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Sammanfattning

Mellan 2011 och 2013 driver Fairtrade Labeling Organizations International (FLO) och Forest
Stewardship Council (FSC) International Center ett pilotprojekt tillsammans. Syftet &r att ge
smabrukare 1 utvecklingslander tillgéng till en vésterlandsk marknad som kan ge dem skéligt
betalt for deras skogsravara. Detta skulle mojliggora for dem att ansvarsfullt bruka sina skogar
samtidigt som den hjidlper dem ur fattigdom. Foljande arbete har som syfte att identifiera
forutsattningar for hur FSC-Fairtrade certifierade trdprodukter ska kunna borja sdljas i den
svenska byggvaruhandeln.

Tidigare forskning har visat att ménga konsumenter tycker att det &r viktigt med
miljdmérkningar och manga uppger att de dr beredda att betala extra for sddana. Det har dven
visats att miljomérkningar dr en kvalitetsdimension pa travaror och att miljomérkningar dven
uppfattas innehalla bade sociala och hédlsomissiga aspekter. Trots detta dr kunderna obenigna
att betala extra nir det vdl kommer till kopsituationen. Detta kan bero pa délig kinnedom om
de mirkningar som finns idag och vad de star for.

Som forskningsstrategi valdes utforskande fallstudier med hjidlp av blandade metoder.
Datainsamlingen skedde genom semistrukturerade intervjuer med anstillda och foretradare for
tvd byggvaruhus i1 Stockholmsregionen och deras privat- och foretagskunders perspektiv
samlades in genom en enkdtundersokning. Intervjuerna behandlade fragekategorierna nya
produkter, nya leverantorer, certifieringar och foretagens miljoansvar medan fragekategorierna
i enkdten var bakgrundsinformation, miljdmérkningskdnnedom, beslutsfattande och
efterfrigan.

Intervjuerna och enkéten ar en operationalisering av det teoretiska ramverk som utgick ifran
konceptet att produkten bestdr av mer &n den fysiska varan. Siljaren ger koOparen ett
erbjudande diar miljomérkningar och etiska méirkningar &r en komponent och borde tillfora ett
mervirde till erbjudandet. Kunskapen om detta erbjudande och om certifieringen maste
spridas genom hela fOrsorjningskedjan, fran skogsidgaren till slutkonsumenten. Denna
spridning har forklarats genom teorin om ”Diffusion of innovation”.

Resultatet visar att privatkunder uppfattar miljomirkning, skogs- och fabriksarbetarnas
arbetsvillkor samt skélig erséttning till skogsdgaren som lika viktiga faktorer som andra
faktorer vid kop av produkter med synligt tropiskt trd. I absoluta tal ar det fler som tycker att
det ar viktigt med de tva senare faktorerna (som motsvaras av Fairtrade) &n den forsta
miljomérkningsaspekten (som motsvaras av FSC). Detta resultat stdr i kontrast mot vad
foretrddarna for byggvaruhusen uppger i intervjuerna. De upplever att det &r en mycket lag
efterfragan miljomarkta och etiska produkter frén deras kunder. Undantaget dr en av butikerna
som upplever en efterfrigan frdn deras rikstdckande kunder. Byggvaruhusen har generellt
délig kannedom om FSC och vad det &dr. Det framkommer ocksé att sdljarna efterfragar mer
information om sina produkter for att kunna sédlja dem. Foretagskunderna ar den till
omsittningen viktigaste kundkategorin for byggvaruhandeln. Aven de har en dilig kiinnedom
om FSC och till och med en ldgre méirkningskdnnedom &n privatkunderna, mdjligen pd grund
av att de har byggvaruhandeln som frimsta informationskélla om produkter med synligt tra.

Slutsatsen dr att det &r rekommenderat att pilotprojektet wutbildar de svenska
byggvaruhandlarna om FSC. Det finns ett behov men inget erbjudande som moter behovet
idag. I erbjudandet maste det ingd information om certifieringen och dess innebord. Séljarna
en viktig informationskélla f6r andra aktorer 1 forsérjningskedjan, men de saknar kunskapen



idag. For att uppna detta rekommenderar forfattaren att ett antal innovativa aktorer fran hela
kedjan samarbetar for att lansera FSC/Fairtrade certifierade trdprodukter pa den svenska
marknaden. Det ér viktigt att aktorerna kommunicerar fritt med varandra och forstar att de alla
ar en del av en kedja diar de 4r beroende av varandra. Nir de delar information och
erfarenheter, samtidigt som deras nya produkter kan visas upp for varandra och utomstaende,
Okar chansen for en lyckad lansering och snabbare spridning till andra aktdorer. For att
ytterligare snabbaupp processen rekommenderas ocksé att de ingdende aktorerna redan har ett
verksamhetsanpassat CSR-arbete sé att de direkt forstar fordelarna med certifieringarna.

Arbetsvillkor och skélig ersittning till skogsdgaren dr viktiga kopfaktorer vid kop av
produkter med synligt tropiskt trd. Privatkunderna anger samtidigt att de kommer att kopa fler
etiskt mérkta produkter i framtiden och att de &r villiga att betala mer for en FSC-Fairtrade
certifierad traprodukt. Markningskdnnedomen &r samtidigt mycket hogre for Fairtrade én for
FSC vilket sammantaget gor att Fairtrade-certifieringen sannolikt skulle vara en fordel vid
forséljningen av dubbelcertifierade traprodukter och tillfora ett mervérde till kunderna.

Nyckelord: FSC, Fairtrade, Miljomdrkning, Byggvaruhandeln



Abstract

Between 2011 and 2013, Fairtrade Labeling Organizations International (FLO) and Forest
Stewardship Council (FSC) International Center certification organizations are running a pilot
project together. The aim is to give smallholders in developing countries access to a western
market where they could get paid a reasonable price. This would give smallholders chances to
responsible manage their forest and at the same time raise themselves up from poverty. The
following thesis aims to identify ways for the Swedish builders' merchants to start selling
FSC-Fairtrade certified wood.

Previous research has shown that many consumers think it is important with eco-labels, and
many claims that they are willing to pay extra price premium for them. It has also been shown
that eco-labeling is a dimension of quality for wood products and that eco-labels are thought
of as also including both social and health aspects. Despite this, in actual purchasing
situations, customers are barely willing to pay extra for eco-labeled goods. This may be due to
a lack of knowledge about different eco-labels and what they stand for.

An exploratory case study with mixed methods was chosen as a research strategy. Data from
two builders' merchants in the Stockholm area was collected by semi-structured interviews;
and, the perspectives of their private and business customers was collected via a survey. The
interviews addressed new products, new supplier, certification, and environmental
responsibility; whereas the questionnaires addressed eco-labeling knowledge, decision-
making, and demand.

The interviews and questionnaire were an operationalization of a theoretical framework that
was based on the concept that product consists of more than the physical product. The seller
gives the buyer an offering and eco-labels and ethical labels should add value to that offering.
Knowledge about this offering and the certification must diffuse throughout the supply chain,
from the forest to the end consumer. This process has been described by the theory of
“Diffusion of innovation”.

The results show that customers perceive eco-labels, forest workers' and factory workers'
working conditions and fair compensation to the forest owner to be just as important as other
factors when buying products comprising visible tropical wood. In absolute numbers, more
customers and consumers think it is more important with the two latter factors (represented by
the Fairtrade) than the first environmental factor (represented by the FSC). This result
contrasts with what the representatives from the builders’ merchants say in the interviews.
They feel that there is a very low demand for ethical and environmentally friendly products
from their customers. The exception is one of the stores that are experiencing a demand from
their nationwide customers. The builders' merchants have generally poor knowledge of the
FSC and what it stands for. It also appears that the salespersons demand more information on
the products in order to be able to sell them. Business customers are the key customer
category for builders' merchants industry. They as well have a poor knowledge of the FSC and
they even have lower brand recognition then the consumers, possible because they have
builders' merchants as a primary information source for products with visible wood

It is recommended that the pilot project educate Swedish builders' merchants about FSC. This
need is not met by today’s offerings. Offerings ought to also include information about
environmental certificates and what they represent. This specific need to redress builders
merchants’ the lack of knowledge about FSC is particularly important because it is



salespersons in the builders’ merchants outlet who are a major source of information to others
in the supply chain. To achieve this, it is recommended that a group of innovative actors in the
supply chain collaborate to introduce FSC/Fairtrade labeled wood products in the Swedish
market. It is crucial that actors communicate freely and openly with each other, in the
understanding that actors are interdependent. Showing new products and product information
can ensure the business focus of such interactions, and so the scope for a fast and successful
diffusion of the products can be enhanced. To further enhance the rate of diffusion, it’s
recommended that the participating actors represent actors that already have an active CSR-
concept, since such actors can more readily understand the benefits of certifications.

Working conditions and a fair compensation to the forest owners are important factors when
buying visible tropical wood products. Consumers also claims to buy more ethically certified
products in the future and that they are willing to pay an price premium. On top of that, brand
recognition for Fairtrade are higher than for FSC which altogether makes it probable that the
Fairtrade certification will be an advantage when selling dual certified wood products and that
it will bring an added value to the customers.

Keywords: FSC, Fairtrade, Eco labeling, builders' merchants



Forord

Detta examensarbete dr slutpunkten pa 5 ars jagmaéstarstudier. Som s& méanga andra har
beskrivit det, har dven mitt arbete varit en kittlande berg- och dalbana. Jag vill ta tillféllet 1 akt
och tacka de personer som varit inblandade 1 mitt projektarbete. Forst de personer som stéllt
upp pa intervjuer -utan er inget arbete! Sedan Klas och Josefin pa SSC Forestry for sina
visioner och sitt engagemang for utvecklingsfragor, Martin och Aaron pa Sense Group for
intressanta, givande och roliga diskussioner om miljarbete - tack! P4 SLU vill jag tacka
handledare Anders Roos for tipset om dmnet och stindigt positiv handledning samt Denise
McCluskey for givande tips pd relevant teorilitteratur. Sist men inte minst vill jag tacka min
familj som backat upp under den nédvéndiga slutforceringen for att fa detta arbete fardigt.

Det finns alltid ndgon som redan tidigare har sagt det du forsoker sdga och gjort det battre,
brukar det heta. Dérfor avslutas detta forord med de fyra sista raderna frdn Imperiets Guld och
doda skogar fran skivan Rasera, fran mitt fodelsear, 1983.

Guld och déda skogar hér ihop

Guld och déda skogar dr det klokt?

Vi far doda skogar dom far guld
Ingen enda mdnniska dr fri fran skuld

Uppsala, juni 2012
Simon Ek
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Uppskattningsvis 90 % av vérldens 1,2 miljarder fattiga ménniskor dr beroende av skogen for
sin forsorjning, som skydd for sina odlingar och boskap, for ved till virme och matlagning,
som medicin, for virke (The World Bank 2003). Skogen skyddar dessutom marken frin
utarmning, skyddar vattendrag och bidrar till bibehallen vattenkvalité samtidigt som den &r en
naturlig kolsinka som minskar effekten av den globala uppvdrmningen. 350 miljoner
minniskor lever dessutom 1, eller 1 direkt anslutning till, skogar (Ibid.). Samtidigt som skogen
ar sa viktig for s& manga minniskor fortsitter avskogningen och den sker frdmst i
utvecklingsldnderna dér vi dven hittar ménga av de fattiga ménniskorna. (FAO 2010)

Skogen dr en virdefull resurs som borde kunna hjilpa till att lyfta méanniskor ur fattigdom.
Virkesproduktion kriaver dock kapital, kompetens, teknik, produktionssystem och ett langt
tidsperspektiv som gor att fattiga méanniskor har svart att lyckas. De tvingas istillet att
kortsiktigt trygga sin forsorjning. (Angelsen & Wunder 2003) Virdet pé det virke som faktiskt
produceras har dock en ojamn fordelning i forsorjningskedjan dir det ofta finns olika
mellanhdnder som skor sig pa producenternas bekostnad. (Hensbergen et al. 2012)

Ett sétt att forsoka komma tillrdtta med dessa problem &r via certifiering. En certifiering ar ett
tillvagagangssitt dir en tredje part ger ett skriftligt intyg (certifikat) pé att en produkt, process
eller tjdnst Gverensstimmer med pa forhand uppstéllda krav. Marknadsbaserade certifieringar
forutsatter att konsumenter vill belona producenten som genomgér en certifieringsprocess med
ett hogre pris eller 6kade marknadsandelar. (Taylor 2005)

I ett forsok att komma tillrdtta med problematiken kring avskogning och fattigdom driver
Forest Stewardship Council (FSC) och Fairtrade gemensamt ett pilotprojekt for att
dubbelcertifiera travaror fran utvecklingslédnder.

1.1.1 FSC

Forest Stewardship Council (FSC) grundades 1993 av ett stort antal ickestatliga intressenter
som ett svar pd att de mellanstatliga forhandlingarna i Rio de Janeiro, (United Nations
Conference on Environment and Development (UNCED)) aret innan inte lyckats enas kring
ett bindande avtal rérande skogsfrdgor. P4 agendan var oro 6ver den tropiska avskogningen.
Bland intressenterna fanns WWF, Greenpeace, Friends of the Earth, aterforsiljare,
fackforeningar och representanter for ursprungsbefolkningar. (Pattberg 2005) Idag dr FSC den
mesta utbredda certifieringen i vérlden (FAO 2011) med 148 miljoner hektar certifierad
skogsmark 1 80 ldander. Det motsvarar ca 5 % av den produktiva skogsmarksarealen (Svenska
FSC 2012). FSC ar en medlemsorganisation som bestar av tre kammare: en social, en miljo
och en ekonomisk. I dessa kammare finns intressenter representerade och alla tre kamrarna
maste vara Overens for att ett besluts skall fattas. Detta innebédr ocksd att certifieringen
innefattar sdvdl sociala, miljoméssiga som ekonomiska krav. FSC har internationella
overgripande riktlinjer som sedan nationella organisationer far specificera utefter nationella
forutsattningar. Utifrdn FSC:s krav kan sedan oberoende, men godkdnda, certifierare utfirda
certifikat till producenter och andra aktorer som foljer FSC:s regler. (Ibid.)

Av den skogsmark som é&r certifierad idag dr majoriteten dgd av stater och bolag samt &r
koncentrerad till norra halvklotet (FAO 2011). Det har alltsd inte slagit igenom i
utvecklingslidnder dar problemen med fattigdom och avskogning dr som storst. Till viss del har
det varit en kostnadsfrdga da produktionen ofta dr smaskalig och certifieringen ar férenad med



en viss kostnad samtidigt som producenterna saknar tillgdng till kapital (Hensbergen et al.
(2012). Ett annat problem ar att producenter i utvecklingsliander oftast inte har tillgang till en
(vasterlandsk) marknad dér huvuddelen av efterfrdgan pa miljocertifierade produkter dterfinns
och darfor inte kan fa rimligt betalt for sina varor (De Pourq et al. 2009). FSC har alltsa inte
haft det genomslag i tropikerna som var det ursprungliga syftet.

1.1.2 Fairtrade

Fairtrade ar till skillnad fran FSC en mer renodlad social certifiering som ska sikerstélla att
producenten ska fa skiligt betalt for sina produkter och att 4ven lokalsamhillet far en premie
som kan anvindas for olika utvecklingsprojekt. Vanligast dr mirkningen pd olika
jordbruksprodukter men den finns dven pa guld och bollar. Fairtrade vill &ven uppmuntra till
ekologisk produktion och demokratisk utveckling.

Fairtrade International:s fullstindiga namn dr Fairtrade Labelling Organizations International
och forkortas ibland ocksd FLO och bildades 1997. I foljande text kommer de att kallas
Fairtrade International. De bestir av 25 medlemsorganisationer. 19 av dessa ér nationella
organisationer som till exempel Fairtrade Sverige. De har till uppgift att licensiera ut
Fairtrade-mérket till de producenter som innehar certifikat samt att frimja organisationens
syften. Tvd medlemsorganisationer marknadsfér endast Fairtrade utan att licensiera ut
mérkningen sjilva. Tre &r producentnitverk dér certifierade producenter kan vara delaktiga
om de vill. De tre nédtverken ar uppdelade pad Afrika, Asien samt Latinamerika och Karibien.
Sist finns det d&ven en ”Associate Member”. (Fairtrade International 2011)

Fairtrade certifierar producenter i ldnder med en 14g eller medelhdg utvecklingsstatus. Dessa
lander finns presenterade 1 en lista som foljer OECD-DAC:s (Development Assistance
Committee) lista 6ver ldnder som far sd kallat Official Development Assistance -ldnder med
lagt BNP per capita som ocksa far bistind. Europeiska linder samt G8-lander ar exkluderade
fran listan. (Ibid.)

For att en producent skall fa certifiera sig enligt Fairtrade maste den uppfylla de sd kallade
Generella kriterierna, Handelskriterierna och Produktspecifika kriterierna. De generella
kriterierna géller de villkor som anstdllda pa privatigda plantager och fabriker har, alternativt
villkoren f6r de odlare som sjdlva bildat en producentorganisation. Handelskriterierna ar krav
som mdaste foljas av alla som koper och séljer med varan innan den fOrpackas. I de
produktspecifika kriterierna finns tilldgg till de generella kriterierna och handelskriterierna
som giller varje produktgrupp. Hir finns dven storleken pd minimipriset, Fairtrade-premien
och den ekologiska premien listat.

Uppfyller producenten de olika kriterierna, samt bor 1 ett godkint land, kan denne ansdka hos
FLO-CERT om att bli certifierade. FLO-CERT ér en fristdende organisation som utfdrdar
certifikat samt genomfor kontroller att ovan ndmnda kriterierna efterlevs.

Idag &dr de storsta produkterna kaffe, kakao och bananer men mérkningen finns ocksa pa
socker, te, bomull och manga andra varor. Ar 2010 fanns det 1087 st artiklar som var
Fairtrade-markta 1 Sverige och forséljningen hade ett berdknat konsumentvirde pa ca 1 miljard
kronor och det fortsdtter att vixa. Den storsta produkten sett till virde dr kaffe (387 Mkr),
medan Fairtrade-mérkta bananer har den storsta marknadsandelen (6,9 %) (Fairtrade Sverige
2011). Fairtrade ar ett starkt mérke bland konsumenterna och 70 % av svenskarna i aldern 15-
79 ar kénner igen Fairtrade:s méarkning. (TNS SIFO 2012)
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1.1.3 Dubbelcertifiering

Eftersom smaskaliga skogsbrukare har svart att nd ut till, och konkurrera pa, marknaden,
driver sedan 2011 FSC International och Fairtrade International ett pilotprojekt tillsammans
dér tre stycken producenter i Honduras, Bolivia och Chile har blivit dubbelcertifierade enligt
bade FSC:s och Fairtrade:s kriterier.

The project aims to test dual labelling as a way to increase market opportunities for
smaller FSC certified forest producers by allowing consumers to identify and buy
products that support these producers and their communities. (Fairtrade & FSC 2010)

I dagsldget (varen 2012) finns en fardig produkt pa den svenska marknaden vilket &r ett
parkettgolv som den svenska golvtillverkaren Kdhrs har gjorts av virke fran det chilenska
sagverket.

1.1.4 Marknadsstudie av dubbelcertifieringen

I den av WWEF bestéllda rapporten Poverty and Forest Certification (Hensbergen et al. 2012)
askadliggdrs manga av de problem som finns med fattigdom och avskogning. Det konstateras
ocksa att dubbelcertifiering med FSC och Fairtrade skulle kunna ha betydande effekt som
medel for fattigdomsbekdmpning bland smabrukare. Efter den rapporten har WWF finansierat
ett svenskt projekt dir uppdragstagare dr foretagen SSC Forestry och Sense Group. Det
Overgripande malet med projektet ar att identifiera vad som krdvs for att FSC-Fairtrade
certifierade skogsprodukter fran smaskaliga producenter i Syd skall kunna fa genomslag pa
marknaden for synligt trd. Projektet genomfors i form av en kvalitativ marknadsstudie dér
olika aktorer pd marknaden intervjuats. De identifierade aktorerna é&r: Tillverkare,
Byggvaruhandeln, Fastighetsbolag, Arkitekter, Inredare/Designers, Slutanvindare. Projektet
skall mynna ut 1 ett kommunikationskoncept for FSC-Fairtrade maérkta produkter.
Slutrapporten skall fardigstillas sommaren 2012. Detta arbete dr en del av projektet med fokus
pa byggvaruhandeln.

Nagra av de utmaningar som finns for lanseringen av dubbelcertifierade triprodukter &r
bristen pa kunskap om marknaden. Hur ser den ut, hur fungerar den, hur kommunicerar man
med den och sé vidare. Certifieringen drivs av de ingdende organisationerna och inte av ett
foretag som annars skulle ha kunskap om sin marknad och vilken efterfrdgan som finns. Nya
produktlanseringar brukar annars foregds av en noggrann marknadsundersékning for att ta
reda pa vilket segment som skall adresseras och med vilken marknadsforing detta segment
skall nés. Fran politiskt héll finns forhoppningar om att réittvis handel kan vara ett effektivare
redskap dn bistand vid fattigdomsbekdmpning. Tropiskt virke har i Sverige blivit svéart att sélja
och forknippas med skovlingen av regnskogen. Forhoppningen ar att tropiskt virke kan borja
sdljas igen om det har en trovirdig certifiering. Ett problem har varit att kinnedomen om FSC
bland konsumenter har varit 1ag (Ek & Furness-Lindén 2005). En forhoppning &r att den
betydligt mer igenkdnda Fairtrade-mérkningen kan avhjélpa det problemet.

1.2 Svenska byggvaruhandeln

Genom byggvaruhandeln siljs en mycket stor del av det trd som efterfrdgas pd den svenska
marknaden (I Figur 1 kan hela den svenska forddlingskedjan for trédvaror ses).
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Figur 1. Den svenska forddlingskedjan for trivaror. Efter Nord (2005)

Konstruktionsvirke som reglar, brider och plank stir for de stora volymerna men det séljs
dven interiort tré till inredning med mera. Trévaror ar det viktigaste produktomradet och stér
for 30 % av byggvaruhandelns omséttning. (Bygg- och jdrnhandlarna 2012)

Byggvaruhandeln séljer till bade privatpersoner och foretag. Foretagen bestar av allt fran
enskilda hantverksforetag till rikstickande byggforetag. For branschen dr foretagskunderna
den storsta kundkategorin och stér for ca 65 % av omsittningen. (Ibid.)

Byggvaruhandeln har vuxit stadigt de senaste aren och de flesta av de storre bolagen har gatt
med vinst (Ibid.). Under de senaste artiondena har branschen genomgétt en
strukturomvandling och flera utlindska aktorer och kedjor har etablerat sig, exempelvis
Bauhaus och K-Rauta. For att mota konkurrensen har flera av de fristdende handlarna anslutit
sig till ndgon av de tva stora inkdpsorganisationerna Interpares och Byggtrygg och/eller séljer
under gemensamt varumairke, som till exempel XL-bygg.

Det finns ett stort antal olika forsorjningskedjor som forser byggvaruhandlarna med trévaror.
Varorna kommer direkt fran sagverk, vidarefordadlingsfabriker, tillverkare, importorer, agenter
och grossister.

Byggvaruhandeln ér saledes en viktig aktdr och ett naturligt val f6r den som vill sélja FSC-
Fairtrade certifierade trdvaror pa den svenska marknaden. For att géra detta pa ett lyckat satt
krévs kunskap om béde byggvaruhandlarna och om deras kunder. Det kridvs ocksa en djupare
forstaelse om att en produkt &r mer dn bara den fysiska varan och att en miljdmérkning kan
betyda olika saker for olika anvindare. Med dessa kunskaper kan sedan ett erbjudande
konstrueras som kan marknadsforas mot ett segment vilket ocksa kraver speciella kunskaper.
Nedan foljer déarfor en kortfattad genomgang av aktuellt kunskapslige inom relevanta
omraden sa som mérkeskdnnedom, miljé och etik som kvalitetsdimensioner pa trdvaror,
miljointresserade konsumenter och information i samband med miljomérkningar.

1.3 Markningskannedom, miljomarkning och kvalitet

Fairtrade har 1atit TNS SIFO (2012) genomfora en kdnnedomsundersdkning bland svenska
madn och kvinnor i aldrarna 15-79 om deras kdnnedom om miljoméssiga- och etiska
produktmérkningar i allminhet och Fairtrade i synnerhet. Nedan foljer ndgra fakta fran
undersdkningen:
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e 70 % av de tillfragade kinner till Fairtrade och kinnedomen &r hogre 1 storstdderna
(Stockholm, Géteborg och Malmo) jamfort med dvriga landet. Kvinnor har hogre
kdnnedom &n mén, yngre har hogre kinnedom &n dldre och hogutbildade har hogre
kidnnedom &n lagutbildade.

e [ den gruppen som ndgon gang har sett Fairtrade mérkningen uppger 73 % att de
handlar minst en produkt i snitt varje manad.

e Nistan hilften (48 %) av de som uppgett att de kinner till Fairtrade:s markning uppger
att de kommer att 6ka sin konsumtion av Fairtrade-mérkta produkter inom det
nirmaste aret.

e 80 % &r mer positivt an negativt instillda till Fairtrade som produktmérkning och 65 %
har ett stort fortroende for Fairtrade.

o 60 % uppger att de tycker att det dr virt att betala extra for Fairtrade-mérkta produkter.

Ek & Furness-Lindén (2005) genomforde i sitt examensarbete intervjuer med 214 svenskar
och av dessa var det 10 % som kénde till FSC. Jamfort med siffrorna ovan innebér det att FSC
ar betydligt mindre kint dn Fairtrade. Vidare framkom att de viktigaste kriterierna for att borja
kopa FSC-mirkta produkter bland de intervjuade var information, rimligt pris och trovérdighet
for méirkningen. Som rimligt pris angav respondenterna att produkterna fick maximalt ha ett
par procents paslag. Detta resultat stimmer vél 6verens med Teisl (2003) som kunde visa att
konsumenterna efterfrigade mer information dn enbart en “seal-of-approval” (exempelvis
organisationens logotype) pa traprodukter eller Hansmann et al. (2006) som (foga forvdnande)
visat att en forutsdttning for miljomérkta traprodukter ér att deras mérkningskriterier dr kénda.

Ozanne & Smith (1998) segmenterade den amerikanska marknaden for miljocertifierade
trdvaror. De fann att attityder och fOrtroende (for certifieringar) var bittre
segmenteringsvariabler dn demografi, med undantag for kon. Bhate & Lawer (1997) visade pa
att innovativa kunder dr mer angeligna om att kopa miljovénliga alternativ och att de
accepterar ett hogre pris men att tillgdngligheten maste vara hog — de dr inte beredd att
uppsoka en annan butik for att gor ett miljovénligare produktval.

Viljan att betala ett prispremium for miljovénliga produkter har dock visat sig svagare nér det
kommer till ett verkligt kop (se tillexempel Owari et al. 2006, Hubbard & Bowe 2006,
Anderson et al. 2005 och Anderson & Hansen 2004). Anderson & Hansen (2004) utforde ett
experiment dir tva lador med playwood stidlldes bredvid varnadra pd tva olika
byggvaruhandlare i USA. Den ena lddan med playwood mérkt med FSC medan den andra
saknade méarkning. Vid samma pris salde de miljomérkta skivorna battre, men redan vid ett
nagot lagre pris for de omarkta skivorna (-2,2 %) sé salde dessa mycket bittre.

Toivonen (2007) har visat att brittiska foretag som handlar med trévaror tycker att, forutom
hallbart skogsbruk, dr dven héllsoeffekter viktiga for deras kunder. Toivonen menar dérfor att
producenter av tridprodukter inte enbart ska fokusera pa uthélligt skogsbruk i sin
marknadsforing utan dven framhélla sociala och hilsoméssiga fordelar.

Det finns flera anledningar till varfor svenska foretag anviander sig av Foretags samhéllsansvar
(eng. Corporate Social Responsibility (CSR)). Dessa anledningar dr patryckningar fran
investerare, kunder, media och miljoorganisationer. De senaste aren har det dven blivit mer
och mer viktigt med CSR for att gora arbetsplatsen mer atraktiv att arbeta pa, speciellt for
unga personer. Det har dven visat sig de anstéllda uppfattar sitt foretags CSR-arbete efter hur
foretagets arbete rankas av utomstaende beddmmare. (Jutterstrom & Norberg 2011)
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Samtidigt som miljo kan vara en konkurrensfordel sa har visat att den inte &r den viktigaste
faktorn for den genomsnittlige koparen. For vissa anses den dock som viktigast. (Anderson &
Hansen 2004)

Vid en litteraturstudie fann Toivonen (2007) att foretag intresserar sig for miljofragor av tre
anledningar:

o For att tillfredsstélla ett behov och efterfragan fran sina kunder
e For att hjédlpa foretaget na sina (miljo)mal
e For att undvika kritik frdn miljéorganisationer med flera.

I dagsldget finns inga undersokningar om produkter med bade FSC och Fairtrade eftersom det
ar en ny produkt pad marknaden och endast existerar i form av ett pilotprojekt. Detta arbete har
dérfor som ambition att undersdka vilka kundpreferenser som finns for en sadan produkt.
Sddan kunskap skulle vara virdefull for de producenter som ingér i pilotprojektet, samt
eventuella framtida producenter, vid en etablering pd den svenska marknaden. Resultatet kan
dven vara av intresse for andra aktorer som byggvaruhandlare, milj6organisationer och
myndigheter som vill frimja réttvis och uthallig handel.

1.4 Syfte

Syftet med detta arbete dr att identifiera forutsittningar for hur FSC-Fairtrade certifierade
traprodukter ska kunna boérja séljas i den svenska byggvaruhandeln.

For att uppfylla detta syfte skall ett antal fragestdllningar besvaras:

e Vad stiller svenska byggvaruhandlare for krav pa nya leverantorer av traprodukter?
e Vad dr svenska byggvaruhandlares instédllning till certifiering av traprodukter?

e Hur viktigt 4r miljo och etik vid kdp av traprodukter for byggvaruhandelns kunder?
e Vilket segment bor FSC/Fairtrade certifierade travaror vinda sig till?

e Hur kan marknadsforingen utformas mot detta segment?

1.5 Avgransning

I studien har antagandet gjorts att FCS-Fairtrade mérkning av triprodukter endast kommer att
ske pa produkter med synligt trd. Dessa har definierats som: golv, bankskivor, limfogskivor,
trall, koksluckor, mobler, dorrar, fonster, lister med mera. Andra kategorier som
konstruktionsvirke kommer inte att beaktas. Detta eftersom virke som é&r aktuellt for
dubbelcertifiering med FSC-Fairtrade kommer frdn smébrukare med tillgang till begrdnsade
produktionsvolymer medan exempelvis konstruktionsvirke vanligen handlas i stora volymer.
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2 Teoretiskt ramverk

I foljande studie forsoker FSC international och Fairtrade International att stirka
sadgverksaktorer 1 utvecklingsldnder. Mélet dr att borja sélja etiskt méirkta och miljomérkta
produkter till konsumenter. Sdgverkens forsorjningskanal till konsumenterna gar vanligtvis via
byggvaruhandeln (Hugosson & McCluskey 2008). I detta avsnitt kommer darfor forst flodet
av produkter frdn sagverk att beskrivas och sedan marknadsforingsteorier som beskriver
sdljande foretags erbjudande till kopande foretag och konsumenter. Virdet som foretag och
konsumenter upplever kommer kanske inte att vara detsamma som erbjudandet och darfor
kommer teorier om upplevt vérde att beskrivas tillsammans med tidigare resultat om FSC-
mirkta varor. Eftersom etiskt mirkta och miljoméarkta varor dr en innovation pd den hir
marknaden, kommer konceptet hur denna innovation sprids till féretag och konsumenter ocksa
att beskrivas. Detta inbegriper ocksa spridningen av idéer om foretags samhillsansvar (CSR)
som dr ett sétt att forklara varfor ett foretag vill sélja certifierade produkter. Slutligen kommer
en modell som innefattar detta teoretiska ramverk att utvecklas och beskrivas.

2.1 Forsorjningskedjan

En fOrsorjningskedja dr ett sétt att beskriva hur produkter flédar fran révaran till
slutanvindaren. I Figur 2 visas hur en forsorjningskedja for sdgade trdvaror kan se ut. Kedjan
kan innehalla fler aktdrer bade fore och efter aterforsiljare till exempel importorer och
tillverkare. For den produkt som finns pa den svenska marknaden idag skulle
forsorjningskedjan se ut som foljer: skogen och sagverket finns i Chile, det sdgade virket
skickas darifran till golvfabriken i Sverige som sedan skickar det fardiga golvet ut till
byggvaruhandeln som séljer det till sina kunder. I verkligheten kan en grossist finnas mellan
golvfabriken och byggvaruhandeln, eller att grossisten séljer direkt till marknaden. Figur 2
visar att det 4r ménga aktorer inblandade innan révaran forddlats, transporterats och salts pa
marknaden.

I detta arbete har aterforsdljare i form av byggvarubutiker, och marknaden i form av
privatkunder och foretagskunder, studerats.

f
|
Skog Sagverk Vidareforidling |1 Aterférsiljare Marknad
|
|

= = = Studiens undersékningsomrade = =

Figur 2. Forsorjningskedjan for sdgade trévaror och de aktorer som behandlas i studien. Forenklad efter Nord
(2005)

Men det dr inte bara produkter som flddar genom kedjan, &ven information fardas i bada
riktningarna. For att informationen skall fardas frdn en aktor till en annan krdvs att de
kommunicerar med varandra. En produkt som forses med en miljdmérkning skall bira den
information fran aktorerna i skogen och sdgverken till marknaden. For detta forutsitts (1) att
marknaden har kinnedom om mirkningen och (2) vet vad mérkningen har for innebord.

2.2 Produkter och erbjudanden och deras upplevda varde

Inom konsumentsmarknadsforingsteori dr en produkt allt som kan erbjudas pa en marknad for
att uppfylla ett kundbehov (Kotler 2003). For att forsta vilka produkter som efterfragas av den
svenska byggvaruhandeln maste begreppet produkt och erbjudande definieras. Genom att dela
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upp en produkt i olika egenskaper kan det ge kunskap om hur FSC-Fairtrade mérkningen och
virke fran utvecklingslander kan tillfora vérde till en produkt.

En produkt kan beskrivas som en cirkel med fem lager (Figur 3). Innerst 4r det behov som
produkten uppfyller eller den nytta den for med sig. I nédsta lager kommer egenskapen hos
sjdlva produkten som farg och form, anvandarvénlighet, kvalitet med mera. Sedan kommer de
forvintade egenskaperna. Skalet efter det bestar av den utdkade produkten och hédr terfinns
sadant som overtraffar de forvantade egenskaperna. Ytterst finns alla de mdjliga utokningar
och potentialer som produkten kan genomga i framtiden. Vanligtvis sker en forskjutning dver
tiden sd att det som tidigare var en utdkad egenskap blir en forvdntad. Vid marknadsforing ar
det de utokade egenskaperna som differentierar en produkt frdn sina konkurrenter. Dessa
innebdr dock ocksd en oOkad kostnad da de utgdr egenskaper som inte mdste finnas pa
produkten. (Kotler 2003)

Figur 3. En produkts olika egenskaper enligt Kotler (2003).

En miljomérkning eller etisk mirkning tillhor enligt Kotlers produktmodell den utdkade
produkten. Markningen tillfor en differentieringspotential till produkten men ocksd en okad
kostnad.

I business-to-business marknadsforingsteori dr konceptet att varje sdljande foretag ger varje
kundforetag ett specifikt erbjudande (eng. The Offering) for att 16sa ett specifikt problem
(Ford et al 2006). Erbjudandet bestér av ett antal olika aspekter, ndmligen: produkter, service,
radgivning, logistik och pris. Notera att erbjudandet 4r mer 4n summan av dess delar.

Bade Kotler (2003) och Ford et al. (2006) slar saledes fast att en produkt bestir av mer dn den
fysiska varan. Detta innebér ocksa att produktkvalitet bestar av mer dn egenskapen hos den
fysiska varan.

2.3 Kvalitet som en aspekt av ett erbjudande eller en produkts kvalitet

Kwvalitet dr en produkts (eller del av ett erbjudandes) formaga att faktiskt 16sa ett specifikt
problem &t en specifik kund (Ford et al. 2006). Kvalitet utgar frdn kunden och vad den
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behover, efterfragar och vérderar. Kvalitet &r alltsé subjektivt for kunden. Eftersom det finns
ett samband mellan relativ produktkvalitet och ett foretags 16nsamhet &r det viktigt for foretag
att hojja varans kvalitet och ddrmed bli I16nsammare. For att gora det maste kvalitén och dess
olika dimensioner definieras for att kunna matas.

Tillgénglig litteratur om produktkvalitet inom sagverksbranshen (Toivonen 2007 Toivonen et
al. 2005 Hansen et al. 1996) har beserats pa konceptet frdn Total Quality Management-
litteraturen. Garvin (1984) beskriver atta dimensioner som oberoende av varandra beskriver
produktkvalitet. Han framhaller dock att dessa kan skilja sig &t mellan branscher och
produkter. Parasuraman et al. (1988) beskriver pa liknande sitt kvalitetsdimensionerna for en
service. Senare har produktkvalitet och servicekvalitet slagits ihop och kallas d& for Total
produktkvalitet. (eng. Total Product Quality (TPQ))

Hansen et al. (1996) testade dimensionerna frin Garvin (1984) och Parasuraman et al. (1988)
pa sagverksbranschen. Resultatet blev fem olika, signifikanta, kvalitetsdimensioner for
barrtimmer:

Leverantors-/forséljaregenskaper (eng. Supplier/Salesperson Characteristics)
Leverantorstjénster (eng. Supplier Services)

Leverantorsresurser (eng. Supplier Facilities)

Timmerkvalitet (eng. Lumber Performance)

Timmeregenskaper (eng. Lumber Characteristics).

M.

Toivonen (2007) gjorde ett liknande arbete dér hon studerade 40 brittiska foretag som
handlade med trd. Hon undersokte 1 vilken utstrickning milj6 var en kvalitetsdimension for
butikerna och om butikerna uppfattade det som en kvalitetsdimension for deras kunder.
Resultatet visar att foretagen uppfattar “uthdlligt skogsbruk” och “’sdkert for hdlsan” som
kvalitetsdimensioner for deras kunder. For butikerna i sina relationer med leverantdrerna
framholls bade “miljovanliga produkter” och “miljovénlig framstillning” som viktiga
kvalitetsattribut. Dessa miljoattribut kunde dock inte urskiljas som egna dimensioner utan
korrelerade med informationsattribut. Totalt wurskildes tre kvalitetsdimensioner f{or
traprodukter:

1. “Fysiska egenskaper och utseende”
2. “Information och milj6”
3. “Service och leverantorsegenskaper”.

For traprodukter forefaller alltsd miljovéinlighet vara en kvalitetshdjande egenskap. En
certifiering som FSC, som ska sikerstilla att trdrdvaran kommer frén ett miljovénligt och
ansvarsfullt skogsbruk, borde déarfor hoja kvalitén och ddrmed vérdet pa en traprodukt.

Inom business-to-business litteraturen har begreppet Upplevt kundvirde (eng. Customer
Perceived Value (CPV)) (Gronroos 2000), vissa likheter med Kotlers beskrivning av en
produkt (Kotler 2003). Gronroos (2000) definierar CPV som:

Customer Perceived Value = Core Value + Added Value

fritt Gversatt:
Upplevt kundvérde = Kérnvarde = Mervirde

17



Kérnvirdet dr nyttan av produkten i relation till priset medan mervardet kan vara till exempel
tjdnster som kompletterar kdrnvirdet. Kontexten for CPV idr industriell marknadsforing och
utgdr frén (foretags)kundens upplevda virde men begreppet bor dven kunna anvindas bland
privatkunder. Det uppstar ett gemensamt virde mellan koparen och séljaren nir kdparen
upplever bade ett kirnvarde och mervirde och siljaren fir betalt for det virde hans erbjudande
skapar for kunden. Noterbart &r att mervérdet kan vara negativt och alltsa sédnka det upplevda
kundvirdet exempelvis om reklamationer tar for lang tid eller det &r svart att kontakta
kundtjinst.

En certifiering bor tillfora en produkt ett mervirde. Det dr detta merviarde som gor att kunden
kan betala mer for varan eller véljer den fore en annan produkt med samma pris. Likt kvalitet
ar mervdrdet subjektiv och nagonting som uppstar hos den enskilde kunden. Dérfér maste
kunden forsta certifieringen for att den ska tillféra ndgot mervirde. Men édven 1 de fall dar
certifieringen inte tillfor produkten nagot monetért virde kan det finnas anledningar for att
foretag att sélja dem dnda, till exempel for att de vill ta ett socialt ansvar.

2.4 Corporate Social Responsebility (CSR)

Foretags samhéllsansvar ar ett foretags integrerade hénsyn till miljo, arbetsforhallanden och
ménskliga rittigheter (Jutterstrom & Norberg 2011). Detta ansvar kan bedrivas antingen som
allmint samhallsstdd, till exempel vélgoérenhet, eller som egen verksamhetsanpassning. Vid
anpassning av den egna verksamheten kommer det att pdverka foretagets legitimitet i deras
omgivningar samt deras effektivitet 1 deras interna verksamheter. Till verksamhetsanpassning
brukar dven ansvar for underleverantdrer i forsorjningskedjan raknas. (Ibid.)

For att anvinda CSR 1 praktiken uttrycks den som standarder. Standarder skiljer sig frén de
andra tva regeltyperna som finns i samhéllet; direktiv och normer. Direktiv ar skriftliga regler
som maste foljas medan normer ar oskrivna och ofta outtalade regler som formellt &r frivilliga
att folja. En standard &r en skriven regel som éar frivilligt for foretagen att folja. (Ibid.) I vissa
modeller av CSR finns dock dven direktiv/lagar med (Schwartz & Carroll 2003). Det finns
idag Over hundra olika CSR-standards varav FSC och Fairtrade stir bakom tva av dem.
(Jutterstrdom & Norberg 2011)

Det finns flera olika anledningar for ett foretag att dgna sig at CSR-arbete. Dels kan foretaget
ha en reaktiv instéllning dér de forsoker undvika negativ publicitet. Dels kan foretaget ha ett
mer proaktiv, langsiktigt, CSR-arbete ddr olika intressenters krav och forvéntningar ar en del
av foretagets affars- och marknadsforingsstrategi. (Ibid.) En byggvaruhandlare kan alltsd vélja
ett sélja certifierade produkter for att undgé kritik frdn miljoorganisationer och media, medan
en annan gor det for att de har som maél att forbattra arbetsvillkoren for sina underleverantorer
1 utvecklingslédnder. Denna kunskap &r viktig for att kunna forma ett erbjudande med FSC-
Fairtrade trdprodukter som uppfyller ett sdrskilt CSR-behov.

2.5 Diffusion of Innovation

Det finns ett antal olika sétt att beskriva en innovation (se tillexempel Schilling 2008). En
innovation dr en produkt eller process som dr ny for foretaget eller marknaden (Stendahl
2009). Da Fairtrade forvéntas tillféra produkten ett nytt mervirde som inte funnits tidigare pa
travaror, kan en saddan produkt betraktas som en innovation. Rogers (2003) har undersokt hur
nya 1idéer (innovationer) sprider sig bland anvdndare och vad som paverkar
spridningshastigheten. Hur snabbt en individ eller organisation antar en id¢ beror pd vilken
risk och osdkerhet anvéndaren dr beredd att acceptera hos innovationen. Utifran detta har
Rogers utformat fem kategorier av anvéandare:
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Innovatorer (eng. Innovators)

Tidiga anvindare (eng. Early Adopters)
Tidig majoritet (eng. Early Majority)
Sen majoritet (eng. Late Majority)
Efterslépare (eng. Laggards).

Nk W=

Kategorierna har sina egna karakteristika i frdga om socioekonomisk status, personliga
varderingar och kommunikationsbeteende. (Ibid.)

Rogers (2003) Innovationsbeslutsprocessen (eng. innovation-decision process) (Figur 4)
beskriver den process en individ eller organisation gér igenom, frdn kunskap om innovationen
till att forma en attityd till den, till att fatta ett beslut om att anvénda eller avsta innovationen,
till implementering och till sist bekriftelse av beslutet. Rogers (2003) har dven en ytterligare
modell f6r specifikt organisationer, dar Beslut och Implementering delas upp 1 ytterligare steg.
D4 MacCluskey & Hugoson (pending) visat att smé och medelstora foretag (SME) uppfor sig
som individer, har i1 detta arbete valts att inte anvdnda Rogers andra modell eftersom de
kunder som medverkar i studien & SME och privatpersoner.

Kommunikation med andra aktorer influerar alla steg i processen och ar ockséa det som formar
den wupplevda egenskapen hos innovationen som 1 sin tur styr vilken attityd
personen/organisationen formar kring innovationen. Den upplevda egenskapen hos
innovationen har 5 kategorier:

1. Relativ fordel, hur mycket béttre innovationen upplevs gentemot sina konkurrenter

2. Kompatibilitet, hur kompatibel innovationen upplevs vara med tidigare erfarenheter,
asikter och behov

3. Komplexitet, hur komplex innovationen upplevs. Mer komplex ger langsammare beslut

4. Testbar, om innovationen kan testas och modifieras av anvindaren, minskar osdkerheten
hos anvéndaren

5. Synbar, om resultatet av innovationen &r synbart, dr sannolikheten storre att den anvinds

(Rogers 2003)
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Figur 4. Rogers (2003) Innovationsbeslutsprocessen for individer.

2.6 The Marketing Mix och erbjudandet

Ett foretag som vill sdlja sin produkt eller tjinst méste forst gora en segmentering dé deras
erbjudande knappast kan tillgodose alla de olika behov som finns pa marknaden. Det skulle
dven vara mycket kostsamt att kommunicera med alla. Ett segment ar en grupp av kunder som
har gemensamma drag och har samma eller liknande behov. For en ny produkt/innovation
finns segmentet bland kundkategorin Innovatérerna enligt Rogers (2003) definition ovan. For
att marknadsfora sig mot segmentet bor foretaget vélja en Marketing Mix som bestar av
Produkt, Pris, Plats och Promotion. (Kotler 2003). De forsta tre kan sdgas ingd i ovan
beskrivna The Offering medan Promotion inte har behandlats tidigare. Promotion dr den
kommunikation som sker mellan sdljaren och kdparen och bestir bland annat av annonsering,
forsdljning, PR, direktreklam med mera. I detta arbete anvénds begreppet for hur erbjudandet
kommuniceras frén séljaren till koparen.

Idag haller svenska sagverk en hog och jimn fysisk kvalitet pa sina sagade varor. En allt
viktigare del av erbjudandet har darfor blivit hdgre servicegrad genom snabba och effektiva
logistiklosningar. (Hugosson & McCluskey 2009)

2.7 Modell for studien

Utifrdn ovan beskrivna teorier och koncept har en grafisk modell konstruerats som visar var 1
forsorjningskedjan de olika teorierna kommer in och hur de forhaller sig till varandra (Figur
5).
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Figur 5. Grafisk modell over det teoretiska ramverk som anvdnts i studien.

Aktorerna tidigare i forsorjningskedjan formulerar ett erbjudande till byggvaruhandeln. Hur
byggvaruhandeln upplever kvalitén pa erbjudandet kategoriseras i tre olika kategorier om det
giéller travaror; “Fysiska egenskaper och utseende”, ”Information och milj6” och Service”.
Men innan det sker ndgon transaktion av produkter méste forst byggvaruhandlarna fa vetskap
om, och eventuellt besluta sig for att anvénda, den nya produkten. Denna process kallas
”Diffusion of innovation”. Varfor byggvaruhandlarna véljer att sdlja certifierade produkter
eller inte beror pa vilket sorts samhéllsansvar foretaget har. Foretags samhillsansvar paverkar
hela forsorjningskedjan och &vriga aktdrer. Aven processen hur byggvaruhandlarna fér
kunskap om, och eventuellt anvinder sig av, Foretags samhillsansvar dr en Diffusion of
innovation”.

Om byggvaruhandeln viljer att sélja FSC-Fairtrade mérkta trdprodukter méiste dven de
formulera ett erbjudande som skall riktas till ett segment. Ocksd i detta led ar det en
”Diffusion of innovation” ndr marknaden fir vet skap om, och formar en attityd kring, och
eventuellt koper, de nya dubbelcertifierade produkterna.

Bland aktorerna finns det hela tiden mgjlighet att kommunicera med varandra vilket
representeras av kommunikationskanalerna.
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3 Metod

Studien dr utforskande till sin karaktir. Utforskande studier &r lampliga nér nya omraden skall
undersdkas och/eller tidigare kunskap saknas. (Babbie 2012) Eftersom FSC-Fairtrade &r ett
pilotprojekt och det endast finns en produkt pa den svenska marknaden, anses en utforskande
studie lamplig.

Den valda forskningsstrategin kan beskrivas som tva fallstudier. Fallstudier ldmpar sig bést for
att forklara komplexa foreteelser i konkreta situationer och pa djupet undersoka relationer och
processer. Genom att noga undersoka en eller ndgra fa foreteelser dras slutsatser om ett storre
sammanhang. (Denscombe 2010) Genom att studera tvé olika byggvaruhandlare fis en okad
forstaelse for vilka hinder och mdjligheter en ny produkt i1 forsérjningskedjan via
byggvaruhandeln kan méta.

Inom ramen for fallstudier har sedan Blandad metod (eng. Mixed methods) anvénts. Blandad
metod betyder, som namnet antyder, att flera metoder har anvénts. Detta for att ge en sa
komplett bild av ett fenomen som mdjligt och for att 6ka sikerheten i resultatet samt for att
kompensera for svagheter som kan finnas i de enskilda metoderna. (Ibid.) I studien samlades
bade kvalitativt och kvantitativt data in. Datainsamlingen skedde pa tva sitt; dels genom
semistrukturerade intervjuer med anstillda och foretrddare pd tva olika byggvaruhus, dels
genom enkdter till kunder pa samma byggvaruhus.

3.1 Intervjuer med anstallda och foretradare pa tva byggvaruhus

3.1.1 Intervjuguide

Undersokningen bland de anstillda vid tvd byggvaruhandlare i Stockholmsregionen
genomfordes som kvalitativa, semistrukturerade intervjuer. Vid semistrukturerade intervjuer
anvinds en intervjuguide med fragor eller fragekategorier, men intervjuaren ar flexibel och
anpassar foljden av frdgor efter hur intervjun utvecklas. Det finns ocksa mojlighet till
foljdfragor och mojlighet for respondenten att utveckla idéer och resonemang. Denna metod ar
lamplig for att ta reda pé tankar, erfarenheter och asikter samt om det inte pa forhand ar helt
klarlagt vilka olika svar som kan ténkas ges. (Denscombe 2010) Denna metod var lampligt da
det inte pd forhand gick att veta vilka &asikter och erfarenheter som de anstillda pa
byggvaruhusen hade till certifieringar och miljoarbete med mera. En sammanfattning av
fragekategorierna och vilka teorier som de dr hdmtade ifran redovisas i Tabell 1. I Bilaga 1
finns intervjuguiden i sin helhet.

Tabell 1. Sammanfattning av intervjuguide med fragekategorier och teorikoppling. For fullstindig frageguide, se
Bilaga 1. Intervjuguide

Fragekategori Teoretiskt omrade

Nya leverantdrer

Vilka krav stéller ni pa era leverantrer? The Offering

Nya produkter

Vilka krav stiller ni pa nya produkter? Total Product Quality

Har ni nagra kunder som bu vet brukar vara nyfikna péa nya produkter? Diffusion of innovation
Certifiering

Vad tanker du pa nér jag séger certifiering? CSR & Total Product Quality

Efterfrdgan fran kunderna? Vilka kunder?

Miljdansvar

Vad har ni for miljoarbete i Ert foretag? Har ni nadgot engagemang i CSR
sociala/etiska fragor?
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3.1.2 Urval

Urvalet av studieobjekten (byggvaruhandlarna) var subjektivt och gjordes utifran kriteriet
geografisk marknad. D& kdnnedomen om Fairtrade ar hogre i storstadsregionerna (TNS SIFO
2012), valdes byggvaruhandlare som var verksamma i Stockholm, en norr om staden och en
soder om staden. For att fa en sa nyanserad bild som mdjligt valdes en butik som ingér i en
nationell kedja samt en butik som &r fristdende (Tabell 2). Butikerna var ocksa tvungna att ha

en viss storlek for att det skulle finnas tillrackligt med personal och befattningar for att studien
skulle bli fullsténdig.

Tabell 2. Beskrivning av byggvaruhandlarna som medverkar i studien

Typ Agare
Butik 1 Kedja Utlandsk koncern
Butik 2 Fristdende Familjedgd koncern

For att f4 en sd nyanserad bild som mdojligt av hur butikerna ser pd dmnena som berors 1
studien valdes respondenter fran olika positioner i foretagen (Tabell 3). Personerna valdes ut
av foretagen sjilva efter dnskemal pa positioner fran rapportforfattaren. Onskemélet var att fa
intervjua inkdpare, sdljare och avdelningschef eller motsvarande. Butik 2 valde sjdlva att
skicka tva personer till varje intervju. Pa butik 1 genomfordes 4 intervjuer med 4 personer. P&
butik 2 genomfordes 4 intervjuer med 8§ personer.

Tabell 3. Intervjurespondenternas position i respektive foretag

Respondentens position i foretaget

Butik 1 foretagsséljare, privatséljare, central inkdpare, miljosamordnare/séljare

Butik 2 sdljare, gruppchef byggvaror, koksavdelningschef, butikschef, HR och kvalitetsansvarig,
styrelsemedlem, platschef, strategisk inkdpare

3.1.3 Utforande

Till hjélp for hur intervjuer boér genomforas anvédndes Intervju som metod (Dalen 2007) och
Kvalitativa intervjuer (Trost 2005). Intervjuerna utfordes i ett enskilt rum pa plats i respektive
butik under perioden mars - april 2012. Intervjuerna varade mellan 45 och 70 minuter.
Intervjuerna spelades in som ljudfil med hjdlp av en portabel, digital, diktafon. Vissa
anteckningar gjordes under intervjun for att kunna atervinda till intressanta pastaenden senare
under intervjun.

3.1.4 Databearbetning och analys

De inspelade intervjuerna transkriberades. Intressanta delar ur texterna markerades och sedan
kategoriserades dessa stycken efter breda kategorier som till exempel “Miljéarbete” och ”Nya
leverantorer”. Kategorierna analyserades sedan for att se om det fanns likheter eller skillnader
mellan och inom butikerna. Resultatet presenterades sedan efter den teoretiska modell som
presenterats tidigare (Figur 5).

3.2 Enkater

3.2.1 Formuliir

En kvantitativ ansats valdes for att besvara fragor om byggvaruhandlarnas kunder och testa
pastdenden som uppkommit under intervjuerna. Enkéter &r ett effektivt sétt att samla in storre
mingd data med en hog grad av strukturering (Ejlertsson 2005). Da kunderna utgérs av tva
kategorier: foretagskunder och privatkunder, utformades dven tva enkiter. Frdgorna kan
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kategoriseras 1 bakgrundsinformation, miljomérkningskdnnedom, beslutsfattande och
efterfragan. Vissa frdgor var identiska for att kunna gora en jamforelse mellan de tva
kundkategorierna. Andra frdgor omformulerades si att privatkunderna fick ange i1 vilken
utstriackning de instimde i en friga medan foretagskunderna fragades vad de trodde att deras
kunder tyckte i samma fraga. Detta utifrdn antagandet att privatkunder i andra sammanhang
dven dr kunder at foretagskunderna. Detta gjordes for att se om det finns nagon skillnad i vad
kunderna tycker och vad foretagarna tror att kunderna tycker. Till sist fanns dven frdgor som
var unika for respektive kategori som till exempel fragor om olika miljoméarkningar pa hus och
informationskanaler. Enkédterna kan studeras 1 Bilaga 2 och 3.

3.2.2 Urval av respondenter

Urvalet av respondenter till enkdten gjordes s& slumpmaissigt som det var mojligt for att kunna
gOr statistiska berdkningar om populationerna. Forbipasserande kunder i butikerna ombads
fylla i en enkét pa plats. For att effektivisera gjordes insamlingarna d& det kunde antas att det
fanns flest kunder i butiken. Detta innebar att enkédterna till foretagskunderna samlades in pa
vardagsmorgnar kl. 7-11 vid ett fikabord. Enkater till privatkunder samlades in under helger
och vardagskvillar vid in- och utgidngen. Bland de foretagskunder som stannade vid
fikabordet var villigheten att fylla i formuléret ganska hog, medan de flest som bara gick forbi
ofta angav att de inte hade tid att fylla i ett formuldr. Bland privatkunderna var intresset lagt
att delta i undersokningen. Ingen bortfallsundersdkning genomfordes bland de som avbojde
att svara pa enkéten.

3.2.3 Databearbetning och analys

Svaren i enkiterna fordes in och bearbetades i Excel for att ta fram medelvirden och
fordelningar. 1 de fall dar medelvirden berdknats har dven standardavvikelsen berdknats.
Segmenteringen gjordes utifrdn svaren pd fragan “Hur viktigt eller oviktigt upplever du att
foljande faktorer dr for dig ndr du koper produkter med synligt tropiskt trd?” (Bilaga 3).
Segmentet blev de som svarade mycket viktigt pa foljande faktorer:

- Miljocertifiering som t.ex. FSC och PEFC
- Bra arbetsvillkor for skogsarbetarna och de som jobbar 1 fabrikerna
- Att skogsdgaren far skiligt betalt for sin rdvara

Dessa ar alla faktorer som svara mot FSC och Fairtrade.

3.3 Validitet och Reliabilitet

Validiteten for att sdga ndgonting om hela den svenska byggvaruhandeln &r av naturliga skél
lagre ndr endast tvd butiker har studerats. Men som ndmnts ovan har detta inte varit
ambitionen vid val av metod utan fallstudiens styrka &r att forklara komplexa foreteelser i
konkreta situationer och pa djupet undersoka relationer och processer. For att hoja validiteten
har dock tva olika butiker valts utifran deras dgarstruktur och personer som har intervjuats har
valts utifran deras position i foretaget sa att en sa heltickande bild har kunnat aterges.

Reliabiliteten dr om resultatet som presenteras overensstimmer med verkligheten for det

studerade objektet. For att 0ka reliabiliteten har intervjuerna bandats och resultatet presenteras
tillsammans med citat sa att ldsaren ska kunna bilda sig en egen uppfattning.
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4 Resultat

4.1 Intervjuer med foretradare och anstéllda pa tva byggvaruhus

Redovisningen av resultaten frin intervjuerna foljer ett tematiskt uppldgg enligt Toivonens
(2007) kvalitetskategorier pa travaror (Figur 5). Samtliga intervjuer genomfordes som planerat
utan bortfall.

4.1.1 Fysiska egenskaper och utseende

Béda undersokta byggvaruhandlarna kriaver grundliggande produktinformation péa alla
produkter. Vilken teknisk specifikation som behdvs varierar frén produkt till produkt.

"Vi dr vildigt detaljerade ndr vi goér en upphandling, da blir det en fullstindig teknisk
specifikation som vi tillhandahaller leverantoren sa de har alla forutsdttningarna
klara for sig.” (Inkopare, Butik 1)

Alla de intervjuade har inte reflekterat 6ver vad kvalitet &r for dem. Narmast till hands ligger
dock en teknisk definition eller utseendet.

“Kvalitet dr ju kravet pa vad det dr for virke du ska ha. Om det dr synligt virke -att det
dr snyggt och fint.” (Foretagssiljare, Butik 1)

4.1.2 Information och miljo

Flera av séljarna efterfragar mer information om produkterna for att kunna silja dem. I Butik 2
ges nya leverantorer en mojlighet att presentera sig sjdlva och sina produkter for siljarna. Vid
dessa tillfillen har det ocksd hént att leverantdrerna pd senare tid informerat om de
miljocertifieringar de har. Séljarna i Butik 1 uppger ocksa att de har sddana informationsmdten
med leverantorer vid storre lanseringar av nya produkter eller system. I dvrigt anger séljarna
att de sjdlva aktivt soker information om produkter ur ett antal olika kéllor: egna intranétet,
leverantorernas hemsidor, ringer leverantoren, informationsfoldrar i butiken, s6kningar pa
internet.

... argument for att kunna sdlja det hela, veta vad det bestar av. Framfor allt
fordelar, vad dr fordelarna med det hdr jamfort med alla andra leverantorer? Kommer
dom med ett mycket bdttre argument jamfort med en annan leverantor tex
[Golvtillverkare] pratar ju alltid om sin lack som ska vara sa fantastisk, hur dom da
lackar pa ett annat sdtt dn vad tex [Konkurrent] gor, det dr ju argument som jag kan
anvanda ndr kunden star sjdlv och undrar varfor de ska vilja det hdr framfor det hdr?
-Jo men for att... Sen mdste man ju inte nodvindigtvis hdlla med leverantoren om det”
(Privatsiljare, Butik 1)

De intervjuade har véldigt liten kinnedom om vilka miljoméarkningar som existerar och vilka
som finns i den butiken de jobbar i. De har ocksa en begriansad kunskap om vad mérkningarna
faktiskt innebér. Flertalet nimner ISO 14000 och ISO 9000 pa fragan vilka miljomarkningar
de har, trots att ISO 14000 dr ett miljoledningssystem som berdr organisationen och inte
enskilda produkter och ISO 9000 behandlar kvalitet och organisationsledning. Inkdparna &r
nagot béttre insatta 1 miljoméirkningarna men bara Gversiktligt. Den laga kdnnedomen och
kunskapsnivan kan tolkas som att miljomérkningar inte upplevs som en central kvalitetsaspekt
for de anstéllda och foretradare pa byggvaruhusen.
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De intervjuade upplever inte att deras kunder efterfrigar ndgra miljomérkningar eller dn
mindre néagra etiska mérkningar. Nagra skillnader finns dock. P& Butik 1 tycker man sig mérka
av ett visst 0kat intresse, dven om det gér langsamt, sdrskilt hos foretagskunderna.

“Sen tror jag inte att byggarna har kommit sa ldangt att de har borjat tinka i de
banorna. Det kommer nog att dréja en 5-6 ar till. De dr troga. Det dr en trog bransch.
Titta pd tumstockarna, tum-mdttet togs bort for tjugo dr sedan men det heter ju
fortfarande tumstock. Byggarna bestdller ju fortfarande i tum-mdtt. Det har de ju
alltid gjort!” (Foretagssiljare, Butik 1)

Nagra av respondenterna framhéller en viss skepsis over FSC-certifikat, speciellt for de som
kom fran utlandet.

"Det dr ju ett fusk utan dess like... i alla fall i Ryssland och ndr det giller
regnskogar.” (Styrelsemedlem, Butik 2)

4.1.3 Service och leverantorsegenskaper

Butikerna framhaller att de inte har nigra krav pa att en ny leverantdr skall uppvisa en viss
produktbredd eller liknande.

“Vi jobbar bdde med spets- och breddleverantérer, givetvis mdste det vara en Vviss
kritisk massa for att det ska vara intressant att ta in... ” (InkOpare, Butik 1)

Butik 2 har dock en strategi att reducera antal leverantorer for att minska sin administration,
men ser inget hinder emot att ta in nya (smé)leverantorer.

Det finns inget krav pa att nya leverantorer har sirskilda affarssystem, EDI eller liknande.
Béda butikerna har fortfarande leverantorer som de faxar bestéllningar till, men de séger ocksa
att utvecklingen gar mot mer digitaliserade bestéllningssystem.

“Vi forsoker naturligtvis integrera sd mycket vi kan, men givetvis mdste vi vara
realistiska. Lagkostnadslinder har inte en vdl utbyggd IT-struktur.” (Inkopare,
Butik 1)

Kontakten med leverantoren vid till exempel reklamationer skall vara smidig och gé& snabbt.
Butikerna efterfragar ingen hjélp med prognostisering utan forhdllandet &r snarare omvint.
Butik 1 forser leverantérerna med prognoser och bada butikerna samarbetar med
leverantorerna vid eventuella kampanjer.

Butikerna har inga leverantdrer som sjélva packar upp varor eller fyller pd lagren utan det
skoter butikerna sjdlva. De har heller inte sagt nagot om att de krdver ndgon specifik
logistiklosning eller leveranstider.

Béda butikerna anvinder sig av vad de kallar marknadsprisséttning. Det innebér att de gor en
bedomning vad marknaden &r villig att betala for en specifik vara och sétter priset efter det.
Detta styr sedan betalningsformdgan mot leverantoren. Priset mellan leverantdr och butik &r
en forhandlingsfraga.

Butik 2 &dr dven medlem 1 en inkdpsorganisation som medfor att ink6p som sker via avtal
slutna av inkdpsorganisationen ger ett lagre inkdpspris.
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Butik 1 tar ibland in nya produkter pd prov under en tidsperiod for att sedan utvédrdera dem.
Butik 1 har dven egna leverantorer som enbart levererar till dem och inte till hela kedjan. Det
finns alltsd mojligheter for mindre producenter att sdlja sina produkter i endast en butik trots
att den ingar 1 en rikstdckande kedja.

Asikterna spretar om varumirken ir viktigt eller ej, vilket r forstaeligt di “synligt tri” ir en
vildigt brett definierad produktgrupp. Vissa foretagskunder uppges dock vara véldigt
mairkeslojala, de vill bara kopa kok fran en tillverkare till exempel. Det samma giller i dn
hogre utstrickning for verktyg.

Bada butikerna upplever att Tv-reklam ar det som har storst inverkan pa deras kunder.

4.1.4 CSR

Béda butikerna dgnar sig &t olika aktiviteter som kan betraktas som CSR-arbete. De skénker
pengar at olika vélgorenhetsorganisationer och ger ekonomisk stottning at lokala foreningar.
Butik 2 har dven ett antal tjanster och praktikplatser till personer som av olika anledningar har
det svart att komma in pa arbetsmarknaden. Det ar inte alla de anstdllda som vet om vad deras
foretag gor for vilgorenhet, men de som vet tycker att det dr bra. Nagra tycker att det kunde
goras mer fran fOretagens sida da de gor stora vinster. Vélgorenhet och praktikplatser
betraktas som allmint samhéllsstod och foljer inte ndgon standard. Ett sddant arbete pdverkar
inte foretagens legitimitet 1 andra aktorers 6gon men paverkar inte heller effektiviteten i den
egna organisationen (Jutterstrom & Norberg 2011).

Butik 1 har en trdpolicy med vilka krav som de stiller pd trdprodukter. Enligt den maste
trdvarorna ga att spara tillbaka till producenten och vissa miljokriterier maste uppfyllas. De
har dven helt upphort att ha, som de kallar det, “konflikttrd” i deras sortiment. Detta ar
samtliga anstdllda medvetna om och flera tycker att det &r en riktig policy. Butiken har dven
en liten informationsruta i sin direktreklam med information om deras triapolicy. Detta CSR-
arbete dr mer verksamhetsanpassat dn vélgorenheten och pédverkar verksamheten da det
betyder att de inte kan kdpa trdprodukter av de leverantdrer som inte uppfyller kraven i
policyn. Hur legitimiteten uppfattas kan dock paverkas negativt av att policyn ar konstruerad
internt och inte kontrolleras av en tredje part.

Pa fragan vilket miljoarbete som butiken bedriver idag framhaller bdda butikerna att de jobbar
aktivt med att minimera transporterna och att de sopsorterar. Den frdmsta anledningen till
detta verkar vara att spara pengar. Respondenterna nidmner ocksd hanteringen av kemikalier
vilket dr ett resultat av ISO-standarder och lagar som reglerar hur foretagen méste hantera
kemikalier.

4.2 Enkater till byggvaruhusens kunder

Totalt samlades 54 enkétsvar in (Tabell 4). I resultatet nedan har enkéterna fran butik 1 och 2
adderats ihop.

Tabell 4. Fordelning av respondenter i butik 1 och 2 fordelat pa foretagskunder och privatkunder. n=54

Foretagskunder Privatkunder Totalt
Butik 1 10 22 32
Butik 2 7 15 22
Totalt 17 37 54

Av de 37 enkitsvaren fran privatkunderna sa var det en som bedémdes som fel ifylld.
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4.2.1 Bakgrundsinformation privatkunder

I Tabell 5 presenteras édlders- och konsfordelningen bland de privatkunder som besvarat
enkiten. Jimfort med populationen i hela Stockholm, dér fordelningen mellan midn och
kvinnor &r precis 50/50 (SCB 2011), ar det en betydligt stérre andel mén som besvarat
enkdten.

Tabell 5. Alders- och kénsfordelning bland privatkunderna. n=36

Alder Kvinnor Min Totalt
20-29 1 1 2
30-39 4 7 11
40-49 2 4 6
50-59 3 5 8
60-69 0 9 9
Totalt 10 26 36

En kraftig majoritet av respondenterna ir i ndgon form av samboende och den vanligaste
boendeformen &r villa. Endast en person bor i hyresritt och tva dr ensamstidende (Tabell 6).
Detta kan jamforas med Stor-Stockholm som helhet dér boendeformerna fordelar sig pa;
hyresligenheter 38 %, villa' 24 % och bostadsritt 35 % (SCB 2011).

Tabell 6. Boendeforhdllande bland privatkunder (”sambo’=bor tillsammans med sambo, maka eller make).
n=36

Boendeforhallande Hyresléigenhet Villa Bostadsritt Totalt
Ensamstiende 0 0 2 2
Ensamstiende med barn 0 1 0 1
Sambo utan barn 0 10 8 18
Sambo med barn 1 13 1 15
Totalt 1 24 11 36

I Tabell 7 syns att av de privatkunder som valt att besvarat enkéteten har 25 av 36 (69 %)

nagon form av eftergymnasial utbildning. Detta dr nagot hogre dn for befolkningen i
Stockholm dir motsvarande siffra dr 54 % (SCB 2011).

Tabell 7. Hogsta utbildningsnivad bland privatkunderna. n=36

Utbildningsniva Privatkunder
Grundskola 1
Gymnasiet 8
Universitet/Hogskola 24
Yrkesutbildning 1
Annan 2
Totalt 36

4.2.2 Bakgrundsinformation foretagskunder

De foretagskunder som besvarat enkdten arbetar pa sma och medelstora foretag med mellan 2
och 30 anstillda. De flesta har mangarig yrkeserfarenhet men variationen é&r stor, mellan 1 och
54 ars erfarenhet. I Tabell 8 finns medelvirden och standardavvikelser.

! Uppgiften giller upplatelseformen “sganderitt”
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Tabell 8. Genomsnitt antal anstillda och genomsnittlig yrkeslivserfarenhet bland de foretagskunder som
medverkat i enkdtstudien. n=17

Antal Standardavvikelse
Genomsnitt antal anstillda i foretaget 9,4 8,9
Genomsnitt antal ars yrkeserfarenhet 15,9 12,2

Privatpersoner dr den viktigaste kundtypen och den vanligaste typen av jobb &r renoveringar
(Tabell 8 och 9).

Tabell 9. Vilken kategori dr ditt foretags storsta kunder sett till omsdttning?”. n=17

Viktigast kundtyp Antal
Privatpersoner 11
Foretag 4
Kommun/Landsting/Stat 2

Tabell 10. Vilka typer av jobb har stérst bidrag till omsdttningen?”. n=17

Viktigast typ av jobb Antal
Renoveringar 15
Nybyggnationer 1
Annat 1

Foretagskundernas viktigaste informationskanal for information om produkter med synligt trd
ar byggvaruhandeln foljt av fackpress, tillverkare och TV (Figur 6). Detta kan jamforas med
att de anstillda hos byggvaruhusen i intervjuerna angav TV som det bista sittet att nd sina
kunder.
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Figur 6. Informationskdllor om synligt tropiskt trd for foretagskunderna. n=17

4.2.3 Jimforelse av privatkunder och foretagskunder

Byggvaruhandlarna uppgav 1 intervjuerna att de inte upplever nagon efterfragan pd miljomarkt
synligt trd fran sina kunder. En anledning skulle kunna vara att kunderna inte kénner till de
mirkningar som finns. Darfor frdgades ”Miljomdrkningar och etiska mdrkningar férekommer
inom manga olika produktomrdden. Vilka av foljande certifieringar har du sett eller hort talas
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om? (Flera svar kan anges.)”. Da respondenterna forsdgs med svarsalternativ dr det en sa
kallad hjélpt kdnnedom. Svaren presenteras tillsammans med den undersokning som TNS
SIFO (2012) har gjort hos allménheten 1 Sverige, min och kvinnor 15-79 ar (Tabell 11).

Tabell 11. Kinnedom av miljémdrkningar hos privatkunder och foretagskunder samt allmdnheten (mdn och
kvinnor 15-79 ar). ¥*=FSC var inte med i TNS SIFO:s undersokning

Hjilpt kinnedom FSC Fairtrade
Allméinheten * 70 %
Privatkunder 22% 69 %
Foretagskunder 18 % 41 %

Privatkundernas hjdlpta kinnedom om Fairtrade overensstimmer med allmdnhetens medan
foretagskunderna har en ldgre kinnedom. I enkédten frigades d&ven om kdnnedomen om FSC
som var ca 20 % for bade privatkunderna och foretagskunderna. Det dr troligt att den spontana
kdannedomen skulle vara lagre.

Privatkunderna fick svara pa frdgan “Hur viktigt eller oviktigt upplever du att foljande
faktorer dr for dig ndr du koper produkter med synligt tropiskt trd?”. Det fanns fyra
svarsalternativ: “Oviktigt”, “Ganska Oviktigt”, “Ganska Viktigt” och “Mycket viktigt”.
Foretagskunderna fick motsvarande fraga med justering till vad de tror om deras kunders
varderingar. Orsaken till detta var att foretagskunderna per definition gor sina inkdp &t sina
kunder. Frigan 16d: ”Hur viktig eller oviktig upplever du att foljande faktorer dr for dina
kunder ndr de koper produkter med synligt tropiskt trd?”. D& produkter dubbelcertifierade
med FSC och Fairtrade frimst kommer fran utvecklingslédnder gjordes distinktionen tropiskt
trd. Den hoga standardavvikelsen visar pa att det dr stor variation bland svaren. Storst ar
standardavvikelsen for faktorn ”"Miljomérkningar som t.ex. FSC och PEFC” (1,03) (Figur 7).
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Figur 7. Medelvirden och standardavvikelser for virderingen av olika faktorer vid kép av produkter med synligt
tropiskt trd.

Medelvarde

Den forsta faktorn dr direkt kopplad till FSC och den andra och tredje faktorn &r kopplad till
Fairtrade. Ovriga faktorer 4r generella och kan anses gilla for alla produkter. I genomsnitt ér
alla faktorer ”ganska viktiga”. Miljofaktorer och etiska faktorer upplevs i genomsnitt som lika
viktiga som andra faktorer. Variationen i svaren ar dock stor och storst dr den for faktorn
miljocertifiering. Detta betyder att vissa tycker det dr mycket viktigt medan andra tycker det ér
oviktigt. Utifran antalet enkdter dr det svart att dra négra slutsatser om skillnaden mellan
privatkundernas asikt och foretagskundernas. Det verkar dock som att foretagskunderna
undervéarderar sina kunders miljo- och etikintresse.

4.2.4 Efterfragan pa miljomdrkta och etiskt mdirkta triprodukter

Av privatkunderna uppger 8 av 36 (22 %) att de ndgon géng har kopt en miljomérkt produkt
med synligt trd (Tabell 12). Svarat skall tolkas som hur manga som vet att de har kdopt en
miljomarkt trdprodukt. Néstan hilften (17 av 36) anger att de kommer att kopa fler
miljoméarkta och etiskt mérkta triprodukter i framtiden (Tabell 13). Tre av privatkunderna
uppger att de har kopt en etiskt mérkt produkt med synligt trd (Tabell 12). Vilken mérkning
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som asyftas gér inte att utldsa ur materialet. 16 personer uppger att de kommer att kopa fler
etiskt mérkta produkter med synligt trd 1 framtiden (Tabell 13).

De 4 personer som svarat att de kommer att kopa farre miljoméirkta och etiskt mérkta
produkter med synligt trd i framtiden har dven kryssat i att de inte har kdpt ndgon sadan
produkt, varfor svaren bor tolkas som ”Samma som idag”.

Tabell 12. Kopmonster for miljomdrkta och etiskt mdrkta produkter med synligt trd

Fragestillning privatpersoner Ja Nej Har forsokt men
inte hittat nigon

Har du nagon ging kopt miljoméirkta produkter med 8 27 1

synligt tra?

Har en du nigon ging kopt en produkter med synligt 3 32 1

tri som haft en etisk mirkning (som garanterar t.ex.
rittvis 1on och sikra arbetsforhillanden)

Tabell 13. Framtida efterfragan pa miljémdrkta och etiskt mérkta produkter med synligt trd

Fragestillning privatpersoner Firre in idag Samma som idag Mer én idag

Hur manga miljomirkta produkter med 3 16 17
synligt trd kommer du att képa i framtiden?

Hur manga etiskt méirkta produkter med 1 18 16
synligt tri kommer du att kopa i framtiden?

Proffskunder mdter ytterst sdllan kunder som efterfrigar miljomarkta eller etiskt mérkta
produkter (Tabell 14).

Tabell 14. Efterfragan pd miljémdrkta och etiskt mdrkta produkter med synligt tri

Fragestillning foretagskunder Ja Nej

Har en kund nigon ging efterfragat en miljomérkning pa 1 16
produkter med synligt tria?

Har en kund nigon giang efterfragat en etisk mirkning 0 17
(som garanterar t.ex. rittvis 16n och sikra
arbetsforhallanden) pa produkter med synligt tri?

Med tanke pd att miljo och god etik anses som viktiga faktorer (Figur 7) ar det
anmirkningsvirt att det inte ar fler som efterfragar sidan mérkning av foretagarna.

13 av 17 foretagskunder (76 %) tror att efterfrdgan pa miljomarkta produkter kommer att 6ka 1
framtiden (Tabell 15). 7 stycken (41 %) tror dven att efterfragan pa etiskt mérkta produkter
kommer o6ka.

Tabell 15. Foretagskundernas tro pa framtida efterfragan pd pa miljomdrkta och etiskt mérkta produkter med
synligt trd

Forvintad framtida efterfragan Det kommer minska ~ Oforindrat ~ Det kommer 6ka
Miljomiirkta produkter med synligt tri? 0 4 13
Etiskt miirkta produkter med synligt tra? 0 7 10
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Efter en kort redogorelse om vad FSC och Fairtrade stir for (se Bilaga 2), frdgades
privatkunderna Skulle du kopa en produkt med synligt tri om den hade en dubbelcertifiering
med FSC och Fairtrade?”. 17 av privatkunderna (46 %) anger att de skulle kdpa en
dubbelcertifierad produkt och 18 (50 %) att de kanske kommer att gora det (Figur 8). Att svara
“kanske” gér 1 linje med att det finns andra faktorer som véger lika tungt vid kdp av produkter
(Figur 7). Den privatkund som svarat "nej” har dven angett att den inte ar beredd att betala
nagot mer for en saddan produkt. En tolkning &r dérfor att den kunden har fGrutsatt att en
dubbelcertifierad produkt kommer att kosta mer och dérfor svarat att den inte skulle kopa en
sddan dyrare produkt. Det kan dven vara sa att kunden helt enkelt ogillar certifieringar.

Foretagskunderna frdgades Tror du att dina kunder skulle vilja kopa en produkt med synligt
trd om den hade en dubbelcertifiering med FSC och Fairtrade?”. 5 av dem (29 %) har svarat
att de tror att deras kunder skulle vara intresserade av att kdpa en sddan produkt och 11 (65 %)
tror att deras kunder kanske skulle gora det. Foretagskunderna tror alltsa, relativt sett, att det ar
farre kunder som skulle kopa en dubbelcertifierad produkt &n vad privatkunderna har svarat.
En foretagskund tror inte att dess kunder skulle vilja kopa en dubbelcertifierad produkt.
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Figur 8. Antal kunder som skulle képa en produkter med synligt trd om den hade en dubbelcertifiering med FSC
och Fairtrade

Genom en certifiering skall konsumenten belona producenten med ett hogre pris eller en storre
marknadsandel (Taylor 2005). Pa fragan ”Hur mycket mer skulle du vara beredd att betala for
en produkt med synligt trd om den hade en dubbelcertifiering med FSC och Fairtrade?” har
32 av 36 privatkunder (89 %) angett att de dr beredd att betala mer for en dubbelcertifierad
produkt med synligt trd. I Figur 9 redovisas hur mycket mer de 4r beredda att betala.
Foretagskunderna fick fragan ”Hur mycket mer tror du att dina kunder skulle vara beredd att
betala for en produkt med synligt trd om den hade en dubbelcertifiering med FSC och
Fairtrade?”. Relativt sett tror foretagskunderna att deras kunder &r beredd att betala mindre 4n
vad privatkunderna har angett.
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Figur 9. Okad betalningsviljan for en produkt med synligt tri med en dubbelcertifiering med FSC och Fairtrade

4.2.5 Segmentering

37 (med ett bortfall) enkitsvar dr for f4 for att goéra ndgon siker segmentering av
privatkunderna. Nagra iakttagelser kan dock goras. 24 av 36 (67 %) tycker att
miljomérkningar som till exempel FSC é&r viktigt (besvarat fragan med ganska viktigt eller
mycket viktigt) for dem ndr de koper tropiskt trd. 29 av 36 (81 %) tycker att det ar viktigt att
skogs- och fabriksarbetarna har bra arbetsvillkor. 28 av 36 (78 %) tycker att det dr viktigt att
skogségaren far skaligt betalt. Dessa tre faktorer svarar direkt mot FSC och Fairtrade. 20 av 36
(56 %) tycker att alla tre faktorerna dr viktiga och 7 privatkunder (19 %) tycker att de &r
mycket viktiga. Dessa 7 representerar ett segment som troligtvis borde kopa dubbelcertifierade
travaror. Dessa 7 ar:

- mellan 30 och 61 ar gammal

- alla bor tillsammans med négon och 2 har barn i hushallet

- 2 bor i bostadsritt och 5 i villa

- 2 har gymnasieutbildning och 5 har hdgskole-/universitetsutbildning

- 5 har hjélpt kinnedom om Fairtrade och 2 om FSC

- 4 skulle betala mellan 5 och 10 % mer for en dubbelcertifierad traprodukt, 2 skulle
betala upp till 5 % mer och 1 skulle inte betala mer {for en sddan produkt.

Utifran demografiska faktorer dr det svért att sdga att detta segment skiljer sig frdn Gvriga
personer som svarat pa enkéten.
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5 Diskussion

5.1 Slutsatser

Syftet med detta arbete var att identifiera forutsittningar for hur FSC-Fairtrade certifierade
traprodukter ska kunna borja séljas i den svenska byggvaruhandeln. For att uppfylla detta syfte
skulle ett antal fragestédllningar besvaras. Nedan besvaras var och en av dessa fragestillningar
utifran de slutsatser som kan dras av resultatet fran studien och tidigare forskning.

5.1.1 Vad stiiller svenska byggvaruhandlare for krav pa nya leverantirer av triprodukter?

Béda butikerna verkar vara flexibla 1 kraven pa nya leverantorer. Det finns inga uttalade krav
pa att leverantdren maste ha ett visst affarssystem eller visst stor produktbredd, ndgot som
annars skulle kunna vara ett hinder for en ny leverantor fran utvecklingsldnder. Daremot s&
maste alla produkter ha en tydlig teknisk beskrivning. Att ha ett certifikat &r en fordel om &n
inget krav. Att utforma ett erbjudande utifrdn dessa behov bor darfor vara mojligt.

5.1.2 Vad dir svenska byggvaruhandlares instillning till certifiering av triprodukter?

I intervjuerna framgar att kunskapen ar 14g bland de anstillda i byggvaruhusen om vad FSC ar
och stdr for. D4 byggvaruhandeln &r den viktigaste informationskéllan for foretagskunderna,
och butikerna sjélva har bristfalliga kunskaper om FSC, kan det forklara foretagskundernas
laga markningskdnnedom (ca 20 % hjélpt kinnedom). Det forefaller som att informationen om
FSC inte flodar genom hela forsorjningskedjan utan stannar ndgonstans pa vigen. Vetskapen
om detta bor tas tillvara vid en lansering av dubbelcertifierade traprodukter och miljomérkta
produkter i allménhet.

5.1.3 Hur viktigt iir miljo och etik vid kop av triprodukter for byggvaruhandelns kunder?

De intervjuade i byggvaruhandeln upplever ett néstan obefintligt miljointresse och etiskt
intresse fran sina kunder. Undantaget &r de stora rikstickande kunderna som efterfragar
certifierat virke. Detta stir i1 kontrast mot att 20 av 36 privatkunder (56 %) tycker att
miljomérkningar, arbetsvillkor for skogs- och fabriksarbetare och skélig erséttning till
skogsdgaren ar viktiga faktorer nédr de kdper produkter med synligt tropiskt trd. Det finns alltsa
ett behov pad marknaden, men inget erbjudande med rétt kvalitéer som uppfyller det behovet
(Figur 5). Det saknas ocksa kommunikation mellan marknaden och byggvaruhandeln

5.1.4 Vilket segment bor FSC/Fairtrade certifierade trivaror viinda sig till?

Att utfora en anviandbar segmentering utifrdn enkétstudien ar osdkert. Att 19 % av
privatkunderna tycker att faktorer som &r direkt kopplade till FSC och Fairtrade dr mycket
viktiga for dem vid kop av produkter med synligt tropisk tréd, indikerar dock att det finns en
grupp som borde vara villiga att kopa en dubbelcertifierad trdprodukt. De demografiska
variablerna for denna grupp forefaller inte skilja sig mot de dvriga respondenterna, vilket ar i
linje med Ozanne & Smiths (1998), som kom till samma slutsats i sin studie. Denna
segmentering bor kompletteras med en segmentering utifran Rogers (2003) kategorier for att
initialt finna ”Innovatdrerna” bland denna kundgrupp med etik- och miljdintresse.

5.1.5 Hur kan marknadsforingen utformas mot detta segment?

For att kunderna skall kopa etiskt- och miljocertifierade trdprodukter hos den svenska
byggvaruhandeln géller det att kunderna ocksa far information om vad certifieringen innebér
Att information om miljomérkning ar viktigt har bdde Hansmann et al. (2006) och Ek &
Furness-Lindén (2005) visat. Denna information kan presenteras péd olika sétt samtidigt:
information i butik och pa forpackningen (Teisl 2003) och genom séljarna (McCluskey &
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Hugosson pending). Séljarna har ocksd uppgett att de sjdlva ldser broschyrerna med
information i butiken, denna information néar alltsa bade siljarna och kunderna. Séljarna har i
studien angett att de generellt efterfrigar mer sdljargument om produkter de séljer. P4 en
etiskt- och miljocertifierad traprodukt skulle certifieringen vara ett mervirde pa produkten
som differentierar den fran andra — alltsa ett sidljargument och en del av erbjudandet! Men for
att fa informationen att g& igenom hela forsorjningskedjan, i arbetet bendmnt “Diffusion of
Innovation”, dr det viktigt att alla aktorer medverkar. Hela organisationerna maste utbildas,
sarskilt séljarna som dr kontakten till nésta aktdr i kedjan och de som sprider informationen
vidare.

Alternativet skulle vara att fora informationen 1 kommunikationskanalen (Figur 5) forbi
byggvaruhandeln direkt till marknaden i form av en reklamkampanj. Négot som talar emot
detta alternativ dr att kunderna redan idag tycker att miljo och etik ar viktigt, men trots det inte
fragar efter det i butikerna. Foretagskunder uppger ocksd att byggvaruhandeln ar deras
viktigaste informationskalla.

5.2 CSR och ovriga resultat

I arbetet har CSR anviénts som forklaringsmodell till varfor ett byggvaruhus skulle vilja, eller
inte vilja, sdlja certifierade produkter.

Utifrén intervjuerna verkar det som att Butik 1 bedriver en viss verksamhetsanpassad CSR pa
central nivd, dd de har en trdpolicy som anvdnds vid inkép. Men d& kunskapen och
engagemanget kring detta dr 1agt ute i butiken, verkar det som att syftet 4&r mer reaktivt dn
proaktivt. For att dra fordel av sin policy och inte orsaka en effektivitetssainkning bor
informationen spridas bittre genom hela organisationen, alltsd &ven hédr "Diffusion of
Innovation”. Butik 2 forefaller inte ha nagot verksamhetsanpassat CSR, dock forkommer en
del vélgorenhet.

En intressant detalj dr att flera anstdllda pd Butik 1 tyckte att det kéindes bra, nir de slutade
sédlja konflikttrd. Butik 1:s CSR arbete har alltsa hojt tillfredsstéllelsen bland de anstéllda, en
effekt som dven Jutterstrom & Norberg (2011) ndmner som orsaker till varfor foretag bedriver
CSR-arbete. Aven forsiljningen av redan befintliga FSC-mirkta produkter skulle nog kunna
f4 motsvarande effekt, om de anstéllda hade storre insikt om problemen med avskogningen
och certifieringens roll 1 att bekdmpa den. Detta kopplar tillbaka till ovan ndmda resonemang
om vikten av information.

Rogers (2003) modell 6ver Innovationsbeslutprocessen (Figur 4) kan anvdndas bdde for att
beskriva hur ett foretag skulle ta till sig idén om verksamhetsanpassat CSR-arbete och hur de
skulle ta till sig nya FSC-Fairtrade traprodukter. D& CSR behandlar hdnsyn till miljo,
arbetsforhallanden och ménskliga rittigheter, s& kommer sannolikt en byggvaruhandlare som
vill forbdttra sig pd dessa punkter att vara mer villiga att sdlja FSC-Fairtrade produkter, da
dessa adresserar just sddana fragor. I Innovationsbeslutprocessen skulle detta motsvara att
Forutsdttningarna ar gynnsamma dd det finns ett Upplevt behov att genomfora sitt CSR-
arbete.

Dé Toivonen (2007) visat att dven sociala attribut ingar i1 kvalitetsdimensionen for trdvaror
kommer Fairtrade sannolikt att tillféra ett mervédrde till en dubbelcertifierad produkt.
Kénnedomen om Fairtrade dr generellt hog hos allménheten. Samtidigt anser privatkunderna,
att goda arbetsvillkor for skogs- och fabriksarbetare samt skélig ersdttning till skogsdgare ér
viktiga faktorer. Alltsa géller det att informera om att Fairtrade angripser just dessa faktorer.
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Foretagskunderna har lidgre kinnedom om Fairtrade och eftersom denna kundgrupp é&r viktig
for byggvaruhandeln skulle riktad information behdvas mot denna grupp.

Foretagskunderna underskattar sina kunders intresse for miljé och etik som faktorer vid kop
av traprodukter med synligt tropiskt trd. Vid frdgan om den framtida efterfragan tror dock fler
av foretagskunderna (60-75 %) att det kommer att 6ka pa etiskt och miljomairkta produkter
jamfort med hur ménga av privatkunderna (ca 50 %) som angett att de kommer att kopa mer
saddana produkter i framtiden. Ett sitt att tolka detta ar att foretagskunderna forvintar sig en
sddan efterfragan, men da de inte mérker av den idag tror de inte att deras kunder dr
intresserade &n.

Betalningsviljan som framkommer ur enkétsvaren dr hogre dn vad bdde Ek & Furness-Lidén
(2005) och Anderson & Hansen (2004) tidigare visat for produkter certifierade enbart med
FSC. En anledning kan vara enkédtens utformning dér respondenten fick en kort presentation
av FSC och Fairtrade innan de fick svara pa sin betalningsvilja. Som tidigare nimnts har mer
information om maérkningen innebdrd positiv effekt. En annan orsak kan vara att det ar en
gynnsam kombination av mérkningar dér Fairtrade tillfor ett hogre mervirde.

5.3 Rekommendationer

McCluskey & Hugosson (pending) har gjort en fallstudie pa ett svenskt sagverk om hur de
lyckades sprida sin innovation till marknaden via byggvaruhandeln. Resultatet visar att viktiga
bakomliggande forutsdttningar var att sdgverkets innovation matchade byggvaruhusets behov
av att fornya sitt produktutbud samt att det matchade byggforetagens behov av enklare
byggprocesser. For att fa en snabb och lyckad spridning av innovationen var det fundamentalt
att aktorerna sammarbetade och kommunicerade med varandra for att forstd deras
gemensamma behov och vinster. Aktorerna tog da sjdlva beslut att genomfora vissa
handlingar som var kritiska for den lyckade spridningen, nimligen att

- skapa ett lokalt referensobjekt,
- stottade lokala, innovativa, byggforetag och
- hjilpa personalen i byggvaruhuset att sédlja innovationen

Som McCluskey & Hugosson (pending) visat dr det en nyckelfaktor &r att aktSrerna genom
hela processen kommuniceras med varandra och att alla & med och péverkar utgdngen av
processen. Vid en lansering vore det déarfor 1dmpligt att samla en grupp av aktorer fran alla
delar av forsorjningskedjan som uppfyller kriterierna for en gynnsamma Férutsdttningar
sasom att de dr Innovativa och att de har ett Upplevt behov enligt Innovationsbeslutsprocessen
(Figur 4). Ett sadan upplevt behov vore att de redan bedriver att verksamhetsanpassat CSR-
arbete och dirfor ser att FSC-Fairtrade skulle hjdlpa dem i deras arbete. Det dr ocksa viktigt
att de medverkande aktorerna har ritta Egenskaper hos den beslutande enheten, sdsom att
deras Kommunikationsménster ar Oppna och drliga, ndgot som var fallet i McCluskey &
Hugossons (pending) studie. Allt detta gor att Kunskap-fasen i innovationsbeslutsprocessen
gér snabbare och att forutsittningarna finns att forma en gynnsam Attityd i nésta fas. Genom
att aktorerna kommunicerar med varandra, inklusive skogsidgaraktorerna, kommer osékerheten
1 attitydfasen att minska i och med att den upplevda Komplexiteten hos certifieringen minskar.
Det ér ju faktiskt skogsdgarna som skall dra nytta av certifieringen och da ar det viktigt att alla
aktorer ser att deras arbete gor skillnad for dem. Synbarheten dkar sa fort ndgon av aktorerna
far fram en fardig produkt som de andra kan studera, nagot som McCluskey & Hugosson
(pending) visat ir viktigt. Aven Testbarheten Skar om aktdrer frin hela kedjan finns med och
forutséttningar for att anpassa produkterna finns. I Beslut-fasen okar sannolikheten for att
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aktorerna beslutar sig for att Anvinda produkterna/dubbelcertifieringen om det ar flera aktorer
som kan dela pa risken. Aven Implementering gér snabbare niir aktdrerna kan dela med sig av
erfarenheter fran sina egna implementeringar. Det dr viktigt att kommunikationen sedan
fortsitter, sa att de inblandade aktorerna far Bekrdftelse pa att deras val att sdlja produkterna
faktiskt astadkommer fordndring for de ménniskor och den natur som finns i bdrjan av
forsorjningskedjan.

Vid en lansering av FSC-Fairtrade certifierade traprodukter skulle det sannolikt vara en fordel
om medverkande butiker redan har ett proaktivt, verksamhetsanpassat CSR-arbete och dérfor
ser FSC-Fairtrade som ett verktyg att uppna sina CSR-mél. Annars maste det ske tva
“Diffusion of Innovation”, ett for CSR-arbetet och ett for produkten.

5.4 Metodkritik

Eftersom endast tva byggvaruhandlare har undersokts, kan inte resultatet sdgas vara
representativt for alla handlare, inte ens i stockholmsregionen. Deras édsikter och kommentarer
skall endast ses som exempel pé asikter som producenter kan tdnkas méta vid en lansering av
en ny dubbelcertifierad trdprodukt i Sverige. Av 54 enkéter kan heller inga signifikanta
slutsatser dras om kunderna hos handlarna, men de kan dock tolkas som indikationer pa hur
det skulle kunna vara. En del av den litteratur som anvénts som ramverk for detta arbete
grundar sig pa utomskandinaviska forhdllanden. Det skulle kunna vara s& att den svenska
marknaden har sérskilda karaktéristika som gor dessa referenser mindre lampliga.

5.5 Rekommendationer och forslag pa framtida studier

Som fortsatta studier vore det intressant att undersdka kvalitetsdimensionerna pé trdvaror pa
den svenska marknaden. Kan det vara sé att den skiljer sig fran den Brittiska da Sverige har
mycket egen skog? En mer omfattande studie Over informationsspridningen i hela
forsorjningskedjan for travaror via den svenska byggvaruhandeln skulle ocksa vara intressant
da resultatet 1 detta arbete antyder att kunskapen &r béttre hogre upp 1 kedjan. Sist skulle dven
en fordjupad studie kring CSR-arbete i byggvaruhandeln och hur spridningen sker inom
organisationen vara intressant, dd& min studie antyder att det finns ett glapp mellan
ink&psavdelningen och siljarna.

De tva byggvaruhusen som studerats i detta arbete har olika sorters kunder, dir dena ena
butiken har stora rikstdckande kunder, som forefaller vara de drivande i butikens miljoarbete,
medan den andra butiken saknar sddana kunder. Vid framtida studier skulle dérfér en
noggrannare uppdelning av den svenska byggvaruhandeln vara av vikt for att forsta de olika
drivkrafter som kan finnas pa miljdomrédet.
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Bilagor
Bilaga 1. Intervjuguide

Tack for att Jag/Vi fick komma hit!

Presentation av projektet och av exjobbet och av mig.
Genomgdng av praktiska fragor om inspelning och redogor for anonymitet och publicering av
arbetet. Fortydliga att det dr fragor utan rdtt eller fel svar, frivilligt att svara pd frdagorna!

Tidsdtgang - max en timme.

leveranstider, produktionsvolymer
e  Prissattning, mangdrabatter

Fragekategori Teoretiskt omrade

Inledning

Basdata: titel/funktion, antal ar i1 foretaget, | Mjuk  inledning och  fOrstaelse  for

ev utbildning, dlder (kan kanske tas sist) ansvarsomrade

Beskriv dina arbetsuppgifter

Nya leverantdrer The Offering

Vilka krav stéller ni pa era leverantorer?

e Produkter och produktbredd? Product

e Service, EDI/Affarssystem, reklamationer, Service
prognostisering

e R&dgivning och produktinformation Advice

e Logistik, VMI mm, lagerpafylinad, Delivery

Cost and Price

Nya produkter
Beskriv arbetsgdngen ndr ni tar in en ny

(trd)produkt 1 sortimentet -girna ett verkligt
exempel som du kommer ihag!

e Vilka bestammer? Vilka har inflytande?

e Informationskanaler? Féregangare?

e Tidshorisont?

Vilka krav stéller ni pa nya produkter?

Vad ér kvalitet for dig?

Fér ni prova/kénna pa nya produkter?

Hur viktigt ar varumarket for kvaliteten?
Vilken produktinformation kravs?

Tekniska specifikationer? Krav pé sirskilda
méitvirden? Anvéndarvinlighet?
Miljévanlighet?

Design, formgivning och paketering
Har ni nagra kunder som bu vet brukar vara

nyfikna pd nya produkter? Jobbar ni aktivt
mot dem?

Diffusion of innovation

Gatekeepers
Proaktiv/Reaktiv

Total product quality
Upplevd kvalitet - tilltalande, allmén bild,

Produktinformation - information om
material och egenskaper, miljomérkning,
miljovéanlig,

Teknisk kvalitet hos den miitbara

produkten - slitstyrka, jimn kvalitet, enkelt
underhall, ej halsofarligt

Formgivning - visuellt tilltalande, snygg,
ungdomlig, vardefull

Diffusion of innovation
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Certifiering
Vad tanker du pa nir jag sager certifiering?

Vilka kénner du till? FSC? Fairtrade?
Efterfragan fran kunderna? Vilka kunder?

The Offering & Total Product Quality

Innovation-Decision Process

Miljéansvar CSR

Vad har ni for miljoarbete i Ert foretag?

Butik? Internt/externt? Har ni nagot
engagemang 1  sociala/etiska  fragor?
Vilgorenhet? Tankar kring det?

Hur miljovanliga anser du att ni &r? Var

tycker du att ni kan bli bittre?

Hur miljomedvetna dr era kunder? Trend?

Ovrigt Avslutning

Om Du var ansvarig for att silja in
FSC/Fairtrade till den svenska
byggvaruhandeln -hur skulle du gora da?

Har du nigra sista funderingar kring det vi
har pratat om idag?

Littsammare avslutning och summering
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Bilaga 2. Enkat foretagskund

Foljande enkat behandlar produkter med synligt trd. Sddana produkter kan vara till exempel: golv,
bankskivor, limfogskivor, trall, koksluckor, mobler, doérrar, fonster, lister med mera (INTE
konstruktionsvirke sa som reglar, brader, plank osv)

Informationen kommer att anvdndas i ett examensarbete vid Sveriges Lantbruksuniversitet (SLU).

Fraga 1. Hur manga ar ni som | ___ st.
arbetar pa ditt foretag?
Fraga 2. Hur manga ar har du | __ ar
jobbat inom byggbranschen?
Fraga 3. Vilken kategori ar ditt | Privatpersoner O
foretags storsta kunder sett till | Foretag 0
omsattning? (Kryssa for ett (1) | Kommun/Landsting/Stat 0
alternativ) Om annat, |
vad?
Fraga 4. Vilka typer av jobb har | Renoveringar O
storst bidrag till omsattningen? | Nybyggnationer 0
(Kryssa for ett (1) alternativ) Om annat, |
vad?
Fraga 5. Vilka typer av | Hyresldgenhet O
fastigheter jobbar Du med? | Bostadsratt 0
(Kryssa for ett eller flera | Villa 0
alternativ) Lantgard 0
Kommersiella fastigheter
O
Om annat,
vad? O

Fraga 6. Vem beslutar vilket | Det gor kunden ensam

fabrikat av produkter med | Det gbr jag och kunden tillsammans
synligt trd som du ska anvanda? | Det gor arkitekten ensam

(Kryssa for ett alternativ) Det gor jag och arkitekten tillsammans
Det gor jag sjalv
Om annan, vem?

oooooadad
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Fraga 7. Hur viktigt eller oviktigt upplever du att foljande faktorer ar for dina kunder nar de

koper produkter med synligt tropiskt tra?

Oviktig Ganska oviktig | Ganska viktig | Mycket viktig
Miljocertifiering som t.ex. O O O g
FSC och PEFC
Bra arbetsvillkor for O O O O
skogsarbetarna och de som
jobbar i fabrikerna
Att skogsagaren far skaligt O O O O
betalt for sin ravara
Att priset ar lagt O O O O
Produktens design O O O O
Mojlighet till support och O O O O
hjalp fran
tillverkaren/butiken
Snabba leveranser O O O O
Fraga 8. Miljémarkningar och etiska méarkningar | Svanen dJ
forekommer inom manga olika produktomraden. | Fairtrade 0
Krav O
Vilka av féljande certifieringar har du sett eller | | Love ECO 0
hort talas om? (Flera svar kan anges.) Bra miljoval 0
Anglamark
EU Ecolabel (EU-blomman) =
Rainforest Alliance 0
FSC O
PEFC O
a
Fraga 9. Har en kund nagon gang efterfragat en | Ja O
miljomarkning pa produkter med synligt tra? Nej 0
Fraga 10. Vad tror du om efterfragan pa | Det kommer minska O
miljomarkta produkter med synligt tra i | Oférandrat 0
framtiden? Det kommer oka 0
Fraga 11. Har en kund nagon gang efterfragat en | Ja O
etisk markning (som garanterar t.ex. rattvis 16n | Nej 0
och sékra arbetsforhallanden) pa produkter med
synligt tra?
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Fraga 12. Vad tror du om efterfragan pa etiskt markta

produkter med synligt tra i framtiden?

Det kommer minska
Oforandrat
Det kommer 6ka

oo

Fraga 13. Det finns ett antal olika
miljocertifieringar for byggnader. Vilka
av féljande har du sett eller hort talas
om? (Flera svar kan anges.)

LEED

EU Greenbuilding

BREEAM

Miljobyggnad

Svanen

Passivhus

Om annan,
vilken?

Oooooooao

Fraga 14. Fran vilka av féljande stéllen
far du information om produkter med
synligt tré? (Flera svar kan anges.)

TV

Radio

Internet

Dagstidningar
Kvallstidningar
Vecko-/manadstidningar
Fackpress

Direktreklam
Byggvaruhandeln
Kunder

Tillverkare

Vanner/familj

Om annat,
vad?

oooooooooooaoa

/. 3© FSC framjar ett miljdanpassat, samhallsnyttigt och ekonomiskt uthalligt bruk av vérldens skogar.

FSC

Fairtrade bidrar till att odlare och anstdllda i utvecklingslander kan forbattra sina arbets- och
levnadsvillkor blad annat genom att garantera en skalig ekonomisk ersattning samt investeringar i
lokalsamhallet.

N
FAIRTRADE

Fraga 15. Tror du att dina kunder skulle | Ja O
vilja kopa en produkt med synligt trd | Nej 0
om den hade en dubbelcertifiering | Kanske 0
med FSC och Fairtrade?

Fraga 16. Hur mycket mer tror du att | 0% |
dina kunder skulle vara beredd att | Upp till och med 5 % 0
betala for en produkt med synligt trd | Over 5 men under 10 % 0
om den hade en dubbelcertifiering | 10 % eller mer 0
med FSC och Fairtrade?

Tack for din medverkan!
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Bilaga 3. Enkat till privatpersoner
Foljande enkét behandlar produkter med synligt trd. Sddana produkter kan vara till exempel:
golv, béankskivor, limfogskivor, trall, koksluckor, mdbler, dorrar, fonster, lister med mera

(INTE konstruktionsvirke sa som reglar, briader, plank osv)

Informationen kommer att anvindas i ett examensarbete vid Sveriges Lantbruksuniversitet
(SLU).

EOOO0OD00000000000000000000000000000000000000.

Fraga 1. Din alder? ar

Fraga 2. Ditt kon? Kvinna g
Man O

Fraga 3. Vilka personer ingér 1 ditt | Ensamstaende
hushéll? (Flera svar kan anges.) Jag bor tillsammans
med:
make/maka/sambo
barn
fordldrar
syskon
annan person

a

oaooaoano

Fraga 4. Hur bor du idag? Hyresldgenhet
Bostadsritt
Villa
Lantgard
Annat

oaooaoano

Fraga 5. Vad har du for utbildning? | Grundskola
Gymnasiet
Hogskola/universitet
Yrkesutbildning
Annat

aogoaoano
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Fraga 6. Hur viktigt eller oviktigt upplever du att foljande faktorer ar for dig nir du koper

produkter med synligt tropiskt tra?

Oviktig | Ganska oviktigt | Ganska viktig Mycket viktig

Miljocertifiering som 0 O O O
t.ex. FSC och PEFC
Bra arbetsvillkor for O a d g
skogsarbetarna och de
som jobbar i fabrikerna
Att  skogsdgaren  far O dJ dJ dJ
skdligt betalt for sin
ravara
Att priset dr lagt d d d O
Produktens design O | | |
Mojlighet till  support O | | |
och hjilp frén
tillverkaren/butiken
Snabba leveranser O O O O
Fraga 7. Miljomarkningar och etiska | Svanen O
markningar forekommer inom ménga | Fairtrade 0
olika produktomraden. Krav 0

I Love ECO
Vilka av foljande certifieringar har du | Bra miljoval O
sett eller hort talas om? (Flera svar | Anglamark O
kan anges.) EU Ecolabel (EU-blomman) g

Rainforest Alliance 0

FSC =

PEFC 0

O

Fraga 8. Har du ndgon gang kopt | Ja O
miljomarkta produkter med synligt | Nej 0
tra? Har forsokt men inte hittat 0

nagot
Fraga 9. Hur ménga miljomirkta | Farre én idag 0
produkter med synligt trd kommer du | Samma som idag 0
att kopa i framtiden? Mer 4n idag 0
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Fraga 10. Har en du ndgon gang kopt en | Ja O
produkter med synligt trd som haft en | Nej 0
etisk mirkning (som garanterar t.ex. | Har forsokt men inte hittat nagot O
rittvis 16n och sédkra arbetsforhallanden)
Fraga 11. Hur ménga etiskt mérkta | Férre dn idag O
produkter med synligt trd kommer du att | Samma som idag 0
kopa i framtiden? Mer én idag 0
Fraga 12. Det finns ett antal olika | LEED dJ
miljocertifieringar for byggnader. Vilka | EU Greenbuilding 0
av foljande har du sett eller hort talas | BREEAM 0
om? (Flera svar kan anges.) Miljébyggnad

Svanen D

Passivhus O

Om annan, vilken? O

d

Fraga 13 behover du endast besvara om du nigon gang har anlitat en hantverkare/firma/arkitekt for att

utfora arbeten med synligt trd. Annars gar du vidare till fraga 13.

Fraga 13. Vem beslutar vilket
fabrikat av  produkter med
synligt trd som du ska anvénda?
(Kryssa for ett alternativ)

Det gor hantverkaren ensam

Det gor jag och hantverkaren tillsammans
Det gor arkitekten ensam

Det gor jag och arkitekten tillsammans

Det gor jag sjalv
Om annan, vem?

oooooa

FSC framjar ett miljoanpassat, samhéllsnyttigt och ekonomiskt uthélligt bruk av vérldens skogar.

Fairtrade bidrar till att odlare och anstillda i utvecklingslénder kan forbéttra sina arbets- och
levnadsvillkor blad annat genom att garantera en skélig ekonomisk ersittning samt investeringar i
lokalsambhéllet.

FAIRTRADE

Fraga 14. Skulle du kopa en|Ja O
produkt med synligt trd om den | Nej 0]
hade en dubbelcertifiering med | Kanske O
FSC och Fairtrade?

Fraga 15. Hur mycket mer skulle | 0 % O
du vara beredd att betala for en | Upp till 5 % 0
produkt med synligt trd om den | Over 5 men under 10 % 0
hade en dubbelcertifiering med | 10 % eller mer

FSC och Fairtrade? =

Tack for din medverkan!
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