagonsin att tillampa
beteendeekonomi som verktyg for en hel
destination. Genom att framja denna
vetenskap och hjalpa turismaktorer iregionen
med konkreta och anvandarvanliga losningar
har Region Vastmanland som malsattning att
ga i braschen for destinationsutveckling, samt
minska besoksnaringens miljopaverkan i hela
regionen. Ambitionen ar att det har arbetet ska
generera en "best practice” som garna far
anvandas av andra regioner i Sverige, och i
forlangningen aven i andra turistregioner i
Europa och resten av varlden.




Om
beteendeekonomi
och vad det
innebar att vara
beteendesmart

Beteendeekonomi ar ett relativt nytt kunskapsomrade
som l&nar idéer och teorier fran psykologi och
neurovetenskap for att forklara varfor manniskor
fattar de beslut de gor i olika vardagliga situationer.
Man fokuserar sarskilt mycket péa situationer da véra
val inte ar optimala och strider mot det sunda
fornuftet:

Hur kommer det sig att trots att de flesta av oss vet
exakt vilken mat och dryck som ar skadlig for halsan,
sa fortsatter vi &ndé att konsumera dessa?

Varfor ar vi overtygade om att vi kommer att borja
spara mer nasta vecka nar vi konsekvent har brutit
detta 6fte under tidigare veckor?

Varfor har vi starka &sikter om riskerna nar vi ser
nagon annan anvanda mobiltelefonen under kérning,
trots att vi ar 6vertygade om att vi inte skulle réka ut
for ndgon olycka om vi sjalva gjorde samma sak?



Beslutslabyrinten —
yttre faktorer som
paverkar, inre tankar
som stor

Hur beteendeekonomi skiljer sig fran
traditionell ekonomi

Beteendeekonomi skiljer sig fran traditionell
ekonomi genom att den grundas pa mer
realistiska antaganden om hur vi manniskor
fattar beslut. | artionden har traditionell
ekonomi utgéatt fran att vi samlar in all relevant
information nar vi stalls infor ett val, noggrant
beraknar for- och nackdelar med respektive
alternativ och rationellt valjer det alternativ
som ar mest gynnsamt for oss. | verkligheten
fungerar det inte riktigt sa! Vi samlar séllan in
all tillganglig information utan vi soker i istallet
ofta genvagar for att slippa overvaga alla for-
och nackdelar, och vi later kanslor och kog-
nitiva snedvridningar (bias) paverka vara val. |
manga fall slutar det med att de beslut vi
fattar varken ar rationella eller fornuftiga.

Vad spelar det for roll?

Traditionellt ekonomiskt tankande har legat
bakom utformningen av méanga system i
samhéllet och p& marknaden. Det innebér att
de bygger pé orealistiska antaganden om hur
manniskor beter sig och fattar beslut.

Savad behdver vi veta om hur vi manniskor
fattar beslut?

Manskligt beteende ar forstéds komplicerat och
mangbottnat — det finns manga faktorer som
paverkar hur vi gar till vaga i en valsituation.
Men vad som ar viktigt att forsté ar att karnan i
processerna kan forklaras med ett dubbelt
system som aktiverar tvéa olika beslutsséatt
beroende péa den specifika situationen. Inom
beteendeekonomi pratar vi darfor om System 1
och System 2 som begrepp for att beskriva
dessa tva olika beslutsvagar.

System 1 ar vart otaliga beslutsfattande
system, som vill f& jobbet gjort s& snabbt som
mojligt och med minsta mojliga anstrangning.
Det forlitar sig pé& genvéagar som gor det mojligt
att fatta beslut utan att genomfora en
fullstandig analys eller bedomning av for- och
nackdelar. System 1 ar aktivt nar vi fattar
vardagliga beslut som inte kraver nagon
komplicerad tankeprocess.

System 2 ar vart rationella och analytiska
beslutsfattande system. Det analyserar den
information som ar tillganglig och som ar
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relevant for beslutet, jamfor de olika
alternativen och forsoker identifiera det basta
tillgangliga alternativet. System 2 ar ldngsamt
och tar betydande hjarnkapacitet i ansprak for
att komma fram till ett beslut.

Nar ar System 1 och System 2 aktiva?

System 1 tar med storsta sannolikhet hand

om de flesta beslut som vi star infor i
vardagen. System 1 tar ledningen eftersom var
hjarna ar installd pa att spara pa resurserna,
och sé fort hjarnan har mojlighet att lata bli att
blanda in det resurskravande System 2 sé gor
den det.

Den andra situationen nar System 1 styr ar nar
var hjarna redan ar upptagen med en uppgift
och plotsligt méaste l0sa en till. Tank dig att du
ar upptagen med att arbeta pa en viktig
rapport for ditt foretag, men samtidigt méste
bestamma dig for vad du ska ha till lunch.

Medan System 2 ar sysselsatt med den
analytiska uppgiften att slutfora rapporten,
aktiveras System 1 for att snabbt hjalpa dig att
valja maltid. | dagens véarld nar "multitasking”
ar en del avvardagen tenderar System 1 att ta
hand om allt fler beslut.

Valjs av 75 %

Vilka genvagar anvander System 1 for att
fatta beslut?

Eftersom System 1 inte garna agnar sig at
djupgéende analyser anvander det olika
genvagar for att ta sitt beslut. Har &r nagra
exempel:

Anvanda mittenalternativet som genvag

Tank dig att du igar deltog pa en konferens och
att du i kaffepausen kunde valja mellan
cappuccino i tre olika storlekar: liten (120 ml),
medium (180 ml) och stor (240 ml). Det troliga
ar att du, liksom de flesta konferens-
deltagarna, valde mellanstorleken péa 180 ml.
Tank dig att du idag ar pa en annan konferens
och att du aven har kan valja mellan
cappuccino i tre olika storlekar: liten (180 ml),
medium (240 ml) och stor (300 ml). Eftersom
det har ar ett beslut som du formodligen fattar
snabbt ar det System 1 som aktiveras och
valjer mittenalternativet som en genvag. Det
innebar att hur mycket cappuccino du kommer
att konsumera beror pé vilka alternativsom
erbjuds snarare an pa vilken méangd koffein du
egentligen skulle vilja ha den dagen.

\N

Viljs av 75 %



TIPS - ANVAND FORSKOTTS-

BETALNING Om du har méjlighet

ar ett tips att ta betalt i forskott.
Da har kunden hunnit komma dver
kénslan av forlust i samband med
betalningen och @ar mer benagen att
spendera "nya" pengar pa diverse
tillaggstjanster pa plats.

Foto: Vastmanland Turism
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Anvanda andras val som genvag

Tank dig att du befinner dig p& en gagataien
stad du besoker for forsta gangen och letar
efter ett stalle att ata middag. Du stéri
narheten av tva restauranger och maste
bestamma dig for vilken du ska valja. Den ena
restaurangen ar tom och i den andra ar tva
bord upptagna. Det noggranna System 2 skulle
krava att du hittar relevant information om de
tvé restaurangerna (till exempel genom att ga
till restaurangernas webbplatser eller genom
att lasa vilka betyg och kommentarer som
finns pa& TripAdvisor och Google), analyserar
informationen och valjer den restaurang som
verkar kunna erbjuda den basta maten och
servicen. Men i verkligheten ar sannolikheten
stor att du helt enkelt kliver in pa restaurangen
med de tva upptagna borden, eftersom ditt
System 1 tar en genvag och anvander faktumet
att andra redan har valt den har restaurangen.

Hur kan vi dra nytta av att férsta hur System
1 och 2 fungerar?

Att ha en realistisk forstéelse for hur
manniskor fattar beslut och vilka genvagar

Foton: Per Groth

som styr deras val kan ligga till grund for
utformning av beslutssituationer och hur vi
underlattar valprocesser. Vivet nu att System
1 och System 2 aktiveras av olika omstandig-
heter och foljer olika monster nar de fattar
beslut. Om vi kan forutsaga att besluten i vissa
situationer kommer att fattas av System 1 kan
vi strukturera informationen och presentera
den pé ett satt som arilinje med dess
beslutsmonster.

Samma tillvagagangssatt anvands om vi
istallet vet att det ar System 2 som kommer att
aktiveras. Kunskap om hur det dubbla
systemet fungerar kan ocksa hjélpa oss att
utforma strukturer och situationer som kan
trigga igdng det system som behdvs. Om vi till
exempel kan forutsaga att ett visst beslut
kommer att tas av System 1, men att det
faktiskt kraver aktiv insats av System 2, kan vi
trigga igdng ett byte fran system 1 till system
2, sd att genomtankta och rationella beslut
anda tas. Vissa appar och program som hjalper
manniskor att f& battre matvanor anvander
denna metod - de forsoker aktivera System 2
varje gang det ar dags att ata for att undvika
forhastade genvagsdrivna val av ohalsosamma
alternativ.



Nar vi anvander kunskap om beslutsfattande
och konsumtionsbeteende for att utforma
marknadserbjudanden, PR-information,
prissattningsstrategier eller regelverk agerar vi
beteendesmart.

Exempel pa beteendesmarta lésningar

I takt med beteendeekonomins utveckling som
kunskapsomréade blir den en kalla till insikter
som péverkar l6sningar i en mangd olika
sammanhang, sdsom policyutveckling,
konsumentskydd, marknadslosningar,
utformning av arbetsplatser och offentlig
utbildning. Foljande tre exempelillustrerar
beteendesmarta losningar for att oka
medvetenheten om bransleforbrukning bland
piloter, framja ansvarsfulla beslut samt
paverka kunderna till klimatsmarta matval.

Beteendesmarta atgérder av
koldioxidutslapp pa Virgin Atlantic

En av de storsta syndernainom
besoksnaringen ar flygresornas
koldioxidutslapp. Aven om det finns enkla satt
for piloterna att spara bransle och minska
CO2-utslappen under flygningar anvands de
sallan. I Virgin Atlantics pilothandbocker
rekommenderas tre satt for att minska
branslemangden:

1) undvika onodigt stor branslemangd genom
exakt berakning av hur mycket som behovs for
varje specifik flygning

2) optimera hastighet, hjd och
aerodynamiska forh&llanden under flygningen
3) stanga av minst en motor efter landning oc
under intaxning

Trots att piloterna var val medvetna om
metoder anvandes de sallan. For att
uppmuntra anvandningen av dessa
branslesnéala metoder vidtog Virgi
rad beteendemassiga atgarder s
att paverka piloternas motivati
effektiva visade sig vara att m
rapport till piloterna om dera
effektivitet och samtidigt for
effektivitetsmal for foljande
Experimentet varade i atta
omfattade dver 42 000 flyg
andrade beteende underd
resulterade i en branslebe
miljoner kg till ett varde a
och en CO2-minskning pa

Resultatet av detta unika experiment visar att
insatser dar beteendeekonomi anvands kan
leda till betydande optimering av bransle-
effektiviteten och ge bade minskade CO2-
utslapp och stora kostnadsbesparingar. De
andrade beteendemodnstren hos piloterna
beror framst pa den sé& kallade Hawthorne-
effekten eller "medvetenheten om att vara
overvakad”. Det faktum att bransle-
forbrukningen nu mattes och registrerades
gjorde piloterna mycket mer benagna att
anvénda sig av de metoder som de tidigare fatt
information om, men som de d& valde att inte
genomfora.
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Anvanda beteendesmarta insatser for att
minska vattenférbrukningen

Trots det fuktiga, tropiska klimatet i Costa Rica
har en snabbt vaxande befolkning och
urbanisering lett till vattenbrist. En avde
stader som drabbats av stora problem ar
Belén. Analyser visar att om nuvarande
utveckling fortsatter kommer samhallet att
lida av permanent vattenbrist ar 2030. De
traditionella metoder som beslutsfattare
brukar anvanda sig av vid vattenbrist ar
kampanjer for medvetandegdrande, hojda
vattenpriser eller inforandet av skatter eller
avgifter. Alla dessa &tgarder prévades i Belén,
bland annat en hojning av vattenpriset pa

70 %. Ingenting gav nagra storre resultat.

Det storsta problemet med att spara vatten ar
att samtidigt som invanarna haller med om
behovet att bevara vattenresurserna, har de
svart att avgéra om den egna vatten-
forbrukningen ar hog eller lag. Volymangivelser
av vattenforbrukningen pé fakturan hjalper
inte eftersom de flesta inte har nagon bra
uppfattning om den volym som presenteras
har ar rimlig eller inte. Ett annat hinder ar att
de flesta av oss kanner att vi redan ar

rationella i var vattenanvandning och déarav
inte kan komma pa nagra ytterligare satt att
spara pa vattnet.

For att fa till stdnd forandringar i vatten-
forbrukningen lanserade myndigheterna i
Belén ett alternativt program baserat pa
beteendesmarta metoder som bygger pa tva
huvudprinciper:

1) se till att varje invanare far lattforstéelig
personlig &terkoppling pa hushéllets
manatliga vattenforbrukning

2) ge konkreta tips om hur vatten-
forbrukningen kan minskas, som gor det
lattare att omsatta goda avsikter i praktisk
handling. Den personliga aterkopplingen gavs i
form av kort med smileys som angav om
hushallets vattenforbrukning var hogre an
genomsnittet i grannskapet (ledset ansikte)
eller lagre (glatt ansikte). Invanarna i Belén fick
ocksa kort med mycket enkla tips for att spara
vatten, sdsom att stanga av kranen medan
man borstar tanderna, anvanda mindre vatten
i tradgarden, omedelbart reparera
vattenlackor och sé vidare.

Resultatet av programmet i Belén visade att
bada insatserna var effektiva. Att jamfora den
personliga vattenforbrukningen med den
genomsnittliga ledde till en genomsnittlig
vattenbesparing pa 3,7-5,6 %. De konkreta
vattenbesparande tipsen gav ytterligare
besparingar som varierade mellan 3,4-5,6 %.



~__ TIPS-GORDETENKELT FOR
@  GASTENATT GORA RATT

~~ Underlatta for dina géster att
agera hallbart genom att utforma dina

- aktiviteter beteendesmart. Om du vill
undvika att dina gaster anvander

gangsflaskor.iplast, sa bor du se till att

an fylla pa vatten. O
sisterna forutom att nj
t‘gren ocksa aktivt bor bidra

' _&r:%e kan du i programmet
ldgga in en tvatin mars aktivitet inom
ramen for ett lokalt aterbeskognings-
projekt.
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Satra Brunn. Foto: Per Groth



Dagens kott

Dagens kott

Dagens Fisk

Dagens kott

DAGENS
MENY

Dag ens Vegeta riska Quornfras i tortillabréd med réd coleslaw samt het salsa och ris

0,3 Cyee

Stekt vitloksbrod med fldskssida, chilimajonnés, pommes och
karameliseradlok

27 Coees — — —

Hamburgare med tillbehoér och pommes frites

5‘9 c,..- S S S S SE—

Sejfilé bakad med rédpesto, potatispuré och grana padanosas
0.3 Coee

Stekt svenskt isterband med persiljiestuvad potatis, grov senap och rédbetor

se®

()

CarbonCloud

Climate foolprint kg CO,e/portion




Att géra smarta val for att minska matens
klimatpaverkan

Det globala livsmedelssystemet star for en
fjardedel av utslappen av vaxthusgaser, dar
bland annat boskapssektorn genererar en stor
andel. Det finns med andra ord anledning att
undersodka hur matvanorna kan anpassas for
att uppratthalla en halsosam kost och
samtidigt bidra till minskade effekter pa den
globala uppvarmningen. Ett satt att gora detta
pa, ar att 6ka konsumtionen av vegetarisk mat
och kott fran djur som genererar lagre
koldioxidutslapp (fagel och flaskkott i stallet
for notkott).

Utmaningen med att fa till stdnd en forandring
mot mer klimatsmarta livsmedelsval ar
komplexiteten. Klimatforandring aren
komplicerad fraga som man latt tenderar att
blunda for i vardagen. Att fullt ut forstéa olika
livsmedels klimatavtryck och att halla reda pa
dem ivardagen ar nastan omojligt.

En lysande losning ar CarbonAte — en
kalkylator for berakning av koldioxidavtrycket
som gor att restauranger kan lagga in
anvandarvanlig information om respektive
matratts koldioxidavtryck i sina menyer.
Berakningarna baseras pa detaljerad
information om ingredienserna som ingar i
varje matratt. Utifran det berdknade vardet
gronmarkeras ratterna om klimatavtrycket ar
lagt, gulmarkeras om vardet ar genomsnittligt
och rédmarkeras om vardet ar férhallandevis
hogt. Fargmarkeringen gor det latt att tolka
vardet och gor det enkelt for kunderna att
forstd om en ratt ar mer eller mindre
klimatvanlig.

CarbonAte-l6sningen anvands pd manga
restauranger i Sverige och har ocksa borjat ge
positiva resultat. Tack vare att informationen
ar latt att ta till sig valjer kunderna nu mycket
oftare klimatsmarta matratter i stallet for de
rodmarkerade alternativen. Sammanfat-
tningsvis har de verksamheter som anvant
detta verktyg i genomsnitt minskat sina
koldioxidutslapp med runt 25-30 %. Forutom
att dstadkomma forandrade konsumtions-
monster kan CarbonAte ocksé hjalpa kockarna
att ta fram mer klimatsmarta menyer med fler
"gréna” ravaror och farre "roda”.

Dessa tre berattelser visar att man genom
beteendeekonomiska teorier kan skapa
effektiva losningar i bade kommersiella och
sociala sammanhang. Att utforma
forandringar som Overensstammer med
malgruppernas naturliga besluts- eller
konsumtionsmonster ar ofta effektivare och
mycket billigare an forandringar som kraver
tvadngséatgarder.
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Beteendemassiga
missforstand inom
besoksnaringen

Det finns en stor potential att anvanda
beteendeekonomi i samband med manniskors
resvanor. Den stora komplexiteten i besdksnaringen
kombinerat med snabbt foranderliga marknads-
forhallanden ar faktorer som leder till manga
missforstand pa grund av orealistiska antaganden om
hur kunderna fattar beslut och bokar sina
upplevelser.

Har foljer nagra viktiga aspekter av kundernas
beteenden som visar vardet av att anvanda
beteendesmarta losningar:

Den mobila kunden

Dagens resenarer ar vana att boka via natet och blir
allt mer beroende av mobila enheter som mojliggor
informationssokning och bokning var de an befinner
sig. Mojligheten att nar som helst bestalla och betala
gor att manga resenérer planerar allt mindre i forvag
och foredrar att halla alla mojligheter 6ppna tills att
de natt besoksmalet.
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Det ar inte lange sedan som kunden tillbring-
ade manga timmar framfor en dator efter
jobbet eller under helgen for att planera och
boka sin resa. Man sokte information och
jamforde olika alternativ for boende, sevard-
heter och lokala tjanster. Det var en besluts-
process som ofta var langsam, analytisk,
logisk och baserad pa jamforelse av for- och
nackdelar med olika alternativ, det vill saga en
process som ar som klippt och skuren for vart
langsammare och rationella system (System
2).

| dag fattar fler och fler kunder beslut om sina
resor via mobiltelefonen, ofta nar de redan ar
framme pé besoksmalet. Det innebar att
manga kopbeslut fattas i en dynamisk miljo
och i ett uppsluppet sinnestillstdnd som
paverkas av besoksmalets sevardheter,
exotiska ljud och kundens entusiasm over att
vara ute pa resa. Under dessa omstandigheter
ar beslutsprocessen snabbare, associativ,

promma

mindre genomtankt och styrs av genvagar, det
vill saga valdigt mycket en process som involv-
erar vart otaliga system fullt med kognitiva
snedvridningar

(System 1).

Okningen av antalet kunder som uppskattar
flexibilitet och planerar allteftersom innebar
en viktig forandring for bade destinationer och
enskilda turismaktorer. Kunderna kommer
sannolikt aven i fortsattningen skaffa sig
information i forvag om besdksmalet, men
manga kommer att lamna planerna mer 6ppna
och gora farre bokningar fore avresan. Detta
gor att tyngdpunkten for konkurrensen om
kundernas uppmarksamhet och kopbeslut
forskjuts i resecykeln. Det paverkar ockséa
vilken typ av beslutsfattande som kommer att
dominera kopbesluten. | den nya verkligheten
har turismaktorerna allt oftare att géra med en
System 1-resenar, vilket kraver nya satt att
utforma och marknadsfora sina erbjudanden.



Den okoncentrerade resenaren

Dagens ekonomi har beskrivits utifran
begreppet "uppmarksamhetsekonomi”, dar
den mest vardefulla varan &r var uppmark-
samhet. Overvaldigade av den information som
flodar frén alla traditionella och sociala
kanaler haller manniskan pa att bli mastare i
attignorera intryck. Detta ger oss tva viktiga
insikter. For det forsta ar det extremt svart att
dratill sig och behalla kundernas uppmark-
samhet. Informationen méaste presenteras sé
att den fangar uppmarksamheten och kom-
municerar huvudbudskapet pé ett sddant satt
att det tilltalar System 1, alltsé pa ett okompli-
cerat satt som gor att det upptagna medvetan-
det kan bearbeta informationen och agera
utan att behova stanna upp och tanka igenom
detaljerna.

Kunder som ar distraherade av for mycket
intryck kraver sannolikt ocksé en annan
behandling under sjalva vistelsen.
Distraherade av tekniken och fullt upptagna av
tankar kopplade till deras hektiska livsstil eller
till arbete som de har tagit med sig pé resan,
kan dina gaster latt koppla in autopiloten och
missa mojligheten att verkligen uppleva
bestksmalet eller att ta del av allt du har att
erbjuda. For att fanga uppmarksamheten hos
dessa kunder méste tjanster och erbjudanden
anpassas till deras mer ytliga tankande
(System 1). For upplevelser som verkligen
kraver mer medveten narvaro maste man i
stallet anvanda strategier som aktiverar
kundens rationella och mer engagerade
tankande (System 2).

Den vardslésa gasten

Man har ofta trott att det racker att g
tillrackligt med information om 6ns
upptradande pé ett bestksmal for
forhindra oonskade beteenden.
verkligheten ar folk pa semeste
annan sinnesstamning an nor
utlosa "otypiska” beteenden.
aven om gésten ar noggrann
atervinningen eller att undvi
hemma ar det latt hant att
vanor och beter sig helt an
semestern.

Hur kommer det sig da att gaster visar olika
mycket ansvar nar de ar hemma mot nar de ar
paresa? Ett svar ar att de pad hemmaplan beter
sig mycket mer ansvarsfullt eftersom de ser
konsekvenserna av sina handlingar fran dag
till dag. Om de till exempel producerar avfall
syns det direkt. Om de inte atervinner
ordentligt kan de domas till boter eller om de
inte sparar energi blir elrékningen hogre och sé
vidare. Men nar de reser ar effekterna av
beteendet ofta inte lika synligt, eftersom de
bara befinner sig pa bestksmalet en kortare
tid. De strosar igenom en marknad under ett
par timmar, men kommer darefter inte att
komma tillbaka, s& om de slanger lite skrap pa
marken nu behover de inte lida av en skrapig
miljo senare. Om de inte atervinner ordentligt
under semestern behdver de inte konfronteras
med konsekvenserna av att avfall kanske
hamnar i naturen i stallet for pa &tervinnings-
centralerna.

Manniskor ar i allmanhet mycket mer
uppmaérksamma pa och bekymrade 6ver vilken
miljopaverkan deras handlingar har for platser
de bryr sigom. En upptagen och okoncen-
trerad gast som inte engagerar sig i
bestksmalet kan darfor bete sig pé ett satt
som medfor negativa konsekvenser. | takt med
att antalet gaster okar blir det darfor allt
viktigare att tjanstema
destinatione




Gaster fran andra kulturer

Nagot av det mest spannande med turism ar
att den ger mojlighet att traffa manniskor fran
olika kulturer. Gasterna utforskar platser med
olika socio-kulturella strukturer och moter en
lokalbefolkning med dvertygelser och varder-
ingar som skiljer sig fran deras egna. Turism-
aktorerna & sin sida kommunicerar och arbetar
med gaster som har traditioner och beteenden
som ar annorlunda mot deras egna.

Aven om mangfald av bakgrunder och
kulturella normer ar en av de berikande
delarna av turismen, har den aven en morkare
sida. Klyftan mellan beteendeméassiga normer
pa destinationen och pé gasternas hemma-
plan medfor risker for negativa effekter. Tank
pa hur manniskor i Sverige vaxer upp i nara
relation till naturen och redan fran tidig barn-
dom lar sig hur man uppfdr sig och vistas dar
med minimal miljopaverkan. Hur man beter sig
i naturen ar darfor sjalvklart for svenskar och
behover inte inprantas med

mangder av information och regler. Men
Sverige far gaster fran hela varlden och méanga
av dem har vuxit upp helt avskilt fran naturen
och saknar darfor kunskap om hur man agerar.
For att ha gladje av den svenska naturen
behover dessa gaster information pa ett tidigt
stadium som hjalper dem att komma
forberedda och redo for en trevlig upplevelse
med minimal miljopéaverkan. Att forstéa de
sannolika skillnaderna i beteende mellan de
lokala vardarna och gasterna blir allt viktigare
for att sakerstalla att turismen ar till
omsesidig nytta.

Den kulturella klyftan utgor ocksa en
mojlighet. Eftersom narheten till naturen aren
levande del av den svenska kulturen har
turismaktoérerna mojlighet att paverka sina
gaster genom att utbilda och visa dem hur vi
svenskar lever i harmoni med miljon. Om fler
som besoOker landet lar av sina vardar kommer
de inte bara att f& med sig minnen for livet,
utan ocksé konkreta idéer om en mer héllbar
livsstil.

K;ﬁe@yn E;io. ]_od_g-g._ F_gto: Joh‘r}'yayj Helvert
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Beteendes
losningar fo
besoksnari

De foljande avsnitten ger dig som jobbar inom
besoksnaringen femton praktiska forslag pé insatser
som bygger pa beteendeekonomisk vetenskap och
som kan bidra till 6kad l6nsamhet och battre
hallbarhet. Forslagen innehaller idéer i hur du kan
optimera allt frdn kommunikation och marknads-
foring till prissattning, utformning av produkter och
tjanster, samt starka ditt hallbarhetsarbete.

Varje insats foljer samma struktur och introduceras
med konkreta exempel och vagledning steg for steg.

- Det forsta avsnittet borjar med att forklara VAD
insatsen gar ut pa och i vilket sammanhang den kan
anvandas.

- Darefter foljer en forklaring i VARFOR insatsen
fungerar samt en beskrivning av den grundlaggande
psykologiska mekanismen.

- Du erbjuds darefter en vagledning, steg for steg, i
HUR du kan applicera aktuella l6sningar i din
verksamhet.
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- Slutligen forklaras VEM som kan dra nytta av
insatsen, alltsé vilken typ av féretag som
insatsen framst ar tillampad for. Du kommer
att méarka att beskrivningarna presenteras pa
ett satt som syftar till att vara relevanta for
flera olika typer av turismaktorer, for att sé
manga som mojligt i branschen ska kunna dra
nytta avdem.

En mycket viktig princip nar det galler
beteendesmarta l6sningar &r att de maste
testas innan de borjar anvandas. Aven om
kunskaperna och de rekommenderade
insatserna i den har handboken bygger pa
vetenskaplig grund och pa data fran ett stort
antal praktiska fall &r det anda nodvandigt att
prova sig fram. Anledningen till detta ar att
beteendet kan paverkas av ménga olika
faktorer som hanger samman. Detta innebar
att aven om en viss prissattningsmodell
fungerar for en aktor som driver ett hotell i din
narhet, ar det inte sakert att samma modell
ger nagra positiva effekter i din restaurang.
Eftersom det finns manga faktorer som kan
paverka hur en metod fungerar ar det viktigt
att testa den forst for att se resultatet innan
du valjer att behalla en [0sning permanent.

For att ytterligare hjalpa dig att komma igang
finns i slutet av respektive avsnitt en

handlingsplan som steg for steg forklarar hur
du gar tillvaga. Borja med att mata nuvarande
situation utifran de indikatorer du vill paverka

(exempelvis konsumtion och kundnéjdhet)
under en bestamd tidsperiod for att faststalla
en referenspunkt, det vill sdga en 0-matning
for att veta om forandringen du genomfor ger
resultat. Darefter genomfor du forandringen
och mater aven detta resultat. Du kommer att
marka att langden pé testperioden varierar
frén fall till fall. Det beror pa att man i de olika
insatserna forsoker paverka olika beteenden,
och vissa kraver mer tid an andra for att man
ska vara saker pa att de ger en viss effekt. Det
ar darfor viktigt att folja den rekommenderade
tidsplanen.

Du kommer ocksé att marka att det
rekommenderade antalet forsokspersoner i
vissa fall ar farre an i andra. Skillnaden beror
pé att det ibland racker med ett mindre antal
respondenter for att avgora om du ar pa ratt
vag, medan det i andra fall kravs &tminstone
7-8 stycken for att se en tydlig trend.

Formatet, beskrivningarna och exemplen som
anvands for att presentera insatserna ar noga
genomtankta och testade for att sakerstalla
maximal relevans. Samtliga insatser ar
praktiskt tillampbara och relevanta for
besoksnaringen. Vi rekommenderar darfor att
du valjer minst en eller tva, verkligen
experimenterar med dem och sedan omsatter
dem i praktiken. Du kommer da inte bara lara
dig ndgot nytt, utan ocksa kunna se positiva
resultatidin verksamhet.

TECKENFORKLARING

I ndstkommande kapitel kommer konkreta insatser beskrivas utifran foljande steg

VAD?

VARFOR?

— forklarande bakgrund

— syfte och anvandningsomrade

HUR?

VEM?

— typ av féretag som berors

— beskrivning av genomférande



"Under manga ar salde vi algsafari och
baversafari dar gasterna fick ordna med
boende, transporter och mat pa egen
hand. En dag provade jag att paketera
ihop en mer komplett premium-
upplevelse, en 4-nattersresa med olika
safariutflykter, och dar boende pa
pensionat, all mat och transfers fran
tagstation och flygplats ingick. Efter att
jag jamfort min resa med liknande resor i
andra lander satte jag prislappen till

14 500 kr per person. Nu kommer det
intressanta... Om kunden sjalv hade satt
ihop den resan genom att boka samma
pensionat och aktiviteter pa egen hand
skulle de bara behéva betala totalt 7 500
kr per person. Nar de bokar resan med
oss betalar de alltsa 7 000 kr mer per
person, for att fa hela paketet. Jag ser
det som ett bevis pa att det finns
malgrupper som ar beredda att betala
mycket mer fér kompletta paket."

Marcus Eldh, grundare och guide,
WildSweden
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Anvanda
forankringseffekt
(anchoring) for att
oka intakterna

| det har kapitlet avsléjar vi hur du
kan utforma dina menyer och
prislistor sa att kunderna blir mer
benagna att valja en av
verksamhetens dyrare produkter.
Det handlar om att skapa en
referens som kunden kan utga ifran,
ett ankare. Om du anvander denna
teknik pa ratt satt kan det leda till
att dina kunder spenderar mer
pengar i verksamheten.

27
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VAD: Anvanda forankringseffekt
0 (anchoring) for att 6ka intakterna.

Valet av mat ar ofta automatiserat och
styrs av genvagsbaserade beslut, med
undantag nar maten ar sjalva temat for
aktiviteten. Snabba beslut galler sarskilt vid
tillfallen da vara tankar ar upptagna med
annat sdsom att utforska staden, roa ossien
nojespark eller g& pad museum. | dessa fall har
maltiden endast ett syfte - att tillfredsstalla
var hunger! Vivill snabbt bestamma oss for
vad vi ska ata, sa att vi sedan kan aterga till det
vi holl pa med. Nar vara gaster ar i ett rastlost
beslutslage (System 1) kan utformningen av
menyn eller prislistan ha avsevard paverkan pa
vad de valjer och darmed hur mycket de
spenderar. | vilken ordning som ratterna eller
produkterna presenteras kan starkt paverka
vad kunden valjer.

ser framkallar den s& kallade

forankringseffekten (ocksé kant under
det engelska begreppet anchoring) som
paverkar hur de reagerar pa resterande priser
samt pa villigheten att spendera. Detta beror
pa att den forsta siffran som registreras blir en
referenspunkt, eller ett ankare, som ovriga
priser jamfors med. S& om din meny borjar
med den dyraste ratten och gar ner till den
billigaste i fallande ordning blir gasterna mer
benagna att bestalla en dyrare ratt. Om menyn
i stallet borjar med den billigaste ratten och
slutar med den dyraste ar det lagsta priset
som fungerar som referenspunkt och
betalningsviljan minskar.

0 VARFOR? Det pris som kunderna forst

HUR? Att forsoka nyttja forankrings-
* effekten vid utformning av menyer kan

vara en god idé i flera olika samman-
hang. Det ar inte heller sarskilt krédngligt
eftersom det helt enkelt racker att planera om
menyn s att den borjar med det dyraste
alternativet och fortsatter ner till det billigaste
i fallande ordning. Om menyn ar indelad i olika
kategorier (som smorgésar, drycker, forratter
och efterratter) bor du behalla kategorierna,
men se till att de olika alternativen inom
respektive kategori placeras i fallande ordning.

Du kan anvanda forankringseffekten vid
utformningen av menyn pa foljande satt:

1. Borja med att mata kundernas konsumtion
under en bestamd tidsperiod (en vecka for
restauranger, medan aktivitetsforetag kan
behova langre tid) utan att andra nagot for att
faststalla en referenspunkt (0-lage). Se till att
referensperioden ar lika lang som féljande
perioder sa att jamforelsen blir rattvis (undvik
ovanliga perioder som lov, sarskilda
evenemang, helgdagar och liknande som
vanligtvis utmarks av avvikande rese- och
konsumtionsmonster).

2. Utforma menyn sé att de dyraste
alternativen kommer forst och de billigaste
sist. Goringa andra &ndringar i utformningen
av menyn sa att du kan vara séker pa att
resultatet endast beror pé forankrings-
effekten, det vill séga prisordningen.

3. Ersatt den ursprungliga menyn med den nya
samtidigt som du fortsatter att mata
genomsnittlig konsumtion under lika lang tid
som under referensperioden. Som namnt
under punkt 1, det ar viktigt att bada dessa
tidsperioder ér lika langa.

4. 0m den genomsnittliga omsattningen ar
hogre an med den ursprungliga menyn efter
avslutad testperiod, kan du behélla den nya
menyn permanent.

VEM? Att anvanda forankrings-
x effekten vid utformningen av menyer
och prislistor kan fungera for flera
olika aktorer:

— leverantorer av mat och dryck sdsom
restauranger och caféer som anvander menyer
for att presentera olika maltidsalternativ

— aktivitetsforetag som presenterar olika
paket, upplevelser och aktiviteter pa sina
webbplatser, i broschyrer eller i andra
kommunikationskanaler



Handlingsplan

Vecka 1: Samla in referensdata genom att mata hur
mycket kunderna bestaller for i genomsnitt innan du
gor nagra andringar. Du kan méata totala intakter for
perioden, genomsnittliga intakter per dag och
genomsnittlig konsumtion per kund.

Vecka 2: Infér de modifierade menyerna (dndra bara
menyalternativens inbordes ordning) och samlain
jamforelsedata genom att mata totala intakter for
perioden, genomsnittliga intakter per dag och
genomsnittlig konsumtion per kund.

Vecka 3: Infor forandringen permanent om data
bekraftar att forankringseffekten har fungerat.



Marstrand. Foto: Roger Borgelid/www.vastsverige.com
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Att anvanda
gruppering for att
underlatta
beslutsfattandet

Det ar latt att tro att ju fler alternativ
du erbjuder, desto mer kommer du
att salja. Men sanningen ar att med
for manga alternativ kan kunden fa
svart att vilja, vilket till och med kan
leda till att kunden avstar kép. Ett
satt att hantera detta ar attdelain
dina erbjudanden i olika kategorier,
sa att din kund aldrig far mer an
nagra val at gangen.
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VANDRING

VAD: Anvanda gruppering for att
o underlatta beslutsfattandet.

Beteendevetare har forkastat
pastaendet att "fler alternativ alltid ar battre
for kunderna”. | sjalva verket forsvarar alltfor
manga alternativ beslutsfattandet och leder
till frustration. Det kan till och med leda till att
kunden helt avstar fran kop. S4, vilket ar det
optimala antalet alternativsom dina kunder
enkelt kan bearbeta samtidigt?

Den idealiska grupperingen innehéller tre
alternativ, men upp till fem alternativitaget ar
okej. Om du har fler alternativ s& kan du bryta
ner beslutsprocessen i steg sé att kunden far
valja ett av tre till fem alternativivarje steg. |
stallet for att l&ta kunderna valja mellan 20 till
30 resor kan du bryta ner beslutsstegen i
kategorier sa att de inte behdver valja mellan
mer an hogst fem alternativ i taget:

Steg 1:valj en region for nasta semester
(Nordamerika, Europa, Latinamerika, Asien)

Steg 2: valj typ av resa (aventyr, valbefinnande,
familj, avkoppling)

Steg 3: valj resmal (Osterrike, Finland, Sverige,
Norge)

VARFOR? Det &r relativt enkelt att
0 bearbeta och valja mellan tre till fem
alternativ. Dina kunder kanner
fortfarande att de valjer, men beslutet ar

PADDLING

mycket enklare an med flera alternativ. En
grupp med ett mittenalternativ ger ocksé en
potentiellt latt genvag — det mellersta
alternativet. Nar du ger dina kunder tre eller
fem alternativ och de inte &r sakra pé vad som
ar bast, valjer de ofta mittenalternativet da det
kanns som det sakraste valet.

HUR? Att gbra om menyerna sé att
* alternativen presenteras i grupper ar

relativt enkelt, men beror pa vilken typ
av erbjudanden du har. Om du till exempel
jobbar pa restaurang eller i café kan du gora
om menyn sa att alla alternativ presenteras i
grupper om tre, medan om du ar verksam i
resebranschen kan du bryta ner alternativen i
steg och kategorier (till exempel resmal, typ av
resa, typ av transport osv.) sa att kunderna far
valja mellan ett farre antal alternativ i
respektive steg.

Du kan anvanda gruppering vid utformningen
av menyn péa foljande satt:

1. Borja med att mata genomsnittlig
konsumtion under en bestamd tidsperiod utan
att andra pa nagot for att faststalla din
referenspunkt (0-lage). Referensperioden kan
vara en vecka om du driver en restaurang och
har mojlighet att samla in tillrackligt med
observationer pa kort tid. Om du ar en
aktivitetsforetagare kan du snarare behova en
manad for att samlain tillrackligt med
observationer pa din webbplats eller i andra
kanaler dar dina erbjudanden presenteras.

MATUPPLEVELSE



Mat allt du saljer under denna period. Se till
att referensperioden ar lika lang som foljande
perioder sa att jamforelsen blir rattvis (undvik
ovanliga perioder som lov, sarskilda
evenemang, helgdagar och liknande som
vanligtvis utmarks av avvikande rese- och
konsumtionsmonster).

2.0marbeta menyerna genom att ordna
alternativen i grupper. Gor inga andra
andringar i utformningen av menyerna eller
prislistorna sé att du kan vara séker pa att
resultatet endast beror pa anvandningen av

gruppering.

3. Ersatt den ursprungliga menyn med den nya
samtidigt som du fortsatter att mata genom-
snittlig konsumtion under lika lang tid som
under referensperioden. Fortsatt att mata hur
mycket du saljer. Som namnt under punkt ett,
det ar viktigt att bdda dessa tidsperioder ar
lika langa.

4. 0m matningarna bekraftar att den
genomsnittliga konsumtionen okar och/eller
att du ser en okningiforsaljningen av de
artiklar du vill marknadsfora, kan du behéalla
den nya menyn permanent.

VEM? Att anvanda gruppering vid
x utformningen av menyerna kan
fungera for flera olika aktorer:

— leverantorer av mat och dryck sdsom
restauranger och caféer som anvander menyer
for att presentera olika maltidsalternativ

— aktivitetsforetag som presenterar olika
paket, upplevelser och aktiviteter pa sina
webbplatser, i broschyrer eller i andra
kommunikationskanaler

Foto: Vastmanland Turism




Handlingsplan

Vecka 1: Samla in referensdata genom att mata hur
mycket kunderna bestaller for i genomsnitt och antal
salda artiklar innan du gér nagra andringar. Du kan
mata totala intakter for perioden, genomsnittliga
intakter per dag och genomsnittlig konsumtion per
kund.

Vecka 2: Infér de modifierade menyerna (andra inget
annat an inforandet av gruppering i menyerna) och
samla in jamforelsedata genom att mata totala
intakter for perioden, genomsnittliga intakter per dag,
genomsnittlig konsumtion per kund samt hur mycket
det saljs av olika alternativ.

Vecka 3: Infor forandringen permanent om data
bekraftar att gruppering stimulerar till kop.



"Nordic Discovery har en hel del olika
produkter och for att hjalpa kunderna har
vi delat upp dem férst i sommaraventyr
och vinteraventyr, darefter i guidade turer
och sjalvguidade turer."

Mikael Nilsson
Agare och guide, Nordic Discovery




TIPS - TANK PA DET FORSTA
INTRYCKET Det ar viktigt med
forsta intrycket. Vid utform-
ningen av en webbplats eller broschyr ar
det viktigt att tdnka extra pa vad kunden
forst av allt kommer att se. Du kan till
exempel anvanda en attraktiv bild som
ger forvantningar och far kunden att vilja
ta reda pa mer. Kom ocksa ihag att din
webbplats maste vara mobilanpassad
och visuellt tilltalande pa alla typer av
enheter.
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Anvanda andra
gasters val for

snabba beslut

Kunderna ar ofta stressade och kan
behdva hjéalp for att komma till
beslut. Ett sakert satt att hjalpa dem
pa traven, samtidigt som du har
mojlighet att marknadsfdra de
produkter du helst vill sdlja, ar att
lyfta fram utvalda produkter genom
att beratta hur tidigare kunder valt.
Detta kallas social konformitet.
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VAD: Anvanda andra gasters val for
0 snabba beslut. Manga ganger nar vi

ska gora ett val i vardagen har vi inte
all information som behdvs for att verkligen
kunna jamfora alla tillgangliga alternativ eller
sé har viinte tid att analysera de olika alterna-
tiven. En av de enklaste l[0sningarna ar d& att
ta hjalp av hur andra har valt. Ar man oséker
pa vilken restaurang man ska valja? Ta den
som har flest gaster. Ar man inte saker p&
vilken juice man ska valja i snabbkopet? Ta
den som paret framfor dig valde.

Hur kan du hjalpa dina potentiella kunder att
valja utifrén hur andra valt nar du ska
kommunicera dina produkter, tjanster eller
upplevelser? Dina kunder kan ofta vara osakra
pé vilket alternativ de ska valja. For att
underlatta besluten kan du hanvisa till vad
andra har valt. Till exempel: "var specialtur”,
"var populéraste matratt”, "var bastsaljande
drink”. Detta kan styra kunderna till specifika
val, men det forenklar ocksé beslutsprocessen
som helhet.

Du kan anvanda hanvisningar till andra
kunders val for att underlatta beslutsfattandet
for specifika malgrupper. Om du riktar dig mot
barnfamiljer kan du skriva "var mest populara
familjeaktivitet” eller "favoritratten for vara
yngsta gaster”.

VARFOR? Social konformitet ar en
0 effektiv genvag till beslut eftersom det

faktum att andra har valt ett visst
alternativ ger en kansla av trygghet. Att vara
oséker pé vad man ska valja ar sarskilt vanligt
nar alternativen ar obekanta, som att valja
mellan tre olika aktiviteter pa ett besoksmal
man besoker for forsta gangen eller nar man
inte har tid eller mojlighet att grundligt
analysera de olika alternativen.

HUR? Att gora om menyer eller att

presentera erbjudanden utifran social

konformitet ar relativt enkelt. Men det
ar viktigt att forst tanka igenom vilket som ar
ditt syfte med att anvanda metoden. Det
kanske ar en viss produkt eller tjanst som du
vill sdlja mer av. Det kan ocksd vara s att du
ser att manga av dina kunder blir frustrerade
pa grund av de upplever att det &ar svart att
valja. Eller s& har du kanske markt att vissa
grupper, till exempel familjer, ofta har svart att
valja och du vill hjalpa just denna mélgrupp att
gora ett bra val.

Det ar viktigt att tanka pa att dennatyp av
hanvisningar bor tillampas med viss
begransning. Det kan sé& klart inte finnas tva
"bastsaljande resor" inom en och samma
kategori.

Du kan anvanda dig av social konformitet vid
utformningen av menyer pé foljande satt:

1. Borja med att mata kundernas konsumtion
under en bestamd tidsperiod (en vecka for
restauranger, medan aktivitetsforetag kan
behova langre tid) utan att &ndra ndgot for att
faststalla en referenspunkt (0-lage). Se till att
referensperioden ar lika lAng som foljande
perioder sa att jamforelsen blir rattvis (undvik
ovanliga perioder som lov, sarskilda
evenemang, helgdagar och liknande som
vanligtvis utmarks av avvikande rese- och
konsumtionsmaonster).



2. Utforma menyn med de sociala hanvisningar
som du valt ut. Gor inga andra andringar i
utformningen av menyn sé att du kan vara
saker pé att resultatet endast beror pa
utformningen av de sociala hanvisningarna.

3. Ersatt den ursprungliga versionen av menyn
med den nya samtidigt som du fortsatter att
mata genomsnittlig konsumtion under lika
lang tid som under referensperioden. Som
namnt under punkt 1, det &r viktigt att bada
dessa perioder ar lika langa.

4. 0m siffrorna bekraftar att den
genomsnittliga konsumtionen 6kar och/eller
att du ser en 6kningiforsaljningen av
alternativen med hanvisningar till social
konformitet, kan du behélla den nya menyn
permanent.

VEM? Att anvanda hanvisningar till
z andra kunders val vid utformningen av
menyer kan fungera for flera aktorer:

— leverantorer av mat och dryck sdsom
restauranger och caféer som anvander menyer
for att presentera olika maltidsalternativ

— aktivitetsforetag som presenterar olika
paket, upplevelser och aktiviteter pa sina
webbplatser, i broschyrer eller i andra
kommunikationskanaler




Handlingsplan

Vecka 1: Samla in referensdata genom att mata hur
mycket kunderna bestaller for i genomsnitt och antal
salda artiklar innan du gér nagra andringar. Du kan
mata total vinst och total forsaljning for perioden,
genomsnittliga intakter per dag och genomsnittlig
konsumtion per kund.

Vecka 2: Infér de modifierade menyerna (andra inget
annat an hanvisningarna till social konformitet i
menyerna) och samla in jamforelsedata genom att
mata totala intakter for perioden, genomsnittliga
intakter per dag, genomsnittlig konsumtion per kund
samt hur mycket det saljs av olika alternativ.

Vecka 3: Infor forandringen permanent om data
bekraftar att social konformitet stimulerar till kop.



Har nedan ser du exempel pa menyer och prislistor med férankring,
gruppering och social konformitet. Sjalvklart gar dessa metoder aven att
kombinera, sa att du exempelvis har en prislista dar den dyraste
produkten ligger 6verst (férankring) samtidigt som du lyfter nagon
produkt som den mest populdra (social konformitet).

Forankringseffekten Gruppering
Aktiviteter Meny
Tredagarstur 3450 :- )
IH KOTT
Helgpaddling 2 500:- '
Kajaktur 1 740:-
Familjepaddling 1 070:- » FISK

Prova pa kurs 775:-

VEGETARISKT

Social konformitet

Vara guidade turer

Kanotsafari till baverhyddan — VAR MEST POPULARA TUR!
Vandring med svampplockning och utomhusmatlagning
Algsafari i skymningen

Forsranning for hela familjen — BARNENS FAVORIT!

Ridtur pa Islandshast och fika vid vattenfallet
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"Vivill férmedla en hog kvalitet och
samtidigt vara prisvarda i alla vara
produkter och upplevelser.”

Sofie Andersson

Marknadschef, Farna Herrgard & Spa




8

Smart priss
med siffror
magi

Vilken slutsiffra du satter pa dina
produkter kan bidra till att styra
kundernas uppfattning om
kvaliteten pa ditt utbud. Det kan lata
konstigt, men las kapitlet och prova
dig fram sa far du se!
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VAD: Satta pris som slutar med 9 eller
0 0 som véardesignal. Det kanske later

konstigt, men kunderna uppfattar inte
skillnaden mellan 156 och 157 kronor pa
samma satt som skillnaden mellan 159 och
160 kronor. Aven om skillnaden i bada fallen
bara ar en krona, kanns skillnaden betydligt
storre i det senare fallet. Det beror p& att vi
tenderar att uppfatta priser som signaler for
mycket mer an det penningmassiga vardet av
produkten vi funderar pa att kopa. | allmanhet
uppfattas ett pris som slutar med siffran 9
automatiskt som formanligt, medan ett pris
som slutar med siffran 0 uppfattas som att det
ror sigom en produkt eller tjanst av hogre
varde eller kvalitet an genomsnittet. & om din
Overgripande strategi ar att locka med
attraktiva priser ar det darfor en god idé att
lata priserna sluta med siffran 9. Men om
strategin istallet ar att locka kunder som ar ute
efter kvalitet och varde snarare an lagsta pris,
ar det effektivare med priser som slutar med
siffran 0.

Historisk stadsvandring
med professionell guide
200 kr

VARFOR? Priset pa en produkt eller
o tjanst formedlar vissa egenskaper och

uppfattas av kunderna som en signal
av produktens kvalitet och varde. Priser med
slutsiffran 9 uppfattas som attraktiva priser
och kan darfér anvandas av den som vill
uppfattas ha formanliga erbjudanden som ger
mycket varde for pengarna. Om du & andra
sidan vill positionera dig som en leverantor av
hogklassiga kvalitetstjanster ar det battre att
undvika siffran 9 och avsluta priserna med
siffran 0.

HUR? Att infora ny prissattning ar
* relativt enkelt, men du behover
identifiera de produkter eller tjanster
som du har for avsikt att justera och fundera
pa vilken prissattningsstrategi du vill anvanda.

Du kan justera prissattningen pa féljande séatt:

1. Borja med att mata forsaljningen av de valda
produkter eller tjanster utifrén ordinarie priser
under en bestamd tidsperiod (en vecka, en
manad eller tre manader beroende pa

Du kan genom prissattning skicka en

tydlig vardesignal till dina kunder. Om du
satter priset till en jamn summa istallet

for att avsluta med 99 formedlar du att
dina produkter ar kvalitetstarka och
erbjuder ett hogt varde.

HISTORISK STADSVANDRING!
44 NU ENDAST 199 KR!




aktuella saljcykler eller sésongsvariationer).
Mat allt du saljer under denna period. Se till
att referensperioden ar lika lang som foljande
perioder sa att jamforelsen blir rattvis (undvik
ovanliga perioder som lov, sarskilda
evenemang, helgdagar och liknande som
vanligtvis utmarks av avvikande rese- och
konsumtionsmonster).

2.Infor den nya prissattningen, det vill sdga
andra priset sé att det avslutas med siffran 9
om du vill att priset ska uppfattas som lagt
eller med 0 om du vill antyda kvalitet och
varde. Gor inga andra andringar av produkten,
forpackningen eller marknadsforingen sé att
du kan vara saker pé att resultatet endast
beror p& den nya prissattningen. Fortsatt att
mata hur mycket du saljer med det nya priset.
Det ar viktigt att badda tidsperioderna ar lika
langa.

3. Om resultatet bekraftar att produkterna
eller tjansterna med den nya prissattningen
saljer battre kan du behélla dem permanent.

VEM? Smart prissattning kan
x anvandas av alla aktorer inom
besdksnaringen, det vill saga alla
turismaktorer som saljer nadgon typ av produkt,
tjansteller upplevelse.



Vo TIPS - VAR VALUTASMART
@ omduriktar digtillen

~ internationell marknad ar det
battre att anvanda till exempel euro eller
dollar, som de flesta kan relatera till. Att
anvanda svenska kronor kan forsvara for
internationella gaster pa grund av
vaxelkurserna. Priser i svenska kronor
kan ocksa uppfattas som dyra eftersom
summan blir hégre &h med samma pris
uttryckt i euro eller dollar.

T gy

-4

Foto: Maskot



Handlingsplan

Vecka 1/ Manad 1/ Kvartal 1: Samla in referensdata
genom att mata hur mycket som saljs innan du gor
nagra andringar.

Vecka 2/ Manad 2/ Kvartal 2: Infor den modifierade
prissadttningen (dndra inget annat ar prissattningen)
och samla in jamforelsedata genom att mata de totala
intakterna for perioden samt sald kvantitet med det
nya priset.

Vecka 3/ Manad 3/ Kvartal 3: Infor férandringen
permanent om data bekraftar att den nya
prissattningen okar antal kop.



- priserna varierar pa grund av kund-
~anpassning, sédsongsvariationer eller
andra faktorer.

#Bjornd. Foto: Per Groth
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Smart prissattning
for att formedla
funktion eller
kansla

Det &r manga faktorer som styr dina
kunders kopprocess och en avdem
ar faktiskt var du satter priseti ett
erbjudande. Du kan formedlaren
funktionalitet eller vacka kanslor for
din produkt bara genom det faktum
att du placerar priset hogst upp eller
langst ner.
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VAD: Placera priset fore eller efter
0 produktinformationen. Pris-

information ar en viktig del av varje

erbjudande, men vi tanker sallan pa om det ar

viktigt om priset kommer forst foljt av
produktbeskrivningen eller tvartom.

Men ordningen av produktbeskrivningen och
priset spelar roll och kan péaverka hur
kunderna reagerar pa erbjudandet. Nar
fordelarna med ditt erbjudande ar
overvagande funktionella (som lagt pris,

bekvamt belaget hotell och kundservice dygnet

runt) ar det béattre att prisinformationen
kommer forst. Om de viktigaste fordelarna
med ditt erbjudande & andra sidan ar
upplevelse- eller nojesrelaterade (upp-
friskande vandringar, storslagna utsikter,
kandiskockar) &r det battre att bérja med
produktbeskrivningen och lamna priset till
slutet.

VARFOR? Pris- och produkt-
0 informationen triggar olika reaktioner

eftersom de framkallar olika tanke-
processer. Nar kunderna ser priset forst,
aktiveras den del av hjarnan som bearbetar
funktionella associationer. De ser och
utvarderar darfor hela erbjudandet utifran
dess funktionella fordelar (som bekvam
transport, hotellets lage och snabb service).

Om kunder forst exponeras for beskrivningen
av upplevelsen aktiveras i stallet de delar av
hjarnan som ar kopplade till valbehag och
njutning. De behandlar darfor hela
erbjudandet utifran de nojesrelaterade
férdelarna (som roliga minnen, kanslan av att
ha presterat och estetisk upplevelse).

HUR? Att bestamma sig for lamplig
* ordning mellan pris- och produkt-

information kraver noggrann
bedomning av den overgripande strategin,
sarskilt nar det galler det varde som du
erbjuder kunderna. Du kan justera ordningen
mellan pris- och produktinformation pa
foljande satt:

1. Tank igenom vad som ar det viktigaste
vardet i respektive erbjudande som du vill
framja. Identifiera klart och tydligt om
erbjudandenas starka sidor ligger inom det
funktionella omrédet eller i det
nojesrelaterade/upplevelserelaterade.

2.0mforma erbjudandena med pris forst i fall
du vill betona de funktionella fordelarna och
med beskrivningen forst om du vill betona de
upplevelsemassiga fordelarna.

3. Lansera den nya designen av erbjudandenaii
praktiken och folj upp resultatet.

VEM? Att utforma erbjudanden med
x pris forst eller sist ar relevant for
bland annat:

- aktivitetsforetag som presenterar olika
paket, upplevelser och aktiviteter pa sina
webbplatser, i broschyrer eller i andra
kommunikationskanaler

- foretag som erbjuder boende- och
transporttjanster och som marknadsfor sina
erbjudanden p& webbplatser och digitala
saljplattformar, i broschyrer och annonser

- aktorer som erbjuder kulinariska upplevelser
sédsom restauranger och liknande verksam-
heter som marknadsfor sig via webbplatser,
digitala plattformar och broschyrer



Handlingsplan

Vecka 1/ Manad 1/ Kvartal 1: Samla in referensdata
genom att mata hur manga erbjudanden som
utforskas pa webbplatsen/séljs innan du gér nagra
andringar.

Vecka 2/ Manad 2/ Kvartal 2: Infér andrad prisordning
(adndra inget annat an ordningen) och samlain
jamforelsedata genom att folja upp webbplats-
aktivitet och forsaljning.

Vecka 3/ Manad 3/ Kvartal 3: Infor férandringen
permanent om data bekraftar att den nya
prisordningen 6kar antal kop.



”Det var verkligen intressant att testa
nagra av metoderna pa Schenstrémska
Herrgarden. Vi larde oss mycket och
kommer att bérja jobba mer med pris-
exempel. Mitt basta tips ar: vaga prova!”

Sofia Granlund
Forsaljningsansvarig
Schenstromska Herrgarden

Schenstro errgarg
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Smart prissattning
for special-
anpassade
erbjudanden

Inom besdksnaringen ar det vanligt
med skraddarsydda paket och
produkter. Att kunden sjalv far
bestdmma vad som ska inga kan sa
klart ses som valdigt bra service.
Men om du inte hjalper en stressad
kund att férsta ungefar vad det
kommer att kosta blir valen svara
och risken ar att kunden vander sig
nagon annanstans. Det finns smarta
knep for att hantera detta och det ar
vad det har kapitlet handlar om!
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VAD: Anvanda kundexempel for att
o hantera prisforvantningar. Att inte

ange nagot pris kan medfora
betydande nackdelar gentemot dina
konkurrenter, eftersom uteblivna priser kan
vacka misstankar hos en potentiell kund.
Samtidigt kan det vara svéart att ange exakta
priser som skulle kunna leda till felaktiga
forvantningar om du har ett antal erbjudanden
som ar specialanpassade och med varierat
innehall.

Ett satt att hantera detta kan vara att anvanda
exempel fran tidigare kundevent och visa vad
dessa har kostat. Att anvanda kundexempel ar
ett bra satt att skapa vissa forvantningar och
ge en prisinformation i samband med en tjanst
som ar skraddarsydd for en bestamd kund.
0 reklammaterial eller i diverse kanaler
skapar latt misstanksamhet bland

kunderna. Nar de inte hittar ndgon information
som gor att de kan avgora om priserna ar

VARFOR? Att inte ange priser |

Forslag 1: Kvdllsevent med BBQ

Behov: Foretaget fyllde 25 ar och ville ha en kick-off fér sina 75
anstallda. Kick-offen skulle hallas utomhus och kdnnas avslappnad.

Losning: Vid ankomst tédndes marschaller och eldkorgar upp vid
stallet for att erbjuda ett mysigt vdlkomnande. Gasterna samlades
och minglade utomhus samtidigt som det serverades
valkomstsnittar och en alkoholfri fordrink, féljt av Smedens BBQ.
En lokal trubadur stod fér underhallningen.

Paket: Har erbjuds ett enklare event utan onddiga kostnader, men
anda av hog kvalitet. Detta ar ett kvallsevent fran klockan 16.00 till
23.00. Eventet startar med vdlkomstmingel med tre snittar och
alkoholfri valkomstdryck. Darefter serveras en BBQ inklusive
vegetariska alternativ och dessert. Tva glas vin/ol eller alkoholfritt
alternativ ingar i paketet. Trubaduren underhaller till minglet,
darefter musik ur spellista ifall nagra vill dansa.

Vart pris: Detta paket kostar 598 kronor per person exklusive
moms.
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overkomliga eller inte ar det latt hant att du
uppfattas som dyr och att kunderna inte gar
vidare med ett eventuellt kdp. Aven om vissa
foretag undviker att ange priser och forlitar sig
pa att kunderna skickar en forfragan, ar det
stor risk att kunden istallet soker sig till en
annan verksamhet.

For att undvika att du forlorar kunder ar ett
alternativ att beskriva och prissatta tidigare
kundevent som en form av exempel for att ge
en indikation av pris i forhallande till
utforande. Denna typ av exempel ger kunden
en viss uppfattning om prisnivan utan att du
ger ut exakta priser. For att sakerstalla att
dina kunder har en realistisk uppfattning om
dina billigare och dyrare prisklasser kan du ta
fram tre eller fler kundexempel enligt foljande:

- kund som kopt ett slimmat paket till ett
relativt lagt pris

HERRGARDEN w
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- kund som kopt ett medelstort paket till ett
medelhogt pris

- kund som kopt ett premiumpaket till ett hogt
pris

HUR? Att utforma kundexemplen
kraver en del forberedande insatser.

4. Folj upp resultatet och feedbacken fran
kunderna.

VEM? Att anvanda sig av
z kundexempel ar relevant for aktorer
som har anpassningsbara
erbjudanden vars priser kan variera fran kund
till kund, till exempel:

Det ar viktigt att skapa kundexempel
som ar realistiska och som inkluderar olika
kombinationer av erbjudanden med olika
priser som tacker hela sortimentet fran lagsta
till hogsta prisniva. Du kan gora detta pa
foljande satt:

- aktivitetsforetag som erbjuder olika paket
och upplevelser som anpassas utifran
kundprofiler och specifika krav

- boendeverksamheter och arrangorer som
anordnar evenemang av olika slag, i varierande
1. Skapa tre olika kundexempel med tre olika skala och med olika profiler

berattelser och priser (lagt, medel, hogt).

- aktorer som erbjuder kulinariska upplevelser
som varierar med avseende pa langd, specifik

aktivitet och sasongsvariationer

2.Visa dem for 3-5 vanner eller bekanta vars
profiler liknar dina kunders och be dem om
kommentarer. Gor andringar efter behov.

Pa féregaende sida, nedan och pa nésta sida
ser du exempel fran testerna pa Schenstrém-
ska Herrgarden.

3. Distribuera dem via dina kommunikations-
kanaler.

Forslag 2: Tvadagars mote med aktiviteter

Behov: Séljavdelningen pa ett storféretag ville kombinera sitt arbetsméte
och konferens med en utomhusaktivitet fér sina 45 anstallda.

Losning: Vi foreslog ett paket pa tva dagar med en Overnattning inklusive
tva luncher, en middag samt frukost. Tillgang till vart stora konferensrum
under bada dagarna, samt tva utomhus-aktiviteter och ytor for
avslappnad samvaro under lediga tider.

Paket: Har erbjuds ett komplett paket som innehaller allt gruppen
behdver och dnskar for ett kreativt méte. Gasterna vdalkomnas med en
tvaratters lunch med bordsvatten, kaffe och kaka i herrgardens matsal.
Pa eftermiddagen konfererar gruppen med avbrott for eftermiddagsfika
dar det serveras hembakat fikabrod, uppskuren frukt, nétter och olika
juicer. Fére middagen tas gruppen med pa en intressant smakpromenad
pa cirka en timme. Darefter serveras en vilkomponerad treratters
middag inklusive ett vinpaket med tva glas vin eller alkoholfritt alternativ.

Dag tva startar med herrgardens lackra frukostbuffé, foljt av den
spannande aktiviteten “flerkampen” som genomfors i slottsparken. Fokus
ligger pa samarbete och planering. Har tavlar teamet bland annat i
pilbage, stuprorsslalom och flottbygge. Dagen avslutas med lunch som
serveras ute i naturen i form av picknick med kycklingswraps, sma sliders,
kaffe och smakaka.

CE NERRGARDEN éw
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Vart pris: Detta paket kostade 3 060 kronor per person exklusive moms.



Forslag 3: Exklusivt helgpaket for foretag

Behov: Ett stort framgangsrikt foretag efterfragade ett paket
for sin ledningsgrupp pa 25 personer for ett exklusivt firande av
deras framgangar.

Losning: Vi erbjod ett paket pa tre dagar inklusive tva
Overnattningar. Kaffe med smorgas, juice och frukt vid
ankomst, foljt av treratters valkomstmiddag inklusive fordrink
och vinpaket. Under de tvda kommande dagarna fylldes paket
med brunch, lunch, afternoon tea, femratters middag inklusive
vinpaket och ett glas fin champagne. Aktiviteter under fredag
och lérdag.

Paket: Har erbjuds ett paket déar alla deltagarna ska kdnna att
foretaget och teamet verkligen foértjanar en fantastisk helg
tillsammans. Vid ankomst serveras gruppen smorgas pa
hembakt bréd och uppskuren frasch frukt i herrgardens valv
som ar upptant med levande ljus. Personalen tar emot och
berattar om historiken runt herrgarden. Sedan egen tid innan
valkomstmiddagen da en treratters serveras med fordrink och
vinpaket.

Lérdagen startar upp med brunch for att darefter samlas for en
rundtur med guide ner till den gamla Lancashire smedjan och
ett besok hos bygdens smed pa bruksomradet. Lunch
bestaende av minihamburgare, gulaschsoppa och dppelpaj
serveras utomhus intill vattnet. Egen tid innan gruppen
aterigen samlas for aktiviteten Is-skulptering under
eftermiddagen. Darefter serveras afternoon tea som star
uppdukat med hembakta godsaker och teer.

Under kvallen finns méjlighet att bada vedeldade badtunnor
och basta intill an eller ta en stunds vila pa rummet. Innan
middagen samlas gruppen for en férdrink av utsokt champagne
och far maojlighet att kika ner i herrgardens unika vinkéallare. Har
finns var sommelier till tjanst. En utsokt femratters middag
med passande dryckespaket serveras och gasterna har
mojlighet att bestalla goda drinkar i baren. S6ndag morgon
serveras brunch och vid utcheckning far deltagarna med sig ett
kit av herrgardens egna frukostbrod och te att ta med hem.

HERRGARDEN

Vart pris: Detta paket kostar 6 902 kronor per person exklusive
moms (ej inkluderat drycker i baren l6rdag kvall)
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Handlingsplan

Vecka 1/ Manad 1/ Kvartal 1: Samla in referensdata
genom att mata hur manga erbjudanden som
utforskas (pa webbplatsen)/siljs innan du
presenterar nagra kundexempel. Skapa
kundexemplen och testa dem pa ett litet antal
personer.

Vecka 2/ Manad 2/ Kvartal 2: Introducera
kundexemplen och samla in jamfdrelsedata genom
att folja upp webbplatsaktivitet och forsaljning.

Vecka 3/ Manad 3/ Kvartal 3: Utvardera effekten av
kundexemplen och uppdatera/andra vid behov
beroende pa utfallet.
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Skapa en battre
uppfattning om
priset genom

jJamforelser

Vad kostar en upplevelse i skogen?
Vad ar guidens enorma kunskap vard
och vad betalar man for utsikten? En
kund som aldrig upplevt den typ av
produkt du erbjuder har svart att
avgora om den ar prisvard eller e;j.
For att undvika tveksamheter och
istallet hjalpa dina kunder i
samband med bokningsprocessen
kan du forse dina erbjudanden med
relevanta prisjamforelser.
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priset genom jamforelser. | méanga fall

har kunderna ingen automatisk
referenspunkt som hjalper dem att avgéra om
priset ar formanligt eller inte. Detta galler
sarskilt for erbjudanden dar det saknas
alternativ att jamfora med. En kulinarisk
endagsupplevelse kan variera avsevart
beroende pé var den dger rum, vilken mat det
bjuds pa, vilka aktiviteter som ingéar och
eventuella kompletterande tjanster som kan
behovas. Darfor kan en potentiell kund av en
kulinarisk aktivitet som ser ett pris pa 1 000
kronor inte automatiskt veta om detta ar
prisvart eller dyrt.

o VAD: Skapa en battre uppfattning om

For att underlatta och hjalpa kunden att
beddma dina priser kan du tillhandahalla egna
formanliga jamforelser. Du kan till exempel
anvanda beskrivningar som:

"En starkande dagsutflykt i naturen till priset
av en middag pa en restaurang i London.”

"Onlinekurs i meditation en hel dag for vad du
spenderar péa kaffe under tvéa veckor.”

VARFOR? Nar ett erbjudande inte
0 automatiskt kan jamforas med ett

liknande alternativ, eller nar det finns
stor variation inom de produkter eller tjanster
som erbjuds, har kunderna svarare att bedoma
prisets rimlighet. Du kan har underlatta
processen och bidra till att kundens upp-
fattning av priset inte styrs av slumpen. Om en
potentiell kund tittar pa en tvddagars fors-
ranningstur pa din webb och du inte ger nagon
referenspunkt, forsoker kunden hitta en egen
jamforelse. Jamforelsen baseras dé antagligen
pa tidigare erfarenheter och kunden
bestammer sig i detta fall att narmaste
jamforelse ar en tva dagars vandringstur som
hen gjorde i Centraleuropa for tre &r sedan. Om
priset p& den aktiviteten var betydligt lagre an
din forsranningstur kan den potentiella
kunden fa intrycket att priset ar hogt och
darfor avsté fran kop. Om du istallet erbjuder
en konkret jamforelse (referenspunkt) kommer
bedomningen att bli en helt annan.

HUR? Att identifiera en referenspunkt
* ar relativt enkelt men det finns négra
saker att tanka pa. Det ar viktigt att
anvanda jamforelser som ar realistiska,

relevanta och fordelaktiga. Du kan gora detta
pa foljande satt:

1. Tareda pa om ditt pris objektivt sett &ar
relativt lagt eller hogt jamfort med liknande
aktiviteter.

2. ldentifiera de mest logiska jamforelserna
som dina kunder kan tankas anvanda, samt
befintliga alternativ till din produkt/tjanst.

3. Tafram dina jamforelser. Om ditt pris ar
attraktivt jamfort med narliggande alternativ
utgar du fran det i jamforelsen (exempel: "En
komplett gardstur till 10 % lagre pris” eller
"Liknande matlagningskurs, men till lagre
pris”). Om din prislapp ar hogre an jamforbara
alternativ eller om det saknas jamforbara
alternativ utgér du fran en mer avlagsen, men
fortfarande logisk jamforelse (exempel: "En
storslagen utsikt till priset aven genomsnittlig
middag pé en restaurang pa Manhattan” eller
"Ditt livs aventyr till priset av en
hotellévernattning i huvudstaden”).

4. Testa forslagen pa 3—-5 vanner eller bekanta
vars profiler liknar dina kunders (eller pa
faktiska kunder) och be dem om kommentarer.
Gor andringar efter behov.

5. Publicera jamforelserna via de kommun-
ikationskanaler dar du tillhandahéller din
prisinformation.

6. Folj upp resultatet och feedbacken fran
kunderna.

VEM? Prisjamforelser kan med fordel
x anvéandas av nastan alla foretag och
ar sarskilt relevanta for aktorer inom
besoksnaringen dar utbudet inom samma
kategori kan variera kraftigt liksom priserna.
Till exempel:

- aktivitetsforetag som erbjuder olika paket
och upplevelser som kan skilja sig fran
liknande erbjudanden p& andra resmal och
som kan anpassas

- boendeverksamheter med varierande
erbjudanden och olika paket

- restauranger och andra aktorer som erbjuder
kulinariska upplevelser



Handlingsplan

Vecka 1: Samla in referensdata genom att mata hur
manga erbjudanden som utforskas pa webbplatsen/
siljs innan du tillhandahaller jamforelserna. Skapa
jamforelserna och testa dem pa ett litet antal
personer.

Vecka 2: Introducera referenspunkterna och samlain
jamforelsedata genom att folja upp webbplats-
aktivitet och forsaljning.

Vecka 3: Utvardera effekten av jamforelserna och
uppdatera/andra vid behov beroende pa utfallet.



”Jag beskriver min gard och mina turer sa
malande som mojligt. Gaster som inte
varit har an maste fa en kansla for vad
det ar de koper.”

Hellen Wistrand
Agare, Ulvsbomuren Vildmark & Lantliv

Ulvsbomuren. Foto: Jan Gustafsson
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Fokusera pa nyttan
for att lyfta
fordelarna

Det ar vetenskapligt bevisat att vi
manniskor reagerar starkare vid en
forlust av nagot vi redan har, an nar
vi vinner nagot nytt. Med detta i
atanke ar det viktigt att du utformar
dina erbjudanden pa ett sadant satt
att dina kunder dnda kanner sig
nojda vid ett kop och darmed
minskar kanslan av forlust i
samband med betalning.
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i ﬁ
VAD: Starka kanslan av nytta genom
0 att poangtera fordelarna.
Manniskor tenderar att lattare se
risken for en forlust an chansen till vinst.
| varje potentiellt marknadsutbyte finns en
potentiell forlust (det pris som kunden betalar)
och en potentiell vinst. For att ditt erbjudande
ska framstéa som attraktivt maste du tydligt
beskriva fordelarna med erbjudandet.
Antagandet att kunden kan rakna ut att

utrustning eller middag ingar och darmed inte
behover framhallas ar felaktigt.

Du kan stérka kéanslan av ett formanligt

erbjudande genom att beskriva alla fordelarna.

Du bor ta upp praktiska eller funktionella
fordelar, sdsom bekvamt lage, tillgang till
transport, attraktivt pris, palitlig kundservice,
samt upplevelsemassiga fordelar sdsom
fantastisk utsikt, minnesvard upplevelse,
lacker gourmetmiddag och inspirerande
konsert.

fast att just betalningenivarje

transaktion ar forknippad med
obehag. Det omréade i hjarnan som aktiveras
nar vi betalar ar faktiskt samma omréade som
aktiveras av fysisk smarta. Dessutom ligger

0 VARFOR? Beteendevetare har slagit

detigenerna att vi anstranger oss dubbelt s&
mycket for att undvika en potentiell forlust
som for att uppna en potentiell vinst.

For att kompensera dina potentiella kunder for
obehaget att betala och kanslan av forlust bor
du maximera vardet som forknippas med ditt
erbjudande. Detta kan dstadkommas med en
detaljerad beskrivning 6ver de fordelar som ar
forknippade med erbjudandet. Borja med de
fordelar som mest sannolikt uppfattas som
mycket positiva.

HUR? Att identifiera hela skalan av
* fordelar som ingér i erbjudandet ar

latt. Det avgorande ar dock att se till
att du identifierar de fordelar som ar viktiga
och relevanta for dina kunder och inte de som
ar betydelsefulla for dig. Av denna anledning ar
det viktigt att f& in feedback fran kunderna.
Gor sé har:

1. Skapa en lista med bade praktiska och
upplevelsebaserade fordelar som du bedomer
att ditt erbjudande har.

2.Be 7-10 av kunderna att peka ut fordelar
och nackdelar med ditt erbjudande.

3. Redigera listorna med fordelar utifran
kundernas kommentarer. Se till att borja med
de fordelar som kunderna tycker ar viktigast.

4. Testa listan med fordelar pd 3—-5 vanner
eller bekanta vars profiler liknar dina kunders
(eller pé faktiska kunder) och be dem om
kommentarer. Gor andringar efter behov.

5. Publicera fordelarna via dina
kommunikationskanaler.

6. Folj upp resultatet och feedbacken fran
kunderna.



VEM? Att fokusera pé fordelarna ar en
x relevant strategi for nastan alla
foretagare. Den ar sarskilt effektiv for
aktorer inom besoksnaringen i de fall paket
erbjuds med varierande innehall, aven inom
samma kategori (med samma namn).

Aktorer som kan anvanda sig av metoden:

- aktivitetsforetag som presenterar olika
paket, upplevelser och aktiviteter pa sina
webbplatser, i broschyrer eller i andra
kommunikationskanaler

- foretag som erbjuder boende- och
transporttjanster och som marknadsfor sina
erbjudanden pa webbplatser och digitala
saljplattformar, i broschyrer och annonser

- aktorer som erbjuder kulinariska upplevelser
sédsom restauranger och liknande verksam-
heter som marknadsfor sig via webbplatser,
digitala plattformar och broschyrer

VERKTYG: Fragor att stalla dina
kunder for att identifiera fordelar med
ditt erbjudande skulle kunna vara:

- Vilka ar de tre framsta styrkorna i den har
upplevelsen (erbjudandet/tjansten/paketet)?

- Namn positiva saker om den har upplevelsen
(erbjudandet/tjansten/paketet)?

: Foiﬁi ier Borgelid/www.vast



Handlingsplan

Vecka 1: Samla in referensdata genom att mata hur
manga erbjudanden som utforskas pa webbplatsen/
saljs innan du beskriver fordelarna med din produkt.
Ta in synpunkter fran kunderna, skapa preliminara
listor och testa dem.

Vecka 2: Publicera fordelarna och samlain
jamforelsedata genom att folja upp webbplats-
aktivitet och forsaljning.

Vecka 3: Utvardera effekten av strategin och
uppdatera/andra vid behov beroende pa utfallet.



TIPS - VAR OPPEN OCH POSITIV
\ O - Ange alla fordelar som du

M erbjuder tydligt, men tank ocksa

pa att vara 6ppen med vad som inte ingar
| de paket du séaljer. Det ar mycket battre
att vara 6ppen fran bérjan och undvika
besvikelser langre fram pa grund av
felaktiga férvantningar. Nar du anger vad
som inte ingar i ditt erbjudande bér du
anvanda positiv inramning och formulera
det som "det har kan du képa till” i stallet
for “det har ingar inte i paketet”.
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Betydelsen av en
positivinramning

Det har kapitlet handlar om hur du
uttrycker dig. Man kan beskriva
exakt samma sak pa manga olika
satt. Ibland maste man informera
sina kunder om saker som kan
uppfattas som negativa. Men genom
att vinda budskap till nagot positivt
kan du fa néjdare kunder som far en
battre helhetsupplevelse.
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VAD: Presentera erbjudanden pé ett
0 positivt och slagkraftigt satt. En och

samma typ av information kan
presenteras pa manga olika satt. Nastan alla
situationer kan beskrivas i positiva eller
negativa termer, med andra ord framstallas i
positiv eller negativ dager. Till exempel "Vi tar
endast kontanter” jamfort med Vi tar inte
emot kreditkort”.

Vilka ord vi valjer kan ha stor betydelse for
vilken kansla vi vacker. Du kan beskriva en
plats som “liten” eller "intim”, ett hotell som
"gammalt” eller "historiskt” och en vy som
"vacker” eller "enastaende”. | samtliga fall
skapar den senare beskrivningen betydligt
storre forvantningar an den forsta.

Att anvanda positiva beskrivningar som skapar
forvantningar ar mycket viktigt i var bransch. Vi
ber ofta gaster att boka och betala i forvag for
upplevelser och till platser som de inte varit pa
tidigare. Kansloladdade ord och uttryck kan
hjalpa dem att for sitt inre 6ga forestalla sig
hur det ska bli och verkligen vacka lusten att
boka.

"I\ -

AP .!I'n..

TILLTRADE TILL
SIMHALLEN
MEDGES EJ
INNAN DU
DUSCHAT!

 —

Foto: Per Groth

-

VARFOR? Har ar ett exempel p& tva
0 versioner av en lakares
rekommendation:
"Det har ar den behandling jag rekommend-
erar. Den ar mycket effektivochi 90 % av
fallen blir patienten helt aterstalld.”

Jamfort med:

"Det har ar den behandling jag rekommen-
derar. Den ar mycket effektiv och det ar bara i
10 % av fallen som patienten kommer fa
kvarstdende men.”

Som du sakert kan tanka dig ar det betydligt
mer sannolikt att en patient godtar behand-
lingen i det forsta fallet an i det andra. Hur du
presenterar nagot paverkar hur kunden
bearbetar informationen och vilket intryck den
far. Nar det galler resor kan en positiv
presentation anvandas for att gora erbjudan-
det mer lockande och 6ka kundernas
forvantningar.



HUR? Att anvanda positiva
. formuleringar som okar forvantning-
arna kraver att du ser 6ver din
kommunikation och ditt publicerade material.
Ga igenom materialet och identifiera var
negativa formuleringar bor bytas ut mot mer
positiva och var en kénslostarkare beskrivning
kan gora presentationen mer spannande.

Gor sé har:

1. Granska allt material som du anvander péa
din webbplats, i sociala medier, i broschyrer,
skyltar och presentationer. Markera negativa
formuleringar som bor bytas ut mot positiva.
Markera aven beskrivningar av platser,
tjanster, upplevelser och produkter som kan
behova viss omarbetning.

2. Andra formuleringarna och testa dem pa
7-8 personer vars profiler liknar dina kunder.

3. Fortsatt att omarbeta och forfina
formuleringarna utifran kundernas feedback.

4. Publicera de nya beskrivningarna via dina
kommunikationskanaler.

5. Folj upp resultatet och feedbacken fran
kunderna.

VEM? Att anvanda positiva och
. stimulerande formuleringar ar nagot
som nastan alla foretag och
verksamheter kan dra nytta av. Det ar sarskilt
effektivt for aktorer inom besoksnaringen so
saljer abstrakta erbjudanden som kunden
sjalv méste skapa sig en uppfattning om i
samband med bokning.

Kan anvandas av:
- aktivitetsforetag som erbjuder
och upplevelser som kan skilja

liknande erbjudanden pa andr.

- boendeverksamheter med
konkurrenter

- restauranger och andra a
mat och dryck

VERKTYG: Be en grupp personer
. utvardera hur lockande de

ursprungliga beskrivningarna
uppfattas och en annan grupp utvardera hur
lockande de forbattrade beskrivningarna
uppfattas. L&t inte samma personer utvardera
bada versionerna av beskrivningarna, eftersom
utvarderingen av den andra versionen d&
kommer att paverkas och forvrangas av den
forsta och resultatet blir missvisande.

Exempelfréga:
P& en skala fran 1-10, hur lockande framstar

den héar upplevelsen (exempelvis hotellet,
restaurangen)?




Handlingsplan

Vecka 1: Granska ditt marknadsféringsmaterial och
identifiera stillen som kan forbéattras. Andra fran
negativa formuleringar till positiva genom att starka
spraket med mer uttrycksfulla ord och uttryck. (Du
behdver inte ga igenom allt material pa en gang utan
kan ta lite i taget.) Den férsta veckan kan du till
exempel granska innehallet pa din webbplats, sedan
ga vidare till broschyrer, sociala medier och sa vidare.

Vecka 2: Omarbeta beskrivningarna med mer positiva
och uttrycksfulla formuleringar.

Vecka 3: Utvardera resultatet genom att lata tva
grupper bedoma originalversionen och den
omarbetade versionen. Gor andringar efter behov.

Vecka 4: Publicera materialet och folj upp resultatet
(och upprepa sedan med ytterligare material).



”Nar vi gjorde om var webbplats tog vi
fasta pa vikten av bilder och har nu en
stor bild utan sa mycket text som forsta
intryck. Vi har fatt hora att var sida ser
mer lockande ut och marker ocksa att vi
far fler bokningar”

Stina Barrsater
Deléagare, Fallangetorp for Fa & Folk







14

Reglera
temperaturen for
optimal
energiforbrukning

Har du fragat dina kunder om
temperaturen pa din anlaggning ar
angenam? Kanske har du mojlighet
att spara bade pengar och energi
genom att sanka temperaturen
nagot? Vi gjorde ett test pa
Kokpunkten Actionbad i Vasteras,
dar det visade sig att vi kunde sanka
temperaturen utan att gasterna
markte nagon skillnad. Las det har
kapitlet om du vill prova samma sak!
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VAD: Reglera temperaturen for
0 optimal energiforbrukning. En

behaglig temperatur ar avgérande for
gasternas komfort i nastan alla sammanhang.
Nér det ar kallt ute finns det inget som ar sé
uppskattat som att komma inienvarm och
ombonad miljo. Och nar det ar riktigt hett ute
ar det i stallet mojligheten att kunna svalka sig
som efterfragas.

lall valmening och i forsok att sakerstalla en
hog komfort gar vi ofta utdver det nodvandiga
och prioriterar att det ar riktigt varmt snarare
an att riskera att vara gaster fryser. Dessa
overdrifter leder till onddig energiforbrukning,
hogre kostnader och 6kad miljopéaverkan.

VARFOR? Aven sma justeringar av
0 temperaturen kan minska energi-

forbrukningen och foretagets
kostnader betydligt. Detta galler sarskilt for

anlaggningar med storre utrymmen som hotell,

evenemangslokaler, shopping- eller nojes-
centrum, aktivitetsparker osv. Den har
&tgarden ar relevant for saval luft- som for
vattentemperaturer och kan aven anvandas i
badhus, spaanlaggningar eller andra

utrymmen dar gasterna nyttjar vatten.

HUR? Temperaturjusteringarna bor
* inféras pa ett satt som inte paverkar
den totala gastndjdheten. Ofta kan
man géra smarre justeringar avtemperaturen
utan att gasterna over huvud taget lagger
marke till det. Optimering av temperaturen kan
genomforas pé foljande satt:

1. Mat temperaturen pa platsen under en
bestamd tidsperiod (24 timmar, 3 dagar, en
vecka) for att faststalla en referenspunkt.

2. Mat andra relevanta faktorer som paverkar
temperaturen och helhetsupplevelsen
(exempelvis utomhustemperatur och
luftfuktighet).

3. Folj upp hur nojda gasterna ar, sarskilt med
temperaturen. Gor det med en kort
undersokning, helst med kvantitativ matning
(skala 1till 5 eller 1 till 7). Matningen av
gastnojdheten ska ske tillsammans med
matning av temperaturen och under samma
period.

4. Infor andringarna i sma steg. | stallet for att
direkt justera med en hel grad kan du till
exempel justera temperaturen en halv grad
och se om gastnojdheten ar stabil, och sedan
justera med ytterligare en halv grad.

5. Méat gastnéjdheten pé nytt med den nya
temperaturen. Det ar viktigt att méata pa
samma satt och under lika lang tidsperiod som
tidigare.

6. Om matningarna bekraftar att
gastnojdheten forblir stabil kan du infora
temperaturjusteringen permanent.

7. Mat gastnojdheten igen ett par gdnger under
en vecka/ménad/tre manader for att
sakerstalla att gastnojdheten verkligen forblir
hog.



VEM? Temperaturjusteringar kan
x anvéndas av alla sma eller stora
aktorer som nyttjar diverse lokaler |
sin verksamhet. Till exempel:

- boendeverksamheter sdsom B&B,
vandrarhem och hotell som vill justera framst
temperaturen i gemensamhetsutrymmen

— aktorer som erbjuder mat och dryck sésom
restauranger, caféer eller liknande som vill
justera temperaturen i sina lokaler

- evenemangsarrangorer som vill anpassa
temperaturen pa sina anlaggningar

- nodjesarrangorer med konsertsalar, biosalar
och teaterlokaler

— fritids- och aktivitetsparker sésom
vattenparker och idrottsarenor

- shoppingcenter och restaurangtorg, museer
och kulturlokaler

VERKTYG: Matning av gastnojdheten:

Anvand en uppsattning fragor for att

mata den overgripande gastnojdheten
och ta med temperaturen som en av de
faktorer du utvarderar. Detta kommer att ge
mer objektiva svar. Exempelfragor:

P& en skala fréan 1 till 7, hur n6jd ar du med
upplevelsen hos oss i dag?

Jag kommer att lasa upp flera pastdenden och
vill att du sager om du instammer eller inte:

Jag arnojd med stadningen i fastigheten
(Ja/Nej)

Jag arnojd med servicen pa plats
(Ja/Nej)

Jag arnoéjd med lufttemperaturen pa
anlaggningen

(Ja/Nej)

Jag ar nojd med vattentemperaturen i
poolerna

(Ja/Nej)

F:Qﬁ&ﬁutaroo

b B |



Handlingsplan

Vecka 1: Samla in referensdata genom att stalla
exempelfragorna fran foregaende sida till gasterna
innan du gor nagra andringar av temperaturen.

Vecka 2: Justera temperaturen (med exempelvis 0,5
grader) och samla in jamférelsedata genom att stalla
samma fragor som nar du samlade in referensdata.
Det ar viktigt att fragorna ar exakt lika.

Vecka 3: Justera temperaturen igen (med exempelvis
ytterligare 0,5 grader) och samla in jamforelsedata
genom att stélla samma fragor som tidigare.

Vecka 4: Om data bekraftar att temperaturforandring-
arna inte har nagon negativ inverkan pa hur néjda
gasterna ar kan du infora forandringen permanent.



"Det ar kul att se att det verkligen
fungerar! Vi genomfdrde den har insatsen
pa Kokpunkten Actionbad som ligger i
Vasteras gamla angkraftverk, och
resultatet visade att gasterna var minst
lika n6jda efter det att vi sankt
temperaturerna. Win-win-win — positivt
resultat fér miljén, ekonomin och
samtidigt ndjda gaster!”

Johan Bjérkman
Verksamhetschef, Kokpunkten Actionbad




Foto: Elite Stadshotellet Vasteras
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Mojlighet at
bort rumsst

Att erbjuda gasterna ett eget val i
hur ofta gastrummet stéadas under
deras vistelse kan spara pa bade
miljon och ekonomin utan att
paverka gastupplevelsen.

81
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"Hallbarhet genomsyrar
hela var verksamhet, dar
vi vill att vara gaster ska
kdnna sig delaktiga. Det
ar darfor kul att fler och
fler valjer bort stddningen

och pa sa satt bidrar till
bade en battre miljé och
ett valgérande d&ndamal”.

Tomas Lindqvist
VD Hoégbo Brukshotell

VAD: Minska miljépaverkan genom
0 mojlighet att valja bort rumsstadning.

Standard pé hotell ar att gastrummet
stadas varje dag. Aven om detta kan vara
trevligt, precis som dagligt byte av handdukar,
ar det ofta inte nodvandigt. De flesta avdina
gaster stadar formodligen inte sina hem varje
dag och skulle tycka att det vore helt okej om
stadningen uteblev ndgon enstaka gang under
hotellvistelsen. Om de far ndgot slags
incitament for det, till exempel gratis efterratt
eller en donation till valgérande &ndamal, ar
sakert manga motiverade att avstéa fran
stadningen en dag eller tva. Incitamentet du
erbjuder kan baseras pa de besparingar du gor
genom den uteblivna stadningen. En besparing
som du kan dela mellan dig sjalv och gasterna
sa att alla parter blir nojda.

Genom att uppmuntra gaster som stannar mer
an en natt att g&d med p& mindre frekvent
stadning av rummet kan du minska miljo-
paverkan och dina kostnader eftersom
behovet av energi och kemiska rengdrings-
medel minskar. Att stada farre rum frigor
ocksa tid for din personal sé att de hinner
utfora andra viktiga uppgifter.

Foto: Hogbo Brukshotell

VARFOR? Speciellt nar det géller
0 korta hotellvistelser (till exempel

under helgen) bryr sig gasterna sallan
om stadningen av rummet, det vill sdga det har
ingen storre effekt pa upplevelsen och till-
fredsstallelsen eftersom det &r ndgot som sker
automatiskt utan gasternas medvetna val. Om
gasterna avstar viss rumsstadning minskar
deras miljopaverkan samtidigt som de upp-
lever det positivt att de bidrar till en battre
miljo och de kan gladja sig at en liten ekonom-
isk forman (exempelvis en gratis efterratt eller
en donation).

Kombinationen av dessa effekter ger en 0kad
tillfredsstallelse som Overskuggar eventuella
negativa konsekvenser av att inte f& rummet
stadat varje dag.



Hogbo Brukshotell

uppmuntrar sina gaster
att tacka nej till stadning
och samtidigt stédja
Lakare utan granser
genom att hanga ut denna
skylt

HUR? Inforandet av denna atgard
kraver viss forberedelsetid. Gor pa
foljande satt:

1. Uppskatta kostnaden for stadning av
rummet (inklusive kostnader for stadmaterial,
energi, lonekostnader for stadpersonal och s&
vidare).

2. Notera hur ménga rum som stadas och hur
manga rum som gasterna valjer att inte fa
stadade (med en "stor ej-skylt") under en
bestamd tidsperiod.

3. Forbered och placera ut lappar eller kort pa
rummen som erbjuder en forman (exempelvis
gratis efterratt, en souvenir eller donation) i
utbyte mot att gasten avstar fran rums-
stadningen.

4. Lat processen ha sin gang.

5. Folj upp reaktionerna och notera hur manga
rum som stadas och hur manga som inte
behover stadas.

6. Behall permanent om inférandet inte ger
upphov till problem.

VEM? Den har strategin ar relevant for
2 boendeanlaggningar sdsom B&B,
vandrarhem och hotell som
tillhandahaller daglig stadning for sina gaster.
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Handlingsplan

Vecka 1/ Manad 1/ Kvartal 1: Samla in referensdata
genom att folja upp férhallandet mellan antalet
hotellgédster och antalet stddade rum (och rum som
inte behover stadas tack vare "stor ej-skyltar").
Berakna kostnaden for rumsstadningen och utforma
kort med information om att gaster kan valja bort
rumsstadningen.

Vecka 2/ Manad 2/ Kvartal 2: Placera ut korten som
informerar om att stadningen kan valjas bort och
samla in jamforelsedata genom att folja upp
forhallandet mellan antal hotellgaster och antalet
som valjer bort stadningen.

Vecka 3/ Manad 3/ Kvartal 3: Folj upp resultatet och
goér andringar i forsoket om det behdvs. Behall
permanent om det ar framgangsrikt.



"Vi stravar alltid efter att minska
verksamhetens ekologiska fotavtryck. Att
andra normen for staddning ar ett satt.
Géaster som bara bor nagra natter bryr sig
vanligen inte om stadningen, men kanske
inte heller att avséga sig den. Vi har
darfor valt att inféra en ny standard pa
vara Scandichotell; vill gasten fa stadat
under sin vistelse ar det bara att saga till i
receptionen, men om inte sa stadar vi vid
utcheckning. Detta ar ett satt dar vi kan
gora stor skillnad i minskad vattenfor-
brukning och kemikalieanvandning.”

Kai Pasma
—— Distriktsdirektor Scandic Hotels

.v;

Vést" as. Foto: el



Metoden som beskrivs i foregdende insats,
med att gasterna kan valja att avsta stadning i
samband med sin vistelse, har blivit allt mer
utbredd och det ar numera inte ovanligt att
gasterna erbjuds denna mojlighet. Djarvare
hotell kan till och med experimentera med att
ha utebliven stadning som standard och
istallet &ta gasterna aktivt be om stadning om
sé Onskas.

Att spela pé sociala normer och att vi som
individer garna identifierar oss med andra och
deras satt att uppfora sig ar en bra mojlighet
att aven paverka antal gaster som valjer att
&teranvanda sin handduk under hotell-
vistelsen.

Som du kan lasa om i nastkommande insats ar
den traditionella skylten som informerar
gasterna om att spara pa miljon relativt

tandlos. Storst effekt far verksamheten om
den helt enkelt valjer att gora om standarden
sd att gasterna maste saga till om ett
handduksbyte i receptionen.

Ett annat alternativ, om du som foretagare
kanner att du inte ar redo att andra
standarden fullt ut, &r att spela pé sociala
normer och &ndra informationen fran det
traditionella budskapet i att "spara pa miljon -
ateranvand handduken” till ett mer riktat
budskap som till exempel 775 % av gasterna i
detta hotellrum ateranvander sin handduk”. Vi
ar namligen mer benéagna att géra pa ett visst
satt om vi kan identifiera oss med andra som
gjort samma sak.




/NN |

g 75 % av gasterna 75 % av gasterna

o b pé hotellet ater- pa detta hotellrum

i handdu anvander sin ateranvander sin
handduk handduk

\ \2 \2

OK! Bra! Mycket

J/ bra!

Du ar mer benagen att géra som
alla andra om du tydligare kan

identifiera dig med deras beteende!
87



The Steam Hotel. Foto: Per Groth
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Andra
standardalternativ

for byte av
handdukar

Vi maste gora det enkelt for gaster
att gora ratt! Hur du hanterar
ateranvandning av handdukar i din
verksamhet kan ha stor betydelse
for hur mycket tvatt du sparar. Var
modig och infor ateranvandning av
handdukar i gastrummen som
standard. Om det &r ett for stort steg
for din verksamhet finns smarta sma
knep for att fa fler att valja att
anvanda handduken igen.



VAD: Andra standardalternativet till
0 att byte av handdukar inte sker

automatiskt. En av de mest populéara
och minst effektiva atgarderna for mer hallbart
beteende inom besoksnaringen ar forsoken att
f& hotellgaster som stannar flera natter att
&teranvanda sina handdukar. De flesta
boendeanlaggningar uppmuntrar sina gaster
till att &teranvanda handdukarna mer an en
natt.

Sa som dessa forsok ar utformade ar de dock
mer eller mindre domda att misslyckas.
Standarden ar att handdukarna byts om inte
gasten sjalv tar initiativ for att forhindra bytet.
Om verksamheten verkligen menar allvar med
att minimera sin miljopaverkan genom att
tvatta farre handdukar méste man andra
standarden: gasterna borde istallet informeras
om att de forvantas ateranvanda handdukarna
under sin vistelse och kontakta receptionen
om handduksbyte behdvs.

VARFOR? Standardprocedurer ar
0 mycket effektiva, sarskilt nar de

tillampas pa valsituationer som inte
spelar ndgon storre roll for beslutsfattaren.
Detta ar fallet med just handdukar. De flesta
hotellgaster har absolut inte ndgot emot att
&teranvanda sina handdukar. Men eftersom
standarden ar att handdukarna byts ar det
lattare for dem att halla sig till det istallet for
att ta egnainitiativ. Om standarden i stallet ar
att handdukar inte byts och gasterna sjalva
maste be om nya handdukar ar sannolikheten

hog att handdukstvatten kan minskas
betydligt utan storre uppoffring fran nagon.

HUR? Att andra standard till inget
* byte ar enkelt och kraver bara négra
f& atgarder:

1. Tareda pé& genomsnittligt antal tvattade
handdukar under en bestamd tidsperiod
(vecka eller manad)

2. Tafram och satt upp lappar som informerar
gasterna om att handdukar endast byts pa
begaran

3. L&t processen ha sin gang

4. Folj upp reaktionerna, sarskilt antal
klagomal

5. Behéll permanent om den nya standarden ar
framgangsrik

VEM? Den har strategin ar relevant for
x boendeanlaggningar sdsom B&B,
vandrarhem och hotell som
tilthandahaller handdukar for sina gaster.

Farna Herrgard & Spa. Foto: AREtteARdersson
ol



Handlingsplan

Vecka 1: Samla in uppgifter om hur ofta handdukarna
byts och hur manga som tvéattas per vecka innan du
g6r nagon andring.

Vecka 2, 3 och 4: Infor den nya standarden och
fortsatt att folja upp handduksbytena.

Vecka 5: Infor forandringen permanent om data
bekraftar att den nya standarden avsevart minskar
mangden handdukar som tvattas per vecka.



92

"Héar i Bondens Butik handlar varje dag
om ett levande landskap genom
foreningen Smaka pa Vastmanland. Det
ar som en saga — en vav av manniskor,
kossor, far, bin, fjarilar, artor, appeltrad,
mordtter, mjolnare och potatis som far
vart Vastmanland att leva. Vi vill ha 6ppna
strandangar med kossornas hjalp,
farhagar och morotsland som haller
granskogen borta, sadesfalt som béljar.
Ni som kommer hit och handlar har gjort
ett smart val, att hjalpa till att vava det
levande landskapet."

Bo Masser
Foretagare och medlem i Smaka pa
Vastmanland

R
) Slakteriet. Foto: Eric Masser
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Oka intresset for
det lokalt
producerade

Det blir alltmer populart att erbjuda
lokalproducerad mat och lokalt
tillverkade produkter. Men gasterna
kan behéva stod i att valja da de inte
alltid forstar vardet i de lokala
produkterna och istallet prioriterar
traditionella kvalitetsprodukter
under sitt besok. | det har kapitlet
far du nagra tips pa hur du kan lyfta
det lokala och fa det att kannas annu
mer attraktivt for dina gaster.
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VAD: Oka intresset av det lokalt
o producerade. Aven om

medvetenheten om vardet av att
handla lokalt har 6kat under det senaste
decenniet finns det fortfarande stora
mojligheter att starka attraktionskraften for
lokal mat och dryck, hantverk eller andra
produkter. Att tala om att en matratt tillagas
med lokala ravaror eller att en hantverks-
produkt ar tillverkad pé plats med lokalt
material far inte automatiskt fler att valja just
dessa. Samtidigt finns det manga goda skal att
uppmuntra till att valja lokala livsmedel och
andra produkter i stallet for mer lAngvaga
alternativ. Lokala produkter stimulerar den
lokala ekonomin och bidrar vanligen till lagre
klimatpaverkan pa grund av kortare
transporter. Att kopa lokalt innebar ofta
fraschare produkter och starker engage-
manget for den lokala kulturen och
traditionerna.

Hur kan vi 6ka intresset for det lokala utdver
attdetar... just bara lokalt? En av de viktigaste
aspekterna med ansvarsfulla konsument-
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val ar att aven om vi manniskor forstar att ett
visst alternativ ar mer hallbart, kommer vi inte
attvalja det omviinte ar dvertygade om att
kvaliteten ar minst lika bra som ett jamforbart
alternativ. Det innebar att medan lokalt och
hallbart &ar bade trevligt och bra racker det inte
for att man ska kompromissa med kvaliteten.

Det mest effektiva sattet att verkligen fa dina
kunder att foredra lokala livsmedelsalternativ,
hantverk och andra produkter ar darfor att visa
pa att produkterna ar av hogsta kvalitet. |
beskrivningar kan du till exempel framhéava att
produkterna ar farska och frascha nar det
galler mat eller betona de traditionella
metoderna och materialen om det ror sigom
hantverk. For att gora det verkligen lockande
och overtygande bor det lokala ursprunget
illustreras med berattelser om och bilder av
lokala gardar som producerar lokala

révaror. Konkreta detaljer om jordbruks- eller
hantverksmetoder (exempelvis betande djur
eller anskaffning av material fréan trad och
vaxter) kan ytterligare starka kanslan av varde
och kvalitet. Forestall dig till exempel att du

lbom/CRL Media



vid ett lokalt marknadsstand valjer mellan tva
sorters honung; en ar lokalt producerad och
den andra importerad. Det finns skyltar for var
och en av produkterna, dar den importerade
honungen beskrivs med foljande text:

"Kvalitetshonung, importerad fran sodra
Osterrike”

Den lokala produkten beskrivs med féljande
skylt:

"Var kvalitetshonung produceras ute pa
traktens ororda angar enligt sekelgamla
traditioner”

Informationen om det lokala ursprunget
starker intrycket av kvalitet och varde och gor
den mer attraktivan det importerade
alternativet.

Liknande information kan kommuniceras pa
restaurangmenyer, affischer och skyltar i
butiker och pd marknader med budskap om
verksamhetens lokala produkter.

for det lokala uppstar inte

automatiskt utan maste uppmuntras
genom synlig och attraktiv information om
produkternas ursprung samt att betona
fordelarna med lokala alternativ.

0 VARFOR? Uppskattning och intresse

Om kunden i 6kad utstrackning kan forknippa
de lokala produkterna med varde och kvalitet
okar ocksa sannolikheten till kop. Genom
detaljerad personifierad information om de

gardar och bonder som producerar livsmedlen,

eller om de verkstader och konstnarer som
skapar hantverksprodukterna, kan du skapa
en kansla av transparens, engagemang och
mening som vacker dina kunders vilja att valja
lokalproducerat. Bredvid osten du erbjuder
kan du till exempel ha en affisch som visar en
bild frén ysteriet och som understryker att
denna ost uteslutande ar producerad med
kvalitetsmjolk fran de lokala korna som betar
pé angen. Om du saljer lokala hantverk kan du
ha en liknande presentation med en bild pa
hantverkaren och kortfattat forklara att hen
producerar allt for hand med naturliga
fargamnen och speciella tekniker som gor
materialen sarskilt starka och taliga.

Genom att betona fordelarna med att kopa
lokala produkter kan du ockséa fa nojdare
kunder som kanner att de har gjort ett mer
hallbart val.

HUR? Att uppdatera information som

betonar vardet av lokala produkter ar

inte alltfor komplicerat men kraver lite
forberedelser. Gor péa foljande satt:

1. Samla in detaljerad information om de
lokala produkterna, deras ursprung (for mat
och dryck; lokala gérdar, bonder eller for
hantverk; verkstader, konstnérer) och hur
produkterna odlas, tillverkas eller produceras.

2. Tareda pé hur mycket det saljs av lokala
produkter under viss tidsperiod innan du
borjar framja de lokala alternativen.

3. Infor de omdesignade menyerna eller
anslagen med information om lokala
produkter. Fortsatt att folja upp forsaljningen
av lokala produkter.

4. FOlj upp reaktionerna och redigera
informationen om det behovs.

5. Behall permanent om inforandet ar
framgangsrikt.

VEM? Den har strategin kan anvandas

g av:

- aktorer som erbjuder mat och dryck sdsom
restauranger, caféer och butiker som saljer
lokala produkter: drycker, orter, kryddor och
ravaror, inklusive livsmedel och drycker som
saljs som souvenirer (fysiska butiker eller
butiker som saljer pa natet eller via sociala
mediekanaler)

- butiker for souvenirer och andra som
erbjuder lokala produkter och hantverk som
kan képas som souvenirer (fysiska butiker eller
butiker som saljer pa natet eller via sociala
mediekanaler)
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Handlingsplan

Vecka 1/ Manad 1/ Kvartal 1: Ta reda pa hur mycket
som sdljs av lokala produkter/matratter jamfort med
den totala forsaljningen. Samla in information om de
lokala bonderna, konstnarerna och hantverkarna och
utforma nya menyer/nya anslag pa plats/kort med
information om lokala produkter.

Vecka 2/ Manad 2/ Kvartal 2: Ta de nya presenta-
tionerna/menyerna i bruk och fortsatt att folja upp
hur stor procentandel av forsaljningen som galler
lokala produkter/matratter.

Vecka 3/ Manad 3/ Kvartal 3: F6lj upp och analysera
resultatet. Behall permanent om det ar framgangs-
rikt.



Karmansbo Lancashiresmedja. Foto: Vastmanland Turism
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18
Minska matsvinnet
med nudging

Nudging ar ett begrepp som ofta
anvands inom beteendeekonomi.
Det betyder ungefar att "puffa”
nagon i ratt riktning. | det har
kapitlet berattar vi hur du kan
anvanda sma puffar for att bidra till
att minska matsvinnet. Det ar bra
bade for miljén och fér ekonomin i
ditt féretag!
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VAD: Minska matsvinnet med
0 nudging. Matsvinn ar en av de storsta

synderna inom besoksnaringen. Detta
ar sarskilt utmanande pa bufféer dar manga
gaster tenderar att ta for mycket mat som de
seninte orkar ata upp och som darmed
hamnar i soporna. Bufféer arvanliga i
samband med hotellfrukost, men &ven i manga
andra sammanhang, s& om man lyckas minska
matsvinnet i dessa miljoer kan det dvergrip-
ande matavfallet minskas betydligt.

Utformning av miljoerna dar maten serveras
kan ha en betydande inverkan pa hur den
konsumeras. Tva atgarder ar sarskilt effektiva
for att &ndra gasternas beteende: att erbjuda
mindre tallrikar, samt uppmuntra gasterna att
hamta mat flera ganger i stallet for att ta allt
paen gang. En skylt skulle till exempel kunna
se ut sé har: "Njut av var buffé i mindre
portioner och ta om fler ganger istallet. Da
minskar vi pd matsvinnet tillsammans.”

som forklarar var bendgenhet att ta

for mycket nar vi ater fran en buffé.
Den forsta ar att nar vi ar hungriga tenderar att
overskatta den mangd mat som kravs for att
stilla var hunger. Den andra ar att méanga tror
att det inte ar socialt acceptabelt att hamta
mat flera ganger. Vi tar hellre for mycket forsta
gangen, vilket kan leda till att viinte orka ata
upp allt, an att riskera att behova gé vid fler
tillfallen.

0 VARFOR? Det finns tvd mekanismer

Ett effektivt satt att [0sa det har problemet pa
ar att erbjuda mindre tallrikar. D& kan gasten
helt enkelt inte att ta lika stora portioner pa en

gang.

For att ta itu med det sociala hindret kan
verksamheten tydligt informera om att man
garna far fylla pa flera ganger. Det sénker
pressen som gasterna kan uppleva i samband
med att de tar mat fran buffén och att de tack
vare informationen vagar ta fler ganger.

HUR? Att genomfora insatser for att
* minska matsvinnet kan ske gradvis
och kan krava vissa investeringar,
sarskilt om det inte redan finns tallrikar i
mindre storlek. Gor pé foljande satt:

NJUT AV VAR BUFFE
MED
NARPRODUCERADE
PRODUKTER
I MINDRE PORTIONER
OCH TA OM FLER
GANGER ISTALLET.

DA MINSKAR VI PA
MATSVINNET
TILSAMMANS

1. Tareda pa hur mycket matsvinn som
genereras i verksamheten innan andringarna
infors. Samla in matsvinnet separat fran
resten av avfallet s& att du kan fa en realistisk
referenspunkt och mata forandringen
objektivt. Forbered skyltar for nasta fas.
(Exempel: "Njut av var buffé i mindre portioner
och ta om fler ganger istallet. D& minskar vi pa
matsvinnet tillsammans.”)

2. Taden nya tallriksstorleken och skyltarna i
bruk. Fortsatt att samla in data om mangden
matsvinn.

3. Analysera resultatet. Behéall permanent om
inforandet ger positivt resultat.

VEM? Den har strategin ar relevant for
x aktorer som erbjuder mat och dryck
sasom till exempel restauranger,
caféer, hotell, konferensanlaggningar och i
samband med diverse evenemang.



Handlingsplan

Vecka 1/Manad 1: Samla in referensdata genom att
samla in matsvinnet separat fran annat avfall och vag
det varje dag under en bestamd tidsperiod. Detta
maste ske under minst en vecka, men om
bes6karantalet varierar fran vecka till vecka kan det
kravas flera veckor eller en manad. For att sékerstilla
att gastfloden inte paverkar de objektiva matningarna
maste du registrera méangden matsvinn och antalet
gaster sa att du kan berdkna genomsnittligt matsvinn
per person. Anvand ocksa den hér tiden for att
inforskaffa mindre tallrikar, om du inte redan har
dem, och for att ta fram skyltar.

Vecka 2/Manad 2: Ta den nya tallriksstorleken och
skyltarna i bruk. Fortsatt att folja upp matsvinn och
gaster sa att du kan mata genomsnittligt matsvinn
per person.

Vecka 3/Manad 3: F6lj upp och analysera resultatet.
Behall permanent om det ar framgangsrikt.



”Vi alskar havet och att tillbringa tid i
skargarden. Darfor plockar vi
tillsammans med vara gaster upp saker
som inte hér hemma har och ldAmnar hav
och land i battre skick an nar vi kom.
Detta ar en paddeltur som gor gott for
bade kropp och sjal!”

Ingela & Marcus Holgersson
Agare, Skargardsidyllen Kayak & Outdoor
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Integrera
ansvarsfulla
aktiviteter i
upplevelsen

Alla mar bra av att kdnna att de
bidrar till nagot gott. Att laggain
nagon form av ansvarsfull aktivitet i
ditt paket kan ha manga fordelar.
Dina gaster kommer att ma bra,
samtidigt som det ger dig tillfalle att
sprida kunskap och skapa positiva
trender. For att ditt féretag och
besdksnaringen i stort ska fortsatta
blomstra maste vi tdnka langsiktigt
och hallbart. Las det har kapitlet for
lite tips pa hur du kan géra!

103



bli en del av upplevelsen. Ett utmarkt

satt att starka den positiva inverkan
som ditt foretag har pa bestksmalet ar att fa
gasterna att gora gott. Detta kan genomforas
genom att du vaver in "0nskade beteenden”
och ansvarsfulla aktiviteter i dina paket. Ett
exempel pa detta kan vara att se till att dina
gaster inte lAmnar nagra spar efter sig nar de
ar ute i naturen genom att ge dem en snygg
pase som valkomstgéva och uppmuntra dem
till att samla ihop sitt skrap. Pa sa satt
formedlar du den sociala norm vi har i Sverige
attinte lamna nagot skrap i naturen som en
naturlig del av sjalva upplevelsen. P4 samma
satt kan du uppmuntra gasterna att undvika
att kopa och anvanda engangsprodukter av
plast genom att forse dem med vattenflaskor
eller campingutrustning med ditt foretags-
namn pa. Aven en liten notering i forhands-
informationen om att kranvattnet i Sverige ar
av utmarkt kvalitet och ar drickbart 6verallt
kan gora skillnad, eftersom dina gaster da
redan i forvag vet att de kan ta med sig egna
flaskor att fylla pa.

o VAD: F& ansvarsfullt upptradande att

N&got mer avancerade forslag kan vara att
planera in aktiviteter med storre inriktning pa
sociala effekter. Det kan rora sig om aktiviteter
som att bidra till lokala sociala eller miljo-
massiga andamal (exempelvis hjalpa med ett

lokalt frivilligarbete i ett par timmar, plantera
trad som en del av ett lokalt initiativ for ater-
beskogning, hjalpa till att installera viss
utrustning for gaster i en lokal nationalpark).
Ploggning (att jogga och samtidigt plocka
skrap) ar ett utmarkt exempel pa hur en
fritidsaktivitet kan kombineras med att gora en
insats pé ett enkelt och roligt satt. Att
ploggningen uppfanns i Sverige gor det annu
mer intressant for turisterna att ta del av det
nar de kommer till landet.

Dessa mer ambitiosa insatser kan sakerstalla
att din verksamhet genererar extra positiva
effekter pa besoksmalet och kan ocksé ge
gasterna den extra tillfredsstallelsen av att ha
gjort nytta. Det finns tvd mojligheter att
kommunicera denna typ av aktiviteter: att ha
dem som en fast del av erbjudandet eller att
erbjuda dem som tillagg. Vi rekommenderar
att du later nagra inga som en fast del for att
visa att ansvarsfullt beteende ar ndgot som
ditt foretag inte kan kompromissa bort. Det ger
ocksé gasterna mojlighet att f& med sig nagra
bra tips for ansvarsfullt beteende néar de dker
hem. Du kan lamna nagra mer ambitiosa inslag
som tillagg for mer passionerade och hangivna
gaster som vill géra det lilla extra pé sin
semester.
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VARFOR? Alla vill vi ju att turismen
0 ska ha en starkare positiv inverkan pa

vart besoksmal. Samtidigt som fler
och fler gaster 6nskar att deras semestrar ska
ha sa lite negativ inverkan som mojligt och
dessutom ofta vill gora en extra insats som far
dem att kédnna att de ger nagot tillbaka. Det
kan dock vara svart for en gast som kommer
till en okand ort att hitta och planera en
aktivitet som har ndgon mer betydande lokal
paverkan. Gasternas upptagna livsstilar ar ett
annat hinder. Men om de ges mojlighet att
delta i ndgon ansvarsfull aktivitet och
engagera sig for en god sak, ar det nadgot de
garna gor.

Alla gaster planerar inte i forvag for att deras
semester ska bli hallbar, men de kommer att
godta och ta till sig 6nskade normer om dessa
erbjuds som fardiga losningar och intro-
ducerar hallbara beteenden som en del av
upplevelsen.

HUR? Inforandet av aktiviteter dar
verksamheten vill paverka gasternas
beteenden i samband med deras

vistelse kraver noggrann planering. Gor pa
foljande satt:

1. ldentifiera omraden dar du vill anpassa
gastens beteenden och din verksamhets
paverkan (exempelvis minimering av
engangsartiklar av plast, inget skrap i naturen,
stodja lokala miljo- eller aterbeskognings-
insatser). l[dentifiera atgarder som ar enkla att
genomfora (ge bort vattenflaskor som kan
&teranvandas eller en bag for insamling av
skrap), uppskatta kostnaden fér dem och
planera for genomforandet. Identifiera
potentiella ideella aktiviteter som du kan ha
som tillagg (exempelvis volontararbete och
hjalp med aterplantering av skog). Utveckla
dem till erbjudanden som du kan inkludera i
ditt befintliga aktivitetsutbud (antingen
permanent eller som tillagg).

2. Infor de planerade atgarderna. Folj upp
resultatet och samla in feedback fran
gasterna.

3. Folj upp resultatet och justera program/
tillagg efter behov. Om du far positiv feedback
fran gasterna kan du 6vervaga att prova med
permanent inforlivande av en social aktivitet i
dina mest populara paket.

4. Behall permanent om inférandet ar
framgangsrikt.

VEM? Den har insatsen ar relevant for
z aktivitetsforetag, inklusive
researrangorer, men aven for andra
foretag som hotell, nojesanlaggningar och
transportforetag. som saljer upplevelser och
utflykter.
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VERKTYG: Stall foljande fragor for att
f& feedback om hur gasterna upplevde
dina omarbetade erbjudanden:

1. Pa en skala fran 1-7, hur nojd ar du med
denna upplevelse?

2.Vad tyckte du om (ange den ideella
aktiviteten) som du deltog i?

Att stélla dessa tva fragor efter upplevelsen
hjalper dig att avgora vilket varde den ideella
aktiviteten bidrar med.

Om du vill utrona populariteten hos vissa
ideella aktiviteter som du vill lansera som
tillagg kan du genomfdra en enkat via sociala
medier eller pa din webbplats. Det kan réacka
med foljande tre fragor:

1. Skulle du vara intresserad av att delta i
nagon ideell aktivitet for 6kad hallbarhet pa
din nasta semesterresa? Ja/Nej (om du svarar
ja kan du ga till nasta fraga)

2.Vilken ar den idealiska langden pa en ideell
aktivitet om din resa ar b dagar:

a. Mindre an en timme

b. Mellan en och tre timmar

c. Mellan tre och fem timmar

d. En heldag

e. Annat:

3. Hur sannolikt ar det att du skulle valja att
delta i nagon av foljande ideella aktiviteter om
du fick mojlighet till det pa din nasta semester:
a. Plantera trad i ett lokalt
&terbeskogningsprojekt

b. Volontararbete med att installera ny
infrastruktur i den lokala nationalparken

c. Ploggning langs den narbelagna sjostranden
d. och sévidare...

Fyllilistan med aktiviteter, ange inte mer an
5-7 aktiviteter eftersom en lang lista kraver
mer tid att ga igenom och okar sannolikheten
for att man inte orkar besvara fragorna.

Du méaste ha en introduktion till
undersokningen som mycket kortfattat
forklarar avsikten med den och hur lang tid
den tar. Det kan se ut ungefar sa har:

"Kara vanner, som ett ansvarsfullt
turistforetag funderar vi pa att lansera nagra
ideella aktiviteter som man kan valja att delta
pa under vara resor. Med detta vill vi ge vara
gaster mojlighet att fa nya spannande
upplevelser och gora en insats som hjalper oss
att starka den positiva inverkan som vart
foretag har pa var hemort. Hjalp oss att
identifiera vilka aktiviteter som skulle vara
intressantast for dig. Det tar bara 2-3 minuter
att svara pé vara fragor (ange en realistisk tid
baserat pa faktiska tester av hur lang tid det
tar) men det kommer att hjalpa oss att blien
annu mer ansvarsfull aktor."



TIPS - TYDLIGGOR DE SOCIALA

NORMERNA Tank pa att dina

gaster kan komma fran kulturer
med andra férhallningssatt och vanor. Du
som vard ansvarar for att dina gaster
forstar de sociala normer som géller pa
besoksmalet gallande respekt for natur
och kultur. Informera exempelvis dina
gaster i forvag att engangsartiklar inte
anvands i dina aktiviteter och be dem ta
med vattenflaska och bestick.




Handlingsplan

Sasong 1/Ar 1: Identifiera potentiella sma justeringar
av de upplevelser du erbjuder som kan vara effektiva
(till exempel att ge vattenflaskor som gavor),
uppskatta kostnaderna och planera inforandet.
Samla in information om potentiella sociala eller
miljomassiga ideella aktiviteter som kan utformas
som upplevelser och tas med i paketet.

Sasong 2/Ar 2: Infoér det justerade paketet och en
provportfolj med ideella aktiviteter. Folj upp
responsen och intresset for tillaggsaktiviteterna.

Sasong 3/Ar 3: Félj upp och analysera resultatet.
Behall permanent om det ar framgangsrikt.
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Sammanfat
En beteend

framtid

De insatser och tips som presenteras i den har
handboken ar framst riktade till foretagare och
verksamhetsansvariga inom besoksnaringen, men
beteendeekonomi kan aven anvandas pa
destinationsniva. For det forsta kan destinationerna
hjalpa de lokala turismaktorerna att forsta hur
nudging fungerar och hur det kan anvéndas pa satt
som gynnar béade foretagen, destinationerna och
gasterna. Det ar precis det som vi vill &stadkomma
med denna handbok, for Vastmanland, men aven for
andra destinationer i hela Sverige.
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Det finns aven mycket att vinna pé att anvanda
beteendeekonomiska verktyg pa destinations-
niva for att [0sa manga av de problem vi ser |
dag. Om beslutsfattare pa destinationen
forstar hur incitament och hinder paverkar
beteendet kommer de inse att anvandningen
av volymbaserade indikatorer for att visa
besoksnaringens utveckling ar ett misstag. Om
insatser utvarderas utifran okningen av
antalet besokare sé ar det inte konstigt om
insatserna inriktas péa att kunna rapportera
just fler besdkare. Att anvanda antal besokare
som matt pa framgang stimulerar beteenden
som Okar volymen och skapar hinder for
beteenden som skulle kunna framja viktigare
varden for destinationen (mer pengar som
stannar lokalt, mindre miljopaverkan, fler
positiva lokala effekter).

Offentliga aktorer kan ocksa vara mer effektiva
i att identifiera mojligheter att paverka
beteendet hos bade besbdkare och aktérer
inom besoksnaringen. De kan till exempel
uppmuntra lokala foretag att se till att deras
erbjudanden eliminerar mojligheten att
anvanda engangsflaskor i plast. Aktivitets-
foretag kan uppmanas att be gasterna att ta
med en vattenflaska som kan &teranvandas,
lokala restauranger kan uppmanas att
installera dricksfontaner eller se till att det
finns enkel tillgang till vattenkranar. Genom
sédana insatser kan en destination omvandla
ansvarsfulla beteenden, som att undvika
engangsflaskor, till sociala normer for bade
turismaktorer och gaster.

Beslutsfattare pa regional och nationell niva
kan agera mycket mer effektivt om de
genomfor en realistisk analys av den sannolika
beteendedynamik de vill paverka. De kan
utforma policyer som underlattar dnskade
beteenden och begransar eller eliminerar
risken for skadligt agerande. En nationell
policy kan till exempel krava att alla hotell
anvander pafyllningsbara behallare for tval,
schampo och balsam i stallet for engangs-
behallare, och erbjuda bidrag till mindre hotell
for att hjalpa till med investeringen som kravs
for dvergangen.

En beteendesmart framtid

Att anvanda sig av ett beteendesmart
tankande i besoksnaringen kan bidra till en

battre framtid — en framtid dar man i god tid
planerar for att [0sa de globala utmaningar
destinationer, foretag och resenérer star infor.
Beteendesmarta strategier kan leda till att
destinationer och foretag blir &nnu battre pa
att sakerstalla att besoksnaringen far en
positiv effekt pa den lokala orten och
samhallet, samtidigt som den leder till
l6nsamma foretag och néjda kunder.

Framtidens beteendesmarta besoksnaring kan
ocksa spela en viktig roll for en varld med 6kad
tolerans och valméaende. Om fler destinationer
och tjansteleverantorer anvander beteende-
vetenskapliga kunskaper och forstar vad som
bidrar till tillfredsstallelse, kan de forsoka
utforma reseupplevelser som skapar positiva
kanslor och motverkar ndgra av de negativa
konsekvenserna av dagens livsstil. Genom att
foregd med goda exempel och designa
produkter pa ratt satt kan besdksnaringen
skapa ett larande for okad hallbarhet som en
naturlig del av en spannande upplevelse.




Beteendesmart pa ett etiskt sitt

Att anvanda sig av verktyg baserade pa
beteendeekonomi innebar ett stort ansvar. Det
ar mycket viktigt att alla insatser och
forandringar i verksamheten som bygger pa
kunskap om hur manniskor fattar beslut och
uppfor sig tillampas péa ett satt som inte
skadar eller innebar att kunder, samarbets-
partners eller konkurrenter vilseleds.

Avsikten med den har handboken ar att gora
det mojligt for dig att anvanda verktyg inom
beteendeekonomi for att starka den positiva
effekt som turismen har. | dag nar den globala
besoksnaringen star infor gigantiska
utmaningar som overturism och klimat-
forandringar méaste vi ta varje tillfalle att visa
att turismen kan hanteras pé ett satt som gor
dentill en positiv kraft.

Att handla etiskt med verktyg som har sin
grund i beteendeekonomiska teorier innebar
ocksé att vara affarssmart. P4 dagens
marknad ar kundernas recensioner viktigare
an all annan marknadsféring. Om en
foretagare jobbar med manipulativa eller
bedragliga metoder blir vinsten kortlivad. |
samma ogonblick som kunderna inser att de
har behandlats oetiskt kommer de att
protestera pa ett satt som kan skada
foretagets rykte for all framtid.

i Foto: Per Groth
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Slutord

Den har handboken ar ett unikt forsok att i ett
praktisk format presentera négra av de
senaste insikterna om manskligt beteende
som besoksnaringen kan dra nytta av.
Forhoppningen ar att den kunskap och
vagledning vi delar med oss av ska vara av
varde for dig som pé ett eller annat satt ar
aktivinom besoksnaringen. Genom att ta del
av detta material och testa nagra av
insatserna lar du dig mer om hur du kan
anvanda beteendeekonomi for att "puffa”
(nudge) dina gaster at mer medvetna val.

Vad innebar det att vara beteendessmart? Jo,
det betyder att framgéangarna av dina insatser
beror pé att du lyckats designa och utforma
dem utifran hur méanniskor tanker i olika
situationer. Det kan gélla din marknadsfor-
ingskampanj, sakerhetsinstruktioner, sjalva
upplevelsen som till exempel en guidad vand-

ring eller maten du serverar. Genom att beskri-

va praktisk kunskap baserad pa forskning

hoppas vi att du blivit mer uppmérksam pé vad
som ligger bakom manniskors beslut och
beteende, och hur man kan anvanda nudging
for att styra dem till smarta val. Det innebar att
du aven kan fundera pé hur du kan anvanda
dessa principer i manga andra sammanhang i
ditt foretag. Att vara lyhord for manskligt
beteende kan gora dina PR- och marknadsfor-
ingsinsatser mer effektiva, leda till battre
produktutveckling och nojdare kunder. Dina
nya kunskaper kan ocksé anvandas for att leda
dina gaster mot ett mer hallbart beteende.

Sa var bade beteendesmart och affarssmart
genom att anvanda denna nya kunskap for att
framja din verksamhet, din destination, dina
gaster och bidra till en hallbar utveckling aven
for framtida generationer.

Lycka till!




Foto: Per Groth

Fordjupningsmaterial

Om vi har lyckats véacka ditt intresse for att
ténka beteendesmart och du vill ldra dig mer
rekommenderar vi att du utforskar féljande
material.

Trevlig lasning!

Bocker:

- Behavioral Economics for Tourism | Milena S.
Nikolova | 2019 | Elsevier / Academic Press

- How Change Happens | Cass R. Sunstein | The
MIT Press | 2019

- The Cost-Benefit Revolution | Cass R.
Sunstein | The MIT Press | 2018

- Dollars and Sense: How we misthink about
money and how to spend smarter | Dan Ariely &
Jeff -- Kreisler | Harper | 2017

- Misbehaving: The Making of Behavioral
Economics | Richard H. Thaler | W. W. Norton &
Company | 2016

- Payoff: The Hidden Logic That Shapes Our
Motivations | Dan Ariely | Simon & Schuster/
TED| 2016

- The Honest Truth About Dishonesty: How We
Lie to Everyone--Especially Ourselves | Dan
Ariely | Harper Perennial | 2013

- Thinking, Fast and Slow | Daniel Kahneman |
Farrar, Straus and Giroux | 2011

- The Upside of Irrationality: The Unexpected
Benefits of Defying Logic | Dan Ariely | Harper
Perennial | 2011

- Predictably Irrational: The Hidden Forces
That Shape Our Decisions | Dan Ariely | Harper
Perennial | 2010

- Nudge: Improving Decisions About Health,
Wealth, and Happiness | Richard J. Thaler &
Cass R. Sunstein | Penguin Books | 2009

- Influence: The Psychology of Persuasion |
Robert B. Cialdini | Collins Business Essentials
| 2009

TED talks:

- Saving Money and Saving Lives | Cass
Sunstein | TEDxBeaconStreet 2018

- Choice blindness | Petter Johansson |
TEDxUppsalaUniversity 2017

- Green Nudges | Robert Bohm |
TEDXRWTHAachen 2016

- The psychology of your future self | Dan
Gilbert | TED Conference 2014

- Predictably Irrational - basic human
motivations | Dan Ariely | TEDxMidwest 2012
- How to make choosing easier | Sheena
lyengar | TEDSalon NY2011

- How to buy happiness | Michael Norton |
TEDxCambridge | 2011

- The art of choosing | Sheena lyengar |
TEDGlobal 2010

- The riddle of experience vs. memory | Daniel
Kahneman | TED Conference 2010

- The puzzle of motivation | Dan Pink |
TEDGlobal 2009

- Life lessons from an ad man | Rory
Sutherland | TEDGlobal 2009

- Are we in control of our own decisions? | Dan
Ariely | EG 2008

Artiklar och rapporter:

- Virgin Atlantic Tested 3 Ways to Change
Employee Behavior | Harvard Business Review
| 01 August 2016 (article)

- A Behavioral Approach to Water
Conservation: Evidence from a Randomized
Evaluation in Costa Rica | World Bank &
ldeas4?2 | April 2015 (report)

- The Behavioral Economics of Recycling |
Harvard Business Review | 07 October 2016
(article)

- The Behavior Economics Guide | Behavioral
Economics Group | 2014 — onward (annual
report)

Webbsidor:

- CarbonCloud: http://www.carboncloud.io
- ldeas4?2: http://www.ideas4?2.org/

- iNudgeYou: https://inudgeyou.com/

- Center for Advanced Hindsight: https://
advanced-hindsight.com/

- O-Behave: http://o-behave.tumblr.com/
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Handboken "Smarta Satt” ar skriven och framtagen av forskaren Milena
Nikolova och hennes kollega Yana Mushkova i samarbete med

Vastmanland Turism.

Milena S. Nikolova,

Expert pa resenérers beteende

Milena ar expert pa beteendeekonomi med
inriktning pa turism och resor. Hon har lang
erfarenhet av internationella projekt for att
utforma strategier p& destinationsniva
baserade pa analyser av konsumentbeteende
och beteendetrender. Milena arbetar for
narvarande med den forsta boken om
beteendesmart tankande som fokuserar pa
resebranschen. Boken kommer att publiceras
av Elsevier under 2019.

Yana Mushkova,

Forskningsspecialist

Yana ar en erfaren forskare som specialiserat
sig pa kvantitativa metoder. | sitt dagliga
arbete hjalper hon globala varumarken att
utveckla praktiskt tillampbara affarsinsikter
tvars over icke-statliga organisationer,
detaljhandeln och finanssektorn. Hennes
intresse for beteendeekonomi ar drivkraften
bakom hennes arbete och gor det mojligt for
henne att arbeta med avancerade forsknings-
metoder och fruktbara kundorienterade for-
hallningssatt.

Angelika Wernersson,

Radgivare Kvalitet och hallbarhet

Angelika ar utbildad radgivare i kvalitet och
hallbar utveckling pa Vastmanland Turism.
Hon har en bakgrund fran ledande tjanster
inom hotell och konferens och har de senaste
&ren jobbat med utveckling av turismaktérer
utifrdn Swedish Welcome metoden. Mal-
sattningen ar att vava in beteendesmarta
lOsningar i radgivningen och ge foretagarna en
extra dimension i hallbarhetsarbetet.

Asa Stanaway,
Affarsutvecklare/Internationell séljchef
Asa har 30 &rs erfarenhet av forséaljning,
produktutveckling och marknadsforing inom
besoksnaringen i Sverige, Australien och Nya
Zeeland. | samtal med Milena Nikolova pa
varldskongressen Adventure Travel World
Summit fick hon idén att anvanda denna
vetenskap for att starka foretag och
destinationer. Forhoppningen ar att det kan
hjalpa aktorer inom besoksnaringen i deras
stravan efter 6kad lonsamhet och battre
hallbarhet.

0to: Per Groth
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TACK!

Arbetet med att ta fram ”Smarta Satt” har varit mycket givande och vi har varit i kontakt
med ett stort antal aktorer fran naringen for att hamta inspiration och goda exempel. Vi
vill framst rikta ett stort tack till vara tre pilotféretag, Kokpunkten Actionbad,
Schenstromska Herrgarden och Saluhallen Slakteriet, som hjalpt oss att i praktiken testa
nagra av insatserna som namns i boken. Tack for att ni med stort engagemang vagat att
genomfdra forandringarna och generost delat med er av erfarenheter och kunskaper.

Vi vill aven tacka alla aktorer som bidragit med goda exempel till boken. Dessa goda
exempel ar utformade som citat och ar otroligt vardefulla inslag for att levandegora
insatserna. Vi hoppas att denna handbok tillsammans med er ska bidra till en starkt
l6nsam och hallbar besdksnaring!

Vastmanland Turism ar en del av Region Vastmanland med uppdrag att utveckla lanets beséksnaring.

Vastmanland \%Re 5h
Turism Vastmanland
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