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Sammanfattning

FSC, Fairtrade och SSC Forestry har tillsammans startat ett pilotprojekt som handlar om att
skapa rattvisa majligheter till handel och hallbart skogsbruk for smaskaliga skogsbrukare i
utvecklingslander. Kahrs har kopt in detta virke som ar dubbelcertifierat med FSC och
Fairtrade och producerat ett golv av virket. Syftet med undersokningen var att ta reda pa
privatkonsumenters preferenser vid kop av golv och hur hogt certifieringar vérderas vid
sadana inkop. For att ta reda pa detta genomforde vi en kvantitativ marknadsundersékning
och vi anvéande oss av conjointanalys for att utforma och analysera denna. En
conjointanalys undersoker vilka avvagningar en konsument gor vid inkdp av en produkt
med flera olika egenskaper och man far fram vilka egenskaper som é&r viktigast. Vara
resultat visar att den viktigaste egenskapen vid kOp av golv ar garanti tatt foljt av
certifiering, medan pris och utseende inte ar lika viktiga. Utifran var segmentering av
svarspopulationen fick vi resultatet att hos kvinnor och man som sedan tidigare koper
Fairtrade-certifierade produkter ar certifiering en viktig egenskap.

Nyckelord: FSC, Fairtrade, Marknadsundersokning, Golv, Enkat

Summary

FSC, Fairtrade and SSC Forestry has started a pilot project that involves creating fair
trading opportunities and sustainable forestry for small-scale foresters in developing
countries. Kéhrs bought this wood that is double-certified by the FSC and Fairtrade and
produced a floor. The purpose of this study was to find out the private consumer
preferences in the purchase of floor and how high certifications are valued in such a
purchase. To analyze this we conducted a quantitative market research and we used
conjoint analysis for designing and analyzing it. A conjoint analysis examines the
considerations a consumer makes when purchasing a product with different attributes and
it can identify features that are important. Our results show that the most important
attribute when buying floor is guarantee followed closely by certification, while the price
and appearance is less important. Based on our segmentation of the population, we got the
result that women and men who already buy Fairtrade-certified products, certification is an
important feature.

Keywords: FSC, Fairtrade, Marketing research, Floor, Survey
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Inledning

Uppskattningsvis 800 miljoner manniskor som lever i eller nara den tropiska skogen ar pa
ett eller annat satt beroende av just skogen och dess resurser. Manga av dessa manniskor
lever ocksa i fattigdom (World Bank, 2012). Skogen innehar fantastiska mojligheter och
resurser men det ar framst de rika som nyttjar dessa. De har de ekonomiska
forutsattningarna, kunskapen och teknologin vilket de fattiga sallan har. I och med att
skogen i manga fattiga lander inte har en tydlig &gare ar det svart att veta vem som har
avverkningsratt och korruption ar inte ett ovanligt resultat av detta (Angelsen & Wunder,
2003). Dalig eller icke-existerande reglering fran myndigheter och ett ohallbart skogsbruk
leder till att skogsresurser inte kan tas tillvara (Bengtsson et al. 2011). De méanniskor som
ar i storst behov av de skogsresurser som finns har sallan tillgang till dem. De senaste 20
aren har allt fler produktcertifieringar skapats for att kunna motarbeta orattvisor och
fattigdom i fattiga lander som ofta fungerar med hjalp av regler och restrektioner som
paverkar producenters och arbetares situationer. Certifieringar for att skapa ett
miljomassigt hallbart brukande av skogen skapades ocksa. Certifiering av rattvis handel
leder till att sma producenter kan na den internationella marknaden och fa en inkomst
samtidigt som de far en battre arbetsmiljo. Certifiering av skogsbruk leder ocksa till
minskad fattigdom i utvecklingsléander och forbattrade sysselsattningsmojligheter, hélsa
och sdkerhet och 6kad inkomst, infrastrukturutveckling och marknadstillgéanglighet
(Bengtsson et al. 2011). Genom att kdpa produkter med dessa certifieringar kan ménniskor
som vill engagera sig enkelt bidra till utveckling i fattiga lander och ett hallbarare brukande
av jordens resurser.

Vad ar FSC och Fairtrade?

Forest Stewardship Council

Forest Stewardship Council (FSC) ar en medlemsorganisation som grundades 1993 i
Toronto av representanter fran olika miljo- och skogsorganisationer, med syfte att bidra till
ett hallbart skogsbruk 6ver hela varlden (FSC Sverige, 2012a). Detta gérs genom att FSC
har skapat regler och rekommendationer som ar 6vergripande internationellt, men ocksa
anpassade nationellt for respektive lands forutsattningar (FSC Sverige, 2012b). Reglerna
som bland annat berdr hotade djur och vaxter, framtida skogsatervaxt, ursprungsbefolkning
och bra arbetsforhallanden lagger grunden till ett ansvarsfullt och hallbart skogsbruk (FSC
Sverige, 2012c). Véljer ett foretag att folja dessa regler sa blir de FSC-certifierade,
antingen med ett skogsbrukscertifikat eller med ett sparbarhetscertifikat. Har foretag ett
skogsbrukscertifikat maste de bedriva skogsbruk enligt FSC:s standarder, och de foretag
med sparbarhetscertifikat maste veta exakt vilket virke i alla produktionsled som kommer
fran FSC-certifierad skog. Alla certifierade foretag har en certifikationskod som ska finnas
pa alla certifierade produkter, och gor det mojligt for konsumenten att kolla upp huruvida
foretagets certifikat ar giltigt eller ej (FSC Sverige, 2012d). Produkter som &r FSC-
certifierade &r trabaserade och idag finns certifieringen pa bland annat byggmaterial,
tradgardsmobler, grillkol och pappersprodukter (FSC Sverige, 2012¢). ldag finns FSC-
certifierad skog i 78 lander (FSC Sverige, 2012a) och existerar i manga av de europeiska
ldnderna men &r ovanligare i utvecklingslander (FSC International, 2012a). | Sverige &r de
flesta stora skogsbolag medlemmar (FSC International, 2012D).



Fairtrade

Fairtrade grundades 1988 (Fairtrade International, 2012a) for att i utvecklingslander kunna
ge odlare och anstallda férbattrade arbetsvillkor och levnadsstandard (Fairtrade Sverige,
2012a). Alla producenter som ké&nner att de kan och vill leva upp till kriterierna kan ansoka
om att bli certifierade, och blir s om de klarar av certifieringsprocessen (Fairtrade Sverige,
2012b), och sedan utfors kontinuerligt kontroller for att se att de lever upp till kraven
(Fairtrade Sverige, 2012c). Fairtrade har krav pa minimilon, ett garanterat minimipris pa
produkten och koparen forbinder sig att ocksa betala en Fairtrade-premie till producenten,
som ofta gar till den lokala samhallsutvecklingen (Fairtrade Sverige, 2012a). Pa sa satt kan
Fairtrade bidra till en ekonomisk trygghet och samhallsutveckling i utvecklingslander. ldag
ar de vanligaste Fairtrade-produkterna kaffe, te, kakao och andra matvaror men det finns
ocksa certifierade fotbollar, blommor och klader (Fairtrade Sverige, 2012d). Idag finns
Fairtrade-producenter i ett femtiotal 1&nder och i 24 lander finns organisationer som
marknadsfor och styr Fairtade (Fairtrade Sverige, 2012¢). Man kan generellt skilja dessa at
och saga att producentlanderna &r utvecklingslander pa sodra halvklotet, medan de andra ar
industrilander pa norra halvklotet (Fairtrade International, 2012b).

Igenkénningsgrad hos FSC och Fairtrade

I undersdkningar som har gjorts har det framkommit att Fairtrade ar mer igenkant an FSC.
I Sverige kanner bara fem procent av befolkningen igen FSC:s logotyp (Ek & Furness-
Lindén, 2005) medan det ar hela 65 procent som kénner igen Fairtrades logotyp.
Undersokningen om Fairtrade som gjorts i Sverige 2011 av TNS Sifo visar ocksa att 54
procent kanner till vad Fairtrade-certifieringen star for. En motsvarande global
undersdkning som Globescan har gjort 2011 visar att 57 procent av vérldens befolkning
kanner igen logotypen, dér Storbritannien har hdgst igenkéanningsgrad pa 96 procent.

FSC/Fairtrade - en dubbelcertifiering

For att smaskaliga skogsbrukare i utvecklingslander ska kunna bedriva ett mer hallbart
skogsbruk som ser till bade skogens och méanniskans basta har nu FSC och Fairtrade skapat
en dubbelcertifiering. Pilotprojektet som startades 2009 av FSC och Fairtrade gor det
mojligt for skogsbruk i utvecklingslander som har en FSC-certifiering att ocksa Fairtrade-
certifiera sig om man foljer Fairtrade-kriterierna for trd. Detta projekt syftar till att genom
denna dubbelcertifiering forbattra levnadsstandarden och arbetsvillkoren for dessa
smaskaliga skogsbrukare och skogsarbetare (Fairtrade Sverige, 2012f) och ge dem
mojlighet till fler marknadsfordelar (FSC International, 2012c). Det kan annars vara svart
for smaskaliga skogsbrukare att na den internationella marknaden och forhandla fram bra
priser da de ar sma producenter och relativt isolerade (Fairtrade International, 2012c).

Pilotprojekt i Chile

For nagra ar sedan byggde Svensk SkogsCertifiering Forestry (SSC) ett litet sagverk i
Curacautin, Chile, dér de ocksa har utbildat skogsagarna i ansvarsfull skogs- och
naturvard. Skogen avverkas, sagas i sagverket och torkas. Traet kops in av Kahrs till
Sverige, dar det i Nybro gors golv av ravaran (Fairtrade Sverige, 2011a), varldens forsta
dubbelcertifierade FSC/Fairtrade-certifierade golv (Fairtrade Sverige, 2011b). Det &r fyra
olika golv av traslagen rauli (Nothofagus obliqua) och roble (Nothofagus alpina) som ska
lanseras i Kahrs World Collection 2012 (Kahrs, 2012).

Olika intressenter som ar engagerade i det har pilotprojektet &r Fairtrade, FSC,
Naturskyddsforeningen, WWF, SSC Forestry och olika maskintillverkare. En projektgrupp
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startades 2009 for att identifiera vad som krévs for att FSC/Fairtrade-certifierade
traprodukter fran smaskaliga producenter ska fa genomslag pa marknaden och hur
marknadsforing av en produkt med den hér typen av certifiering kan se ut. Projektgruppen
kommer framst att inrikta sig pa vad nyckelaktérer som mébler- och inredningstillverkare,
arkitekter, grossister, byggherrar och fastighetsforvaltare har for behov, 6nskemal och
fordelar av en FSC/Fairtrade-certifierad produkt (SSC Forestry, 2011).

| och med att projektgruppen har en inriktning mot storre aktorer pa marknaden sa kommer
malgruppen privatpersoner att saknas i deras resultat. Eftersom privatpersoner som bygger
om och sjélva lagger golv &r en stor kundgrupp fokuserar denna studie pa dessa och hur de
varderar en produkt av det har slaget och vad som paverkar ett eventuellt kop.

Tidigare studier

Ozanne och Vlosky (1997) gjorde en studie for att ta reda pa huruvida amerikanska
konsumenter var villiga att betala mer for miljocertifierade produkter och hur stora och
vilka kundsegment som fanns. Resultaten fran studien visade att det fanns en vilja att
betala mer, men att det berodde pa typ av artikel. 37 % av konsumenterna var inte villiga
att betala mer fér en miljocertifierad produkt. Kundsegmentet de hittade kan beskrivas som
medlemmar i demokraterna och en miljéorganisation och med storsta sannolikhet kvinnor.
Da var miljocertifieringen i en utvecklingsfas och en studie utford 2004 av Anderson och
Hanssen indikerar att miljocertifiering ar en viktig faktor men att andra produktfaktorer &r
viktigare, och manga var villiga att uppoffra miljocertifieringen for ett lagre pris. Aven i
detta fall bestod kundsegmentet frdmst av kvinnor. Undersokningar som Roos & Nyrud
(2008) och Roos & Hugosson (2008) har gjort pa privatpersoner tyder pa att
miljocertifiering ar en betydelsefull faktor men att andra faktorer sa som pris, garanti och
utseendeegenskaper ofta ar viktigare. Fragar man arkitekter sa beaktar de pris och trakalla
som de tva viktigaste faktorerna, medan den minst betydande faktorn var miljocertifiering
(Knowles et al. 2011). Aven hos mébel- och inredningstillverkare var miljocertifiering en
oviktig faktor. Av storst vikt var utseendefaktorer och prisfaktorer var medelviktiga
(Nicholls et al. 2006). Dock kan det vara sa, som manga undersokningar visar, att
manniskor har en bendgenhet att svara annorlunda &n de agerar. Ofta sa svaras det att till
exempel certifieringar ar viktiga men vid ett verkligt kop ar det ingenting som paverkar
(Forsyth et al. 1999).

Manga undersokningar har gjorts pa Fairtrade-certifierade livsmedelsprodukter, och dessa
visar att atskilliga ar beredda att betala extra for Fairtrade-certifieringen som ger vetskapen
om att manskliga rattigheter har tillgodosetts. Fairtrade forbattrar livskvaliteten och
villkoren for smaskaliga producenter genom att starka konkurrenskraften for produkterna
pa den internationella marknaden (Hayes 2006, Geiger-Oneto 2011, Howard & Allen
2010).

Utgangslage

Det golv som kommer att komma ut pa marknaden &r en helt ny produkt och saledes vet
man inte hur det kommer att tas emot av konsumenterna. Man vet inte heller hur stor
medvetenheten hos konsumenter géllande certifieringar ar idag. Det vi vet ar att Fairtrade
ar mer igenkant an FSC, men inte om Fairtrade-certifieringen 6kar kopviljan pa
traprodukter hos privatkonsumenter. Kunskapen fran vara resultat kommer vara viktig for
att i slutandan kunna anpassa marknadsfaring och tillverkning av golvet, men ocksa for att
veta hur konsumenter varderar olika certifieringar mot varandra.
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Malet med undersokningen

Uppsatsens syfte och vart mal med studien ar att undersoka hur slutkonsumenter varderar
FSC- och Fairtrade-certifiering pa traprodukter, vilka kriterier som ar viktiga vid kop av
golv samt utféra en segmentering for att se om det finns grupper som varderar certifiering
hogt. | vart fall definieras slutkonsumenten som en privatkund som funderar pa att kopa ett
nytt golv.

Vara fragestallningar ser ut som foljande:

— Hur varderar slutkonsumenten FSC och Fairtrade jamfért med andra faktorer vid kop av
ett nytt golv?

— Vilka kriterier &r viktiga vid kdpet?

— Gar det att tydligt segmentera populationen utifran varderingen av certifiering samt
demografiska och socioekonomiska uppgifter?

— Vilka konsumentgrupper ar intresserade av FSC och Fairtrade?

Problemformulering och resultathypotes

Dubbelcertifieringen FSC/Fairtrade ar en ny foreteelse och darfor har det inte gjorts nagra
undersokningar om hur privatpersoner stéller sig till denna typ av miljo/rattvise-markning.
Med avseende pa tidigare undersokningar som gjorts for FSC respektive Fairtrade sa tror
vi att vart resultat kommer att likna dem eftersom vi tror att pris & den mest avgorande
faktorn vid inkop, och utseendefaktorer som god tvaa. Vad det galler FSC/Fairtrade sa tror
vi att manniskor kommer att vardera det hogre i var undersokning an de faktiskt gor vid ett
verkligt kop.



Material och metod

Marknadsundersokning

Det finns tva huvudsakliga typer av marknadsundersokningar: kvantitativ och kvalitativ.
Kvantitativa undersokningar bygger pa stickprov dar matbar data samlas in i under ordnade
och strukturerade former. Sedan omvandlas de variabler som undersoks till strikta
numeriska varden som kan behandlas i ett datorprogram for att fa statistiskt sakerstalld
information om en malgrupp (Faarup m.fl. 2008). | en kvalitativ undersékning gar man
djupare an en kvantitativ undersokning for att skapa forstaelse for bakomliggande orsaker
med hjalp av intervjuer, dar man framst behandlar &mnen som psykologi och sociologi
(Faarup m.fl. 2008). Vilken typ av metod som anvands beror pa syfte och mal med
undersokningen. En marknadsundersokning kan goras for att ta fram konsumenters
varderingar, viktiga kriterier vid kopbeslut, for att forsta vad kunden vill ha och utveckla
produkter (Jobber et al. 2009).

De egenskaper och fordelar som en konsument utvarderar och grundar sitt kopbeslut pa
bendmns inom marknadsforing som val kriterier. Dessa delas upp i fyra huvudgrupper:
tekniska, ekonomiska, sociala och personliga. De tekniska kriterierna rér produktens
utformning nar det géller palitlighet, hallbarhet, stil, bekvamlighet, prestanda. Ekonomiska
Kriterier innebdr inte endast en utvérdering av pris, utan aven vilket vérde for pengarna
kunden bedomer uppstar vid kop av produkten samt underhallskostnader. Sociala kriterier
kommer utifran de sociala normer som finns i samhallet och innefattar status, social
tillndrighet och trender. Personliga kriterier ror konsumentens kansla for produkten genom
sjalvbild, moral och reducerad risk (Jobber et al. 2009).

Vi valde att anvédnda oss av en kvantitativ metod som heter conjointanalys i
undersokningen for att genom den kunna ta fram hur de svarande varderar olika
egenskaper pa ett smidigt satt. Genom resultat som analyseras och bearbetas ville vi se
tydliga skillnader i privatkonsumenters vérdering av de egenskaper som analyserades och
se om certifiering var nagot som utmarkte sig i en kdpsituation. En segmentering gjordes
utifran undersokningens resultat for att se om nagra, och i sa fall vilka, konsumentgrupper
som vérderar certifiering hogt.

Conjointanalys

Conjointanalys jamfort med andra typer av undersékningsmetoder

Conjointanalys dr en metod som kan goras for att understka vilka avvégningar en
konsument gor da denna valjer mellan produkter och tjanster med flera egenskaper och
varden. Malet ar att ta reda pa vilka egenskaper, eller kombinationer av egenskaper, som
ger kunden storst nytta och vérderas hogt. Metoden ar flexibel ndr man vill jamfora olika
egenskaper eftersom det ar enkelt att skapa en specifik produkt som passar till
undersokningen. Konsumenter utvéarderar produkten genom dess kombination av olika
egenskaper. Undersokningen sker individuellt och darfor & metoden lamplig for
segmentering da den latt kan baseras pa demografiska eller socioekonomiska faktorer och
det ar enkelt att analysera en grupps preferenser. Conjointanalys skiljer sig fran andra
flervariabelmetoder genom formagan att ta fram svar pa individniva, bryta ner svar for
tolkning, specifikationen av variabler och flexibilitet i relationen mellan beroende och
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oberoende variabler. | andra metoder gors analyser baserat pa flera individers svar
tillsammans, dar tillforlitligheten i metoden pa individniva ar beroende av helheten (Hair et
al. 2010).

Conjointvariabeln &r en linjar funktion dar kombinationen av effekter fran de oberoende
variablerna paverkar de beroende variablerna. Den stora skillnaden fran andra metoder ar
att de oberoende variablerna (attributnivaerna) bestams av undersokaren och svaranden star
endast for informationen om de beroende variablerna (gradering). De oberoende
variablerna anvands sedan till att bryta ner och tolka forsokspersonens svar. Andra
analyser fungerar ofta som uppbyggande metoder, dér svaren analyseras for att
sammanstéllas till en modell som forutspar helhetspreferenser (Hair et al. 2010).

I marknadsforingssammanhang anvands conjointanalys flitigt och har flera olika
anvandningsomraden (Hair et al. 2010). Conjointanalys kan anvéandas for att utveckla en
produkt eller ett koncept med den ultimata kombinationen av egenskaper for att skapa
omtyckta varumérken. Metoden anvénds aven for att avgora hur betydelsefulla skillnader
ar mellan olika egenskapsnivaer pa produkter. Foretag kan ha nytta av denna information
for att 6ka sin marknadsandel eller ta fram en ny produkt. Undersékningar genom
conjointanalys gors ocksa for att identifiera malgrupper och dela in marknaden i olika
segment, detta genom att sarskilja vad olika kundgrupper varderar hogt respektive lagt
(Hair et al. 2010).

Attribut och dess betydelse

Specifika egenskaper omvandlas i en conjointanalys till attribut som ar oberoende variabler
som i sin tur representeras av olika attributnivaer. Attributnivaer kan beskrivas som
egenskapernas varden. Vid inkop av en ny trgja kan ett attribut vara textil och dess
attributnivaer kan da vara bomull, silke och polyester. Genom att kombinera ihop flera
attributnivaer skapas en profil som ska varderas av den svarande. Tanken med profiler ar
att forsokspersonens vérderingar kan kopplas ihop med deras val och beteende i en
simulerad beslutssituation. Flera profiler utgor designen pa frageformularet (Hair et al.
2010).

Genom att varje attributniva i ett statistiskt datorprogram ges ett delvérde skapas nagot
som heter nytta. Summan av dessa delvarden utgor den totala nyttan fér forsokspersonen.
Nytta &r det varde en konsument indirekt ger en produkt och &r helt subjektiv beroende pa
personliga preferenser (Hair et al. 2010). Genom att rdkna ut skillnaden mellan det hogsta
och lagsta delvardet inom ett attribut far man betydelsen av attributet for en forsoksperson.
For att forenkla tolkningen av betydelsen av attribut kan man dela vardet med alla attributs
totala betydelse och multiplicera med hundra, sa betydelsen blir procentuell (Hair et al.
2010).

Olika conjointanalysmetoder

For att underlatta for den svarande, och darmed fa svar som aterspeglar férsokspersonens
varderingar sa korrekt som majligt, &r enkatens utformning viktig. Val av analysmetod
gors beroende pa hur manga attribut som skall varderas i undersokningen. | den
traditionella conjointanalysen bor inte fler &n nio attribut anvandas, eftersom
forsokspersonen i varje profil ska utvardera en attributniva fran varje attribut i en sa kallad
fullstandig profil, en profil at gangen. Det blir latt en lang enkat om manga attribut tas
med. En valbaserad analysmetod ar interaktionsmodellen, dar tva eller fler profiler stalls
mot varandra och forsokspersonen far vélja en av dessa. Detta ger utrymme for samspel
mellan attributen men begrénsar antal attribut som kan inkluderas i undersékningen. Den



traditionella conjointanalysen bygger, till skillnad fran interaktionmodellen, pa en additiv
metod vilket innebér att delvarden adderas for att fa ut den totala nyttan.
Interaktionsmodellen ar en mer komplicerad metod med fler profiler, for delvéarden av tva
attributnivaer blir tillsammans storre an den egentliga summan (Hair et al. 2010).
Ytterligare en metod &r den anpassningsbara conjointanalysen dar sa manga som upp till
30 olika attribut kan vérderas genom att forsokspersonen bara behdver ta hénsyn till en
delmangd attribut i varje profil (Hair et al. 2010).

Utformingen av en conjointanalys

En conjointanalys inleds med en specificering av problemet och en formulering av mal och
syfte med undersokningen. Utifran detta kan en uppskattning géras om vad den upplevda
nyttan av produkten eller tjansten bestar av (Hair et al. 2010). Det &r viktigt att attribut och
attributnivaer valjs och utformas pa ett korrekt sétt for att nar de fardigstallts och enkéten
gjorts kan andringar inte goras (Hair et al. 2010). Darfor bor en forstudie goras innan val
av attribut. Detta kan ske genom olika former av undersdkningar, exempelvis
litteraturstudier eller mer kvalitativa studier som gruppdiskussioner och individuella
intervjuer (Dillén, 1998). Att formulera attributen utifran den fragestallning som finns &r
ocksa vanligt. Nar sedan attribut och attributniva faststallts gors val av analysmetod som
skall anvéndas.

Antalet profiler och deras utformning paverkas av analysmetodmetoden och vilka attribut
som valts (Hair et al. 2010). Minsta antalet profiler &r lika med totalt antal attributnivaer
minus antal attribut plus ett. For att effektivt fa fram vilka profiler som skall anvandas kan
dock en fractional factorial design goras. Fractional factorial design kan beskrivas som en
metod dar skillnaderna mellan profiler definieras for att ta fram ett mindre antal profiler &n
utgangsantalet och som trots detta bidrar till en fullstandig analys. Detta gors vanligen i ett
statistiskt datorprogram for att minska antalet profiler. Slutligen sa anvands endast de
profiler dar skillnaderna ar tydligt avgransade (Ranjan, 2007).

Nasta steg i utformningen av frageformularet &r att bestimma hur den svarande ska vardera
profilerna. Det finns tva typer av strategier for detta: gradering och rangordning. |
gradering rekommenderas att en skala mellan 0 - 10 eller 0 - 100 anvands, som
vetenskapligt kan beskrivas som en semantisk differentialskala dar &ndarna &r varandras
motsatser och dar varje punkt pa skalan ges ett numerisk varde. Den har typen av skala &r
latt att forsta och enkel att anvanda (Faarup m.fl. 2008). Rangordningsmetoden bygger pa
att forsokspersonerna rangordnar profilerna efter preferens. Bada metoderna har for- och
nackdelar och vid val av insamlingsmetod &r det viktigt att ta hansyn till hur lattforstaelig
den &r for forsokspersonen samtidigt som man utformar ett formulér som &r vetenskapligt
korrekt. Gradering ar enkel att administrera och samtidigt som den redogdr foér den
svarandes preferenser visar den aven pa styrkan i svaren. Nackdelar ar att om
forsokspersonen inte &r uppmarksam nér han eller hon fyller i enkéten kan svaren bli
mindre skilda fran varandra dn vad de borde ha blivit. Det motsatta galler rangordning,
eftersom profilerna rangordnas kan ett varde bara véljas en gang vilket gér metoden
palitlig. Den kan dock latt bli svar att hantera bade for forsokspersonen och den som
genomfor undersokningen (Hair et al. 2010).

Nér dessa steg ar gjorda och en enkét utformats kan slutligen en population och
insamlingsmetod valjas.



Undersokningen

Har beskrivs hur vi gick till vaga for att utforma var conjointanalys och genomfora var
undersokning.

Enkaten

Var undersokning grundar sig pa en enkat som visar flera olika exempel som i sa hog grad
som mojligt liknar beslutssituationer i verkligheten. Varje exempel innehaller ett antal
attribut med olika nivaer (Bilaga 1). Vid val av attribut utgick vi fran var fragestallning,
vad som paverkar konsumentens val samt vad det ar som ger en realistisk beslutssituation.

Val av attribut som ska anlyseras har stor betydelse for resultatet av studien och det ar
viktigt att vara noggrann. Det man bor tanka pa &r att attributen ar rimliga och
lattforstaeliga, attributnivaerna bor vara verklighetsforankrade, samtidigt som de far
forsdkspersonen att géra avvagningar (Dillén, 1998).

Eftersom var analys grundar sig pa en marknadsundersokning angaende certifiering var det
sjalvklart att detta skulle ingd som ett attribut. Vi valde da nivaerna FSC, FSC & Fairtrade
samt ingen certifiering. Detta eftersom det inte &r troligt att endast Fairtrade-certifierade
traprodukter kommer att finnas pa marknaden inom en snar framtid. Attributnivan FSC-
certifiering valdes eftersom certifieringen finns ute pa marknaden och vi kunde da stélla de
olika certifieringarna mot varandra pa ett realistiskt sétt. Ingen certifiering innebar aven att
det var inom ramarna for vad som var lagligt och rekommenderat.

En forstudie gjordes for att komma fram till vilka dvriga attribut som skulle véljas. Vi
startade med att gora en litteraturstudie av liknande studier for att se vilka egenskaper som
undersokts i dessa. | litteraturen framgick det att som tidigare namnts finns manga satt att
komma fram till val av attribut och attributnivaer. Knowles & Macias (2011) gjorde i
huvudsak en litteraturstudie, Anderson & Hansen (2004) bérjade med att studera vilka
faktorer som framhdvdes i reklamen for produkten och gick sedan vidare med att gora en
mindre enkatundersokning bland studenter. Roos & Hugosson (2008) anvéande sig dven de
av vad som framhavdes i reklamen och litteraturstudier men de utforde ocksa 10
kvalitativa intervjuer om kunders tankar kring kopsituationen.

Vi intervjuade dgare av egna bostdder om vad som var viktigt vid kdp av golv och fick
foljande svar: utseende och estetik, kostnad, i vilket rum golvet ska anvéandas, hallbarhet
och kvalitet. Vi kontaktade ocksa Bruce Uhler som &r miljoambassador pa Kahrs och enligt
honom sa resonerar konsumenter i den ordningen att utseende och estetik kommer i forsta
hand eftersom golvet ska passa in i det utrymme som det l&ggs i. Sedan gors ett avvagande
gallande priset och om golvet ar en bra investering i hemmet, beroende pa hur ofta det bor
underhallas och hur Iang hallbarhet det har. Viktigt ar &ven om kunden kan montera golvet
sjalv eller maste anlita en golvlaggare. Garanti ger ett intryck av kvalitet och kan darfor
vara ett lampligt attribut, medan certifiering séllan har avgérande betydelse vid golvkdp
(Uhler, 2012, pers.komm.).

| och med att bade de intervjuade husagarna och Bruce Uhler anser att utseendet ar
vasentligt vid golvkdp har vi med det som ett attribut. Vi fick golvprover som vi monterade
ihop och fotograferade och pa detta sétt kunde golvets design och utseende aterges pa ett
realistiskt sétt. Av de fyra golv som tagits fram med dubbelcertifieringen valde vi ut tva
olika golv till undersokningen, ett ljust och ett morkt.

Nér det galler pris som attribut maste hansyn tas till problemet att pris kan fungera i
samspel med andra attribut och paverka varderingen av dessa. Pris kan representera vardet
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av en produkt eftersom forsokspersonen maste géra en avvagning av det han/hon far (exv.
certifierat trd) mot det han/hon maste ge upp (pris) (Hair et al. 2010). Darfor anvands pris
som ett attribut i studien Vi valde att ha tva olika prisnivaer, en som var realistisk och
motsvarar vad golvet kommer att kosta i butik, 750 kr/lkvm (Uhler, 2012, pers.komm.), och
en lagre prisniva, 500 kr/kvm, for att inte avskracka den svarande med ett hogt pris men
anda rimligt for golv av god kvalitet.

Genom att ha med garanti som en egenskap ville vi verklighetsforankra var studie
ytterligare och ge en anvisning om kvalitet eller ej. Kahrs har 30 ars garanti pa sitt 15 mm
golv, vilket &r den kategori som de undersokta golven hamnar i (Kéhrs, 2011). Detta blev
en attributsniva och den andra attributnivan sattes till ingen garanti eller 0 ar, da vi ville se
tydliga skillnader i varderingen av egenskapen. 0 ar innebar dock att konsumentkoplagen
géller.

Bakgrundsenkat

Till var huvudsakliga undersokning utformades en enkét med mestadels kryssfragor
(Bilaga 2) som beror bakgrundsfragor och innehaller demografiska och socioekonomiska
fragor och fragor om kdpmonster.

Kon fragade vi om for att tidigare undersokningar gor gallande att kvinnor har béttre
kunskap och betalningsvilja for certifieringar. Utbildningsfragan var med da vi hade en
hypotes om att manniskor med hégre utbildning har en hégre medvetenhet om
certifieringar. Inkomst fragades efter for att se hur betalningsviljan korrelerade med
inkomst. Vi fragade ocksa om alder, boendeform och civilstatus.

Vi visade en bild pa FSC:s respektive Fairtrades logotyp och stallde fragan om de kande
igen logotypen eller ej sedan tidigare, med en associeringsfoljdfraga. Detta for att kunna se
huruvida igenkanningsgraden sedan tidigare syns i resultatet. Nasta fraga rérde om de
brukar kopa Fairtrade-produkter eller ej, med en foljdfraga om vilka slags produkter. Sista
fragan var med for att vi skulle fa reda pa om de eventuellt har nagon kunskap om golv och
koll pa dagens golvmarknad, for att kunna fa sa realistiska svar som majligt.

Genom denna bakgrundsenkat kunde vi fa fram variabler som gav olika typer av
kundsegmenteringar. Demografiska fragor ar en viktig del av en kundsegmentering
eftersom det ar latt att stalla fragor som &r relevanta och det ar dessutom enkelt att
kvantifiera demografiska segment genom till exempel SCB (Faarup m.fl. 2008).

| utformningen av en bakgrundsenkat sa finns det fem olika grupper av variabler som
anvands. Dessa ar demografi, socioekonomi, psykografi, livsstil och kdpmaonster.
Anledningen till att vi valde att inte anvanda alla ar att det ger en sa pass detaljerad
kundsegmentering att den blir svaranvand (Faarup m.fl. 2008)

Test av enkéterna

For att veta att var enkét var utformad korrekt och forstaelig for manniskor som inte var
insatta i &mnet provade vi denna pa vanner och bekanta i narheten som fick fylla i enkéaten.
Alla kunde utan problem svara pa enkaten och efter att vi genomfort testet gjorde vi bara
nagra sma andringar och tillagg av nagon enstaka fraga.

Population och insamling

Av Bygglovsavdelningen i Umea kommun fick vi de bygglovsansékningar som kommit in
de senaste tva aren. Privatpersoner med arenderubrik dar man kan anta att ett golv behéver
laggas valdes ut. Till exempel kunde en &renderubrik vara “Nybyggnad av enbostadshus”
och “Tillbyggnad av enbostadshus”. Av dessa slumpades 200 personer och detta blev var
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population som bestod av 152 man, 38 kvinnor och 10 par som sokt bygglov tillsammans.
Hair et al. (2010) rekommenderar att storleken pa antal svarande bor ligga ndgonstans
mellan 50-200 st.

Enkaten, tillsammans med ett forklarande brev med kompletterande information (Bilaga
3), skickades ut den 20:e mars och vi angav den 2:a april som sista dag att skicka tillbaka
enkaten, vilket blir 13 dagar att svara pa. Under denna tid ska den svarande ha tid att fylla i
och posta tillbaka enkaten, och 10-14 dagar for nagot sadant &ar lampligt (Christensen m.fl.
2010). Da tid och mojlighet att skicka ut en svarspaminnelse inte fanns valde vi att de
svarande kunde ha mojlighet att delta i en utlottning av biobiljetter om de fyllde i en lapp
med namn och adress. En sadan utlottning ar till for att 6ka svarsfrekvensen och ska
motsvara den arbetsinsats som forvéantas av den svarande (Christensen m.fl. 2010).

Interceptinsamling

Utover de postenkater som skickades ut samlades enkétsvar ocksa in till en grupp vars
resultat vi ville jamféra med den ursprungliga gruppens resultat. De vi skickade
postenkater till var specifikt sadana som sokt om bygglov, och vi ville darfor skaffa
resultat fran en inte lika specificerad grupp for att hitta likheter och skillnader mellan de
olika grupperna. Den andra insamlingen gjordes pa lite annorlunda satt. Till en bérjan
gjorde vi ett pastant urval, vilket innebar att man kommer i kontakt med den svarande
genom att stélla sig i till exempel ett shoppingcenter (Christensen m.fl. 2010). Detta gjorde
vi genom att stalla oss pa golvavdelningen i Beijers i Umea och dela ut enkaéter till de
personer som var intresserade av golv. Dock var detta tidskravande och gav fa svar sa vi
valde att inte fortsétta med den typen av insamling. Efter det samlades svar in genom ett
bekvamlighetsurval dar svarande har mojlighet att delta i undersokningen efter att de blivit
tillfragade. Hur pass atkomliga de svarande &r paverkar insamlingsmetodens utformning
och resultat i stor grad (Christensen m.fl. 2010). | vart bekvamlighetsurval fragade vi
manniskor i var narhet som &ger sitt eget boende, men huruvida de nyss byggt om eller inte
var ingen avgorande faktor.

Bearbetning och analys

Vi borjade med att dela in den undersokta populationen i olika kategorier efter kon, alder,
utbildning och inkomst och analysera férdelningen inom dessa kategorier. Sedan
analyserades igenkanningsgrad och associationer av FSC och Fairtrade. For att fa en
uppfattning om var undersokta populations demografiska socioekonomiska spridning samt
deras uppfattning av FSC och Fairtrade.

Bearbetning av respondenternas vérdering skedde i XLSTAT-Conjoint, ett program som
gar att kombinera med Excel och som fokuserar pa conjointanalyser (Addinsoft, 2012). Da
analys sker i Excel skapas en kolumn for varje attributniva som vidare omvandlas till
numeriska varden dar 1 betyder att attributnivan finns i profilen och 0 avsaknad av
attributnivan. Detta skapar dock linjart beroende mellan attributnivaerna, for att bli fri fran
detta tas en attributniva (motsvaras av en kolumn) bort i varje attribut. | resultatet visas da
inte delvarden for detta attribut vilket gor det krangligare att rakna ut betydelsen av
attributen (Orme, 2010). Genom XLSTAT-Conjoint kan en analys goras direkt pa de
attributnivaer som ges i enkaten, som da inte behdver omvandlas till numeriska varden. En
analys av alla férskspersoners svar kan goras samtidigt och resultatet visas dels som
individuella delvarden och betydelse av attribut samt som medelvarden for hela
populationen.
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XLSTAT ér ett trovardigt program som anvands 6ver hela varlden for att bearbeta och
analysera statistiska data. FOr att vi skulle veta att det gav korrekta resultat i en
conjointanalys sa jamforde vi programmets resultat med manuella utrakningar med
instruktioner fran Multivariate Data Analysis av Hair et al. (2010), och dessa olika
berdkningar gav samma resultat och vi ansag darfor att det var lampligt att anvanda. Detta
kan exemplifieras genom resultatet vi fick av att kora testpersonernas svar i XLSTAT-
Conjoint. Profilerna samt svar matades in i Excel, XLSTAT Conjoint Analysis kérdes och
féljande tabeller och figurer beskriver resultatet.

Tabell 1 innehaller de olika attributnivaerna. Innan en analys startas far undersokaren
bekrafta att det ar ratt antal svar och profiler som ingar i analysen.

Tabell 1. Sammanfattning av de attribut och attributnivaer som XLSTAT-Conjoint hittade vid
bearbetning av profilerna

Table 1. Summary of the attributes and attribute levels XLSTAT-Conjoint found in the processing
of the profiles

Attribute No. of categories Category 1  Category 2  Category 3
FSC &

Certifiering 3 FSC Fairtrade Ingen

Pris 2 500 750

Garanti 2 0 30

Utseende 2 ljus mork

Delvérdena (Tabell 2) fas genom regressionsanalys och sa kallade “dummy variables”.
Summan av delvardena inom ett attribut ska bli noll, darfér maste en eller flera
attributnivaer ges ett negativt delvéarde (Hair et al. 2010). Den upplevda individuella nyttan
av en total profil ar lika med den individuella konstanten adderat med delvérde for varje
attributniva inom en profil. Den upplevda nyttan ska sedan i sa hdg grad som méjligt
stdimma Gverens med vérderingen hos forsokspersonen. Har analysen utforts korrekt ska
relationen mellan svar och den upplevda nyttan skapa en sa ratt linje som mojligt.
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Tabell 2. Individuella delvérden av nyttan samt konstanten
Table 2. Individual part-worths of the utility and the constant

Attributniva Test 1 Test 2 Test 3
Konstant 4,833 5,083 4,917
Certifiering - FSC 0,417 0,667 -0,167
Certifiering - FSC & Fairtrade 1,167 2,167 3,083
Certifiering - Ingen -1,583 -2,833 -2,917
Pris - 500 0,667 0,250 0,750
Pris - 750 - 0,667 -0,250 - 0,750
Garanti - 0 - 0,667 -2,417 -0,917
Garanti - 30 0,667 2,417 0,917
Utseende - ljus 0,833 -0,083 0,250
Utseende - mork -0,833 0,083 - 0,250
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Tabell 3 och Figur 1 visar att XLSTAT-analysen stdammer 6verens med de utrdkningar som
gjordes enligt Multivariate Data Analysis av Hair et al. (2010).

Tabell 3. Testperson nummer 1:s svar samt den upplevda nyttan
Table 3. Test subject number 1’s response and the calculated utility

Testperson nr. 1 Upplevd nytta
4 5,08
2,42
2,42
7,42
5,50
4,42
4,75
4,08
6,50
3,83
8,17
4,08

O1l©O O o0 O1TO1T B NI DNDN

10

Upplevd nytta

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Viirdering

Figur 1. Relation mellan testperson nummer 1:s svar samt den utrdknade nyttan.
Figure 1. Relationship between test subject number 1's response and the calculated utility.

For varje testperson kontrolleras exaktheten i analysen genom beslutskoefficienten R? dar
de verkliga vardena av den beroende variabeln jamfors med de uppskattade vardena, vilket
ar den upplevda nyttan (Tabell 4). Ett hogre R? &r generellt battre an ett lagre (Hair et al.
2010).

Tabell 4. ”Goodness of fit” statistik
Table 4. Goodness of fit statistics

Test 1 Test 2 Test 3
Observations 12,000 12,000 12,000
R2 0,844 0,989 0,966
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Nyttan av ett attribut (Figur 2) motsvaras av avstandet mellan delvardena inom ett attribut.

Ju langre avstand desto storre nytta har attributet. Genom att dela ett attributs nytta genom

alla attributs totala nytta fas betydelsen av attributet i procent. Betydelsen av attribut ar den
inverkan ett attribut har pa den sammanlagda nyttan av produkten (Hair et al. 2010).

2.0 o
== Certifiering

15 .
FSC & Fairtrade = Pris

1.0 - . .
Garant
500kr/kvm A 0 &r Ljus arantt
0.5 - FSC =—==Ttseende
0.0 T T T T " T 1
0.5 1 \ 750kr/kvm A 30 ar \ Mok

-1.0

-LS ¢ Ingen

2.0 -

FSC & Fairtrade
FSC

Ingen

500 kr/kvm

750 kr/kvm

0 ér

30 ar

Ljus

Mork

Figur 2. Attributnytta for testperson 1. Avstand mellan delvardena per attributniva bildar en linje
som visar hur stor nytta som fas av ett attribut. X-axeln presenterar de olika attributnivaerna och Y-

axeln &r numeriska vérden.

Figure 2. Attribute utility for test person 1. The range between the part-worth per attribute level,
forming a line that shows the utility obtained by an attribute. The X-axis presents the different
attribute levels and the Y-axis is numerical values.

Tabell 5 och 6 visar hur betydelsen av attribut fran XLSTAT-Conjoint stimmer 6verens
med den utrdknade betydelsen av attribut. De siffrorna &r fetmarkerade.

Tabell 5. Betydelsen av attribut i procent for testpersonerna genom XLSTAT-Conjoint
Table 5. The importance of the attributes in percentage for the test person’s trough XLSTAT-
Conjoint

Attribut Test 1 Test 2 Test 3
Certifiering 38,82 47,62 61,02
Pris 18,82 4,76 15,25
Garanti 18,82 46,03 18,64
Utseende 23,53 1,59 5,08
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Tabell 6. Intervall av avstanden inom attribut samt utraknad betydelse av attribut i procent for
testperson nummer 1

Table 6. Range of distances within attributes and calculated importance of attributes in percentage
for test person number 1

Testpersonnr. 1

Intervall | Utrdknad betydelse av attribut
2,75| (2,75/7,083)*100 = 38,82
1,33| (1,33/7,083)*100 = 18,82
1,33| (1,33/7,083)*100 = 18,82
1,67| (1,67/7,083)*100 = 23,53

7,083

For att urskilja kundsegment gjordes en segmentering genom uppdelning i
underpopulationer och en segmentering genom en K-means-klusteranalys i XLSTAT-
Conjoint. Klusteranalyser anvands for att identifiera klasser av individer med likheter inom
en undersokt population (Hair et al. 2010). En K-means-klusteranalys &r en icke-hierarkisk
klustringsmetod och i en sadan bestammer undersokaren sjalv antalet klasser som ska
bildas. Dérefter sker upprepade indelningar av objekten i klasser enligt en algoritm tills en
optimal klassindelning gjorts. Avstanden mellan objekten ska da ha minimerats inom
klustret och maximerats mellan klustren (Hair et al. 2010). | XLSTAT-Conjoint sa kan en
K-means-klusteranalys genomforas samtidigt som conjointanalys genom att man valjer till
funktionen segmentering. Da sker indelningen i klasser pa individniva efter
forsokspersonernas vardering av profilerna i undersokningen (Addinsoft, 2012). Efter
klusteranalysen gjordes en conjointanalys pa de tre klasserna och utifran detta har en
analys av segmenteringen gjorts for att specificera de olika klassernas egenskaper och
preferenser.
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Resultat

Svarsfrekvens

Av 200 utskickade enkaéter blev 54 besvarade inom angiven tidsram. Detta ger en
svarsfrekvens pa 27 procent. De svar som kom in med posten efter den fjarde april har inte
anvants.

Av dessa 54 svar sa fick tva strykas da de hade vérderat konstant, och satt nollor pa alla
olika golvexempel. Sammanlagt 52 svar har analyserats och gett resultat. De resultat med
ett R? lagre 4n 0,3 tog vi bort, vilket i det har fallet inte var nagra alls.

Bakgrundsinformation om svarspopulationen

Av svarspopulationen var 69 procent man och 31 procent kvinnor. De flesta svarande fanns
i aldersgrupperna 31-40 ar och 41-50 ar, och de minsta aldersgrupperna var 71+ ar och 21-

30 ar (Figur 3). Bara fyra svarande personer bodde i lagenhet respektive radhus, 6vriga 48 i
villa.

40

30 r
% 20
10 .
| . 0% -

21-30 31-40 41-50 51-60 61-70
Alder

Figur 3. Aldersférdelning i den undersékta populationen (N=52).
Figure 3. Age distribution in the studied population (N=52).
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Den storsta andelen svarande hade en utbildning pa hdgskole- eller universitetsniva (Figur
4).

Grundskola Gymnasium Hogskola eller Annan
universitet eftergymnasial
utbildning

Utbildningsniva

Figur 4. Utbildningsfordelning i den undersokta populationen (N=52).
Figure 4. Education distribution of the studied population (N=52).

Den storsta andelen svarande tillhorde kategorin med en inkomst mellan 300 000 och
399 000 kr/ar (Figur 5).

50

30 -
%
20

Ingen uppgift Under 200’ 200" - 299 300' - 399 Over 400"
Arsinkomst i tusen kronor

Figur 5. Inkomstfdérdelning i den understkta populationen (N=52).
Figure 5. Income distribution in the studied population (N=52).

Av de 52 svarande s& hade 40 nyligen lagt golv eller tankte gora det.
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Igenkénningsgrad och associationer av FSC och Fairtrade

Halften av de svarande kande igen FSC:s logotyp, en svarade inte pa fragan och de 6vriga
kande inte igen logotypen. 79 procent kdnde igen Fairtrades logotyp. 46 procent av
populationen kénde igen bada logotyperna (Figur 6).

100%
80% -
60% -
40%

20%

0%
Kénner igen FSC  Kénner igen Fairtrade Kinner igen FSC och ~ Koper Fairtrade
Fairtrade

Figur 6. Andel tillfragade som kanner igen FSC:s logotyp, Fairtrades logotyp, bada logotyperna
och som koper Fairtrade-produkter.

Figure 6. Percentage of respondents who recognize the FSC logo, the Fair Trade logo, both logos
and who buy Fairtrade products.

Det som framst forknippades med FSC och Fairtrade var "Miljémarkt skogsbruk”
respektive Livsmedel” enligt Tabell 7 och 8. "Tradgardsmadbler” och ”Bra arbetsvillkor
for anstallda” var ocksa vanliga associationer.

Tabell 7. Huvudkategorier av vad som forknippas med FSC och hur ménga procent av de svarande
som associerade med respektive huvudkategori

Table 7. Main categories of what is associated with FSC and the percentage of respondents that
associated with each main category

Associeras med FSC Procent
Miljomaérkt Skogsbruk 27 %
Tradgardsmobler 15%
Tré/traravaror 15%
Miljovanligt 12 %
Regnskogsskydd och certifiering 8%
Vérna om skogen 8 %
Skog 4%
Kanske kan funka, viss trovardighet 4%
Misslyckat forsok till att miljoklassa skogsbruk 4%
Ingen aning 4 %
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Tabell 8. Huvudkategorier av vad som forknippas med Fairtrade och hur manga procent av de
svarande som associerade med respektive huvudkategori

Table 8. Main categories of what is associated with Fairtrade and the percentage of respondents
that associated with each main category

Associeras med Fairtrade Procent
Livsmedel 25%
Bra arbetsvillkor for anstallda 22 %
Rattvis produktion och handel 16 %
Rattvisemarkt 13 %
Réttvisa 13%
Miljo 3%
Rattvisare fordelning av resurser i samhallet, en god intention,

men inte mojligt att uppna genom certifiering allenast. 3%
Ett sétt att lura folk att de koper kvalitet 3%
Né&bbstovlar, knytfargade klader, linser, sympati for Hugo

Chavez 3%

Fairtrade-certifierade produkter som kops

25 av 52 respondenter brukar kopa Fairtrade-certifierade produkter, en svarade inte pa
fragan och en kryssade i en egenritad ruta “Vet inte, inte medvetet i alla fall” och 25 koper
inte Fairtrade-certifierade produkter. 36 procent av de som ké&nner igen Fairtrades logotyp
brukar inte képa produkter med den certifieringen, medan 6vriga 64 procent gor det. De
som brukar kopa Fairtrade koper oftast kaffe och choklad (Tabell 9).

Tabell 9. De vanligaste Fairtrade-certifierade produkterna som kdps
Table 9. The most common Fairtrade certified products purchased

Varor med Fairtrade-certifiering som kops

Kaffe 32 %
Choklad 24 %
Bananer 15%
Matvaror och livsmedel 10 %
Frukt 7%
Te 5%
Honung 2%
Bomull 2%
Minns ej 2%

19



Nytta och betydelse av attribut fér hela populationen

Det attributet med hdgst nytta var garanti, strax fore certifiering och sedan pris. Utseende
hade 1&gst nytta (Figur 7).
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Figur 7. Total medelnytta per attribut. Avstanden mellan hogsta och lagsta punkten per attribut
visar nyttan. Ju langre avstand desto storre nytta.

Figure 7. Total mean utility per attribute. The distance between the highest and lowest point per
attribute shows the utility. The longer distance the higher utility.

Av Figur 8 framgar att FSC/Fairtrade har hogst nytta av certifieringarna, och ingen
certifiering lagst. Garanti 30 ar hade hogst nytta och garanti 0 ar lagst nytta. 500 kr/kvm
och ljust utseende hade hogre nytta &n 750 kr/kvm respektive morkt utseende. Av de olika
certifieringarna sa varderades dubbelcertifieringen FSC/Fairtrade hogre én FSC.

20 ¢
1.5
1.0
0.5
0.0
-0.5
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2.0 -
Figur 8. Medelnytta per attributniva. Varje kolumn visar vilken medelnytta den specifika
attributnivan har. Ju hogre varde desto hogre nytta, ju lagre varde desto lagre nytta.

Figure 8. Mean utility per attribute level. Each column shows which mean utility that the specific
attribute level has. The higher value the higher utility, the lower value the lower utility.
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Garanti har hogst medelbetydelse for hela populationen dérefter kommer certifiering. Pris
ar i det har fallet viktigare &n utseendet som har lagst betydelse (Figur 9).

40%
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Certifiering Pris Garanti Utseende
Figur 9. Medelbetydelse per attribut i procent. Varje kolumn visar hur hdgt det specifika attributet
varderas i jamfdrelse med de andra attributen.
Figure 9. Mean importance per attribute in percentage. Each column shows how high the specific
attribute is valued in comparison to the other attributes.

Resultat fran interceptinsamlingen

Insamlingen gav 16 svar totalt, varav 63 % mén och 37 % kvinnor. Hégst nytta och
betydelse har garanti, foljt av certifiering. Pris har nagot hogre betydelse bland intercept-
populationen &n bygglovs-populationen. Utseende har lagre betydelse i populationen fran
interceptinsamlingen &n bygglovs-populationen.
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Figur 10. Total medelnytta per attribut for interceptinsamlings-populationen. Avstanden mellan
hogsta och lagsta punkten per attribut visar nyttan. Ju langre avstand desto storre nytta.

Figure 10. Total mean utility per attribute for the intercept data collection population. The
distance between the highest and lowest point per attribute shows the utility. The longer distance
the higher utility.
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Figur 11. Medelbetydelse per attribut i procent for interceptinsamlings populationen. Varje kolumn
visar hur hogt det specifika attributet varderas i jamfoérelse med de andra attributen.

Figure 11. Mean importance per attribute in percentage for the intercept data collection
population. Each column shows how high the specific attribute is valued in comparison to the other
attributes.

Variationer inom utseendepreferenser

Av de som foredrog det mdrka golvet blev betydelsen av utseende 13 procent (Figur 12),
de som foredrog ett ljust golv hade en betydelse av utseende pa 17 procent (Figur 13). For
den grupp som inte lade nagon vikt alls vid utseendet tyckte att garanti var viktigast (Figur
14).
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Figur 12. Betydelse och nyttan av attribut for de som féredrog det mérka golvet (N=16).
Figure 12. The importance and utility for those that prefer the dark floor (N=16).

22



50%

40%

30%

20%

10%

0%

iy

Certifiering

Garanti

2.0

Figur 13. Betydelse och nyttan av attribut for de som féredrog det ljusa golvet (N=31).
Figure 13. The importance and utility for those that prefer the bright floor (N=31).
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Figur 14. Betydelse och nyttan av attribut for de som golvets utseende var obetydligt (N=5).
Figure 14. The importance and utility for those who the floors appearance is insignificant (N=5).
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Segmentering

En segmentering utifran den tillfragade bygglovs-populationen gjordes. De
underpopulationer vi ville undersdka narmre var mén och kvinnor samt de som brukar
kopa Fairtrade-produkter respektive de som inte képer Fairtrade-produkter.

For mannen ar garanti viktigare an certifiering och pa tredje plats kommer priset som &r
viktigare an utseendet (Figur 10). Kvinnorna ser certifiering som nagot viktigare an garanti
och priset &r klart mycket viktigare an utseendet (Figur 11).
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Figur 15. Betydelsen och nyttan av attribut for mén i populationen.
Figure 15. The importance and utility of attributes for the men in the population.
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Figur 16. Betydelsen och nyttan av attribut for kvinnor i populationen.
Figure 16. The importance and utility of attributes for women in the population.

For de som brukar kdpa Fairtrade-produkter ar certifiering av storst betydelse med garanti
pa andra plats, darefter pris och utseendet ar av minst betydelse (Figur 17). Fér gruppen
som inte koper Fairtrade-produkter ar garanti av mycket storre betydelse &n certifiering.
Pris och utseende hamnar pa tredje respektive fjarde plats (Figur 18).
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Figur 17. Betydelsen och nyttan av attribut for de tillfragade som brukar képa Fairtrade-produkter.
Figure 17. The importance and utility of attributes for the respondents who usually buy Fairtrade
products.
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Figur 18. Betydelsen och nyttan av attribut for de tillfragade som inte brukar kopa Fairtrade-
produkter.

Figure 18. The importance of attributes for those surveyed who do not usually buy Fairtrade
products.

Segmentering genom klusteranalys

Segmenteringen som gjordes i en K-mean- klusteranalys delade in populationen i tre
klasser efter likheter inom klasserna och olikheter mellan klasserna. Klass 1 ser garanti
som det viktigaste attributet, dar skillnaden till certifiering pa en andra plats &r stor,
ytterligare ett hopp sker ner till pris pa en tredje plats och skillnaden mellan pris och
utseende pa fjarde plats ar aven den signifikant (Figur 14). Klass 1 kan darfor kallas for
den kvalitetsmedvetna gruppen. I den kvalitetsmedvetna gruppen har vi identifierat en stor
andel man, aldern 31-40 ar, med hdgskola eller universitets uthildning och en inkomst pa
300 000 — 399 000 kronor/ar. Over hélften av gruppen kanner igen FSC och hela 83 %
kénner igen Fairtrade men bara 46 % brukar kdpa Fairtrade-produkter, vilket framgar av
(Tabell 10).

Klass 2 ser certifiering som klart viktigare &n garanti, darefter foljer priset som ar lite
viktigare an utseendet (Figur 15). Denna klass kan darfor dépas om till den
certifieringsmedvetna gruppen. Den certifieringsmedvetna gruppen innehaller en storre
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andel kvinnor och jamnare kénsfordelning &n den kvalitetsmedvetna gruppen.
Aldersférdelningen &r till skillnad fran den kvalitetsmedvetna gruppen relativt jamn. Men i
likhet med den kvalitetsmedvetna gruppen utgjorde hdgskole- och universitetsutbildade
den storsta andelen. En mindre andel kanner igen FSC jamfort med Fairtrade och nagra
procent mer brukar kopa Fairtrade-produkter jamfort med den kvalitetsmedvetna gruppen
(Tabell 10).

I klass 3 varderas certifiering och garanti néstan lika mycket samtidigt som gruppen sétter
nastan lika stor vikt vid pris som utseende, detta blir darfor den mixade gruppen (Figur 16).
Har finns en storre andel mén an kvinnor, de flesta ligger i alderskategorin 41-50 ar, med
hogskola eller universitets uthildning och inkomst inom spannet 300 000 — 400 000 kr/ar
och mer. Har finns den storsta andel som brukar kdpa Fairtrade-produkter, men betydligt
fler k&nner igen Fairtrade &n FSC (Tabell 10).

Tabell 10. Olika segmenteringsklasser utifran en klusteranalys och klassernas olika populationer.
Alder, utbildningsniva, inkomst och igenkanning baseras pé procent i respektive klass

Table 10. Different segmentations classes based on a cluster analysis and the classes different
populations. Age, education level, income and recognition is based on percentage in each class

Klass 1 Klass 2 Klass 3
Kvalitets- Certifierings- Mixad
medveten medveten

Antal 24 13 15
Procent av hela populationen 46 % 25 % 29 %
Procent kvinnor av hela populationen 10 % 12 % 10 %
Procent méan av hela populationen 37 % 13 % 19 %
21-30 ar 4% 8 % 7%
31-40 ar 50 % 23 % 13%
41-50 ar 25 % 23 % 60 %
51-60 ar 8 % 15% 7%
61-70 ar 8 % 23 % 13 %
71-ar 4% 8 % 0 %
Grundskola 0% 8% 7%
Gymnasium 17 % 23 % 0%
Hogskola eller universitet 75 % 46 % 60 %
Annan eftergymnasial utbildning 8 % 23 % 33 %
Ingen uppgift 0% 8 % 7%
— 200’ kr/ar 0% 8 % 7%
200" — 299’ kr/ar 25 % 15% 7%
300° — 399’ kr/ar 54 % 31% 47 %
400" + kr/ar 21 % 38 % 33 %
Ké&nner igen FSC 58 % 31% 53 %
Kénner igen Fairtrade 83 % 69 % 80 %
Ké&nner igen FSC och Fairtrade 54 % 23 % 53 %
Koper Fairtrade 42 % 46 % 60 %
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Figur 19. Betydelsen och nyttan av attribut for den kvalitetsmedvetna gruppen (Klass 1).
Figure 19. The importance and utility for the attributes for the quality conscious group (class 1).
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Figur 20. Betydelsen och nyttan av attribut for den certifieringsmedvetna gruppen (Klass 2).
Figure 20. The importance and utility for the attributes for the certification conscious group (class
2).
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Figur 21. Betydelsen och nyttan av attribut for den mixade gruppen (Klass 3).
Figure 21. The importance and utility for the attributes for the mixed group (class 3).
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Diskussion

Det framsta malet med var studie var att ta reda pa hur FSC- och Fairtrade-certifieringar
varderades i forhallande till andra egenskaper som vanligen tas i beaktning vi nyinkop av
golv. Analysen visade att certifieringar var viktiga, men allra viktigast var garanti. Till
skillnad fran vad vi trodde sa var betydelsen och nyttan av utseende och pris inte sérskilt
hogt.

Det golv som generellt foredrogs mest av hela populationen var ett ljust FSC/Fairtrade-
certifierat golv som kostade 500 kr/kvm och hade 30 ars garanti.

Av de olika certifieringarna var FSC & Fairtrade nagot viktigare an bara certifieringen
FSC. Anledningen till detta kan vara att Fairtrade ar en mer vélkand certifiering, hela 79
procent kande igen Fairtrade medan 50 procent kande igen FSC. Att manniskor kanner
igen en logotyp ar nagot alla varumarken efterstravar da det innebér en trygghet for
konsumenten och leder ofta till aterkdp (Jobber et al, 2009). Denna effekt kan ocksa
appliceras pa, i det har fallet, golvet med en Fairtrade-certifiering. | och med att farre
kénde igen FSC, trots att det ar en vanligare certifiering pa golv, sa var det inte en lika
stark egenskap. Dock gar det ej att jamfora dessa tva attributnivaer da FSC finns med i
béda. Ar man som konsument medveten om certifieringar sd vager en dubbelcertifiering
med en kand logotyp tyngre &n en ensam certifiering. K&nner man inte igen FSC sedan
innan &r det mycket enklare att vélja det golv med en certifiering man redan kanner igen.
Darfor far FSC 6kad igen kannedom genom dubbelcertifieringen som &ar en mycket viktig
egenskap.

HOog garanti var den allra viktigaste egenskapen. Detta kan bero pa den tillfragade
populationen, dar alla hade ansokt om bygglov, de flesta bodde i villa och hade planer pa
att lagga golv eller hade redan lagt golv. Antagligen ar det for denna grupp viktigt med ett
golv av god kvalitet som haller lange och &r vart de relativt hoga omkostnaderna i form av
pengar, tid och bekvamlighet under byggperioden. Det ar stor skillnad mellan 30 ars och 0
ars garanti och detta kan vara en bidragande faktor till att garanti som attribut varderades
sa hogt.

Att det ljusa utseendet generellt varderades hogre dn det morka stamde med vara
antaganden innan undersékningen, men att utseende som egenskap skulle ha en sa relativt
lag betydelse kunde vi inte forutse. En anledning till att utseende fatt 1ag betydelse trodde
vi kunde bero pa att de svarande hade olika preferenser for det morka och ljusa golvet, och
att dessa varden slog ut varandra i resultatet. Darfor gjorde vi en segmentering pa de som
foredrog det morka golvet och de som foredrog det ljusa golvet. | denna fick vi fram att fér
de som gillade det ljusa golvet var utseendet lite viktigare &n i hela populationen, men for
de som gillade det morka golvet var skillnaden marginell.

Pris har blivit lagre vérderat an vi trodde. Bada prisnivaerna var relativt hoga men
aterspeglade verkligheten. Kanske hade pris fatt en storre betydelse om vi hade haft en
lagre prisniva istallet for 500 kr/kvm.

Resultaten fran interceptinsamlingen aterspeglar de resultat vi fick fran bygglovs-
populationen, dar nytta och betydelse for de olika attributen &r néastan identiska. Denna
grupp fick inte information om de olika certifieringarna da de svarade pa enkéten. Trots
detta fick de liknande resultat. Intressant vore att gora en stérre jamférande insamling, dér
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man jamfor tva olika populationer. Man kan ocksa gora en undersokning dar man delar in
en stor population i tva grupper dar den ena gruppen far information om certifieringarna
och den andra gruppen inte far det, och pa sa satt kunna dra slutsatser om med hur stor vikt
informationen paverkar resultatet. Utifran detta skulle man kunna analysera hur mycket de
svarande verkligen vet om respektive certifieringar. For att komma ifran problemet att
information paverkar forsokspersonernas svar fragade vi om de kénde igen logotypen
sedan tidigare (Bilaga 2).

Anledningar till att resultatet blev sa hér kan bero pa flera olika saker. De profiler som
skapades genom Fractional factorial design har uteslutit en del méjliga kombinationer
som gett ett annu sakrare resultat, men en begransning av antalet profiler ar ett maste for
att skapa en begriplig och genomfarbar enkét. Det var ocksa tydligt vad undersékningen
handlade om och darfor kan det ha paverkat utfallet av enkaten. Utseende kan paverkas
mycket av dess framstallning. Till exempel kan en bild av ett mdblerat rum i en katalog
verka mer attraktiv an den bild vi anvande. Var man inte fortjust i nagot av utseendena sa
kanske man inte alls hade denna egenskap i atanke vid ifyllnad av enkaten, och darfor kan
det ha givit ett annat resultat om man anvéant en annan typ av bild, eller ingen bild alls sa
den svarande fatt ett annat intryck. Kanske hade ett golv med lagre pris och 0 ars garanti
accepterats, men ytterligare attributnivaer skulle ge en alltfor stor enkat. Ofta i sadana har
undersokningar sa svarar man annorlunda an hur man i verkligheten agerar (Forsyth et al.
1999), vilket i det har fallet kan ha lett till att certifieringar 6vervarderats, men det ar svart
att sékerstalla att sa var fallet i var undersokning. Dessutom kan de svarande ha tolkat 30
ars garanti olika. Att ha med en specifikation pa vad den hégre garantin innebéar och vilka
begrénsningar som finns for att garantin ska galla skulle kanske ha &ndrat de svarandes
vardering och gett ett annat resultat.

Inte i ndgra av vara olika segmenteringar har man enkelt och tydligt kunnat dra slutsatser
om dess demografi och socioekonomi, vilket stammer 6verrens med att det ar svart att
segmentera utifran dessa egenskaper och att det battre gors utifran manniskors varderingar.

Trots detta kunde vi se vissa monster och av dessa fick vi fram att kvinnor som &r medel-
till héginkomsttagare dar den storsta andelen har en hdgskole- eller universitetsutbildning
ar den framsta malgruppen. Det som specifikt utméarker denna grupp ar att de sedan
tidigare kanner igen och koper Fairtrade, men har relativt lag medvetenhet om FSC. De ser
anda certifiering som den egenskapen med hogst betydelse for gruppen. Ocksa medelalders
man med hdg utbildningsniva tenderar att ha en hog kannedom om Fairtrade och FSC och
brukar kopa Fairtrade-produkter. Denna grupp vérderar certifieringar lika hogt som garanti,
och ar da benagna att kdpa varor som de tror har en hog kvalitet, och ser certifiering som
en kvalitetsstampel. En segmentering gjordes ocksa utifran huruvida de svarande brukar
kopa Fairtrade-produkter eller inte. Resultaten fran denna segmentering gav att de som
brukar kopa Fairtrade-produkter varderar certifiering mycket hégre an de som inte gor det.
Detta tyder pa ett 6kat engagemang hos de som brukar kopa Fairtrade-produkter.

| var utvalda population, méanniskor i Umea kommun som sokt om bygglov, foll det sig att
det var storst andel méan som svarade. Detta berodde pa att vi skickade ut enkaten specifikt
till dem som sokt om bygglov och det var stérst andel man som gjort det. Dock sa var det
en hogre andel kvinnor som svarade pa enkéaten jamfort med hur stor andel kvinnor vi
skickat ut den till, sa de hade en hogre svarsfrekvens och i och med detta antas att intresset
hos kvinnor om detta &mne vara stdrre &n hos mén. Néstan alla bodde i villa, vilket kan
bero pa att ombyggnationer som kraver bygglov oftast sker i enbostadshus. 77 procent
hade nyligen lagt golv eller tankt gora det. Vart urval var saledes bra eftersom vi énskade
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svarande som hade hdgre kunskap om golv &n gemene man, vilket man bér ha om man
haft funderingar pa att lagga nytt golv nyligen. Vi fick in 52 brukbara svar av 200
utskickade vilket ar anvandbart men hade gérna fatt vara hogre. Hade tiden funnits till ett
paminnelsebrev hade detta antagligen 6kat svarsfrekvensen.

Bade FSC och Fairtrade hade en hogre igenkanningsgrad (50 procent respektive 79
procent) an vad tidigare undersokningar visar. Detta kan bero pa flera olika faktorer.
Enkaétens utformning, som tidigare ndmnts, kan ha riktat svaren mot detta och den
specificerade populationen kanske generellt har hdgre kunskap om certifieringar &n
gemene man. Sedan tidigare undersokningar med andra resultat an var kan medvetenheten
om olika certifieringar ha 6kat. Enkéaten skickades ut i Umea kommun, och detta kan ha
paverkat resultatet dd Umea ar en stor universitetsstad med dar man kan gora antaganden
om att manniskor &r politiskt och miljomassigt medvetna. Detta stodjer tidigare studier om
att de demografiska och socioekonomiska kriterierna inte ar de mest utmarkande som leder
till segmentering, utan att de individuella dsikterna ar minst lika viktiga (Ozanne &
Vlosky, 1997).

Av de som kanner igen Fairtrade uppger 61 procent att de brukar képa produkter med
Fairtrade-certifiering, dar de flesta produkterna ingar i kategorin livsmedel och matvaror.
Att for Fairtrade 6ka sin synlighet genom fler produktkategorier &n de som finns i
matbutiken kommer antagligen att starka varumarket ytterligare.

Det som forknippas med FSC ar skog, miljévanligt och tréprodukter vilket i stort stammer
Overens med FSC:s syfte. En del &r dock skeptiska till huruvida certifieringen fungerar och
detta kan bero pa en del negativ publicitet i media den senaste tiden. Det som framst
forknippas med Fairtrade &r olika slags livsmedel, réttvisa och bra arbetsvillkor. Men ocksa
har finns associationer som ar ifragasattande.

Med tanke pa att manniskor kande igen FSC och Fairtrade, att certifiering hade en stor
betydelse i undersékningens resultat och att manga uppgav att de kopte Fairtrade-produkter
sa visar vara resultat att det finns ett intresse for en produkt med den hér typen av
certifiering. Darmed &r Kahrs inne pa helt ratt spar med denna produkt som har en
dubbelcertifiering och hdg garanti.

Bade certifiering och hog garanti indikerar pa en produkt med hog kvalitet. Manniskor vill
kopa hallbara produkter av bra kvalitet, framforallt nar det géller sa stora investeringar som
golv.
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Vi vill tacka Bruce Uhler pa Kahrs som har hjalpt oss med viktigt information och
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31



Referenslista

Addinsoft 2012. XLSTAT-Conjoint. Hemsida [online] Tillganglig: [2012-03-23]

Anderson, R., Babin, B., Black,W., Hair, J., (2010) Multivariate Data Analysis — a global
perspective. 7th Edition. Hagerstown. (Pearson).

Anderson, R.C. & Hansen, E.N. 2004. The impact of environmental certification on
preferences for wood furniture: A conjoint analysis approach. Forest
products journal 54 (3), 42-50.

Angelsen, A. & Wunder, S. 2003. Exploring the forest-poverty link: key concepts, issues
and research implications. CIFOR Occasional paper 40

Allen, P. & Howard, P.H. (2010) Beyond Organic and Fair Trade? An Analysis of
Ecolabel Preferences in the United States. Rural Sociology 75 (2), 244-2609.

Arnould, E.J. & Geiger-Oneto, S. 2011. Alternative Trade Organization and Subjective
Quiality of Life: The Case of Latin American Coffee Producers. Journal of
Macromarketing 31 (3), 276-290.

Bengtsson, K. Dumas, I. Miranda, M.-1. & Van Hensbergen, H.J. 2012. Poverty and Forest
Certification. (Manuscript)

Dillén, L. J. Transek AB (1998) Stated preferences, (Conjoint analysis), En metod for att
skatta varderingar och beteenden. [online] Tillganglig:
(http://www.infra.kth.se/courses/1H1402/Litteratur/Dillen.pdf) [2012-03-09]

Ek, Kristofer. & Furness-Lindén, Anna. (2005) Syns vi - finns vi 1? :
marknadsféringsstrategier for Svenska FSC. Diss. Uppsala: Sveriges
Lantbruksuniversitet

Fairtrade International 2012a. History of Fairtrade. Hemsida. [online] Tillganglig:
http://www.fairtrade.net/history_of fairtrade.html [2012-03-30]

Fairtrade International 2012b. Our members. Hemsida [online] Tillgénglig:
http://www.fairtrade.net/our_members.html [2012-03-30]

Fairtrade International 2012c. FSC and Fairtrade joint labelling of wood products.
Faktablad [online] Tillganglig:
http://www.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/content/2009/resources/2012-
01_Fairtrade_and_FSC_factsheet_final.pdf [2012-03-01]

Fairtrade Sverige 2011a. Fragor och svar om FSC/Fairtrade-certifierat tra. Faktablad
[online] (2011-06) Tillganglig:
http://www.fairtrade.se/obj/docpart/3/36f4ed41d593053c06¢835920564821d
pdf [2012-12-29]

Fairtrade Sverige 2011b. Varldspremiar for FSC/Fairtrade-certifierat golv.
Pressmeddelande [online] (2011-06-27) Tillganglig:
http://www.fairtrade.se/cldoc/varldspremiar-for-fsc-fairtrade-certifierat-
golv.htm [2012-02-29]

Fairtrade Sverige 2012a. Kriterier for Fairtrade. Hemsida. [online] Tillganglig:
http://www.fairtrade.se/cldoc/18.htm [2012-02-29]

Fairtrade Sverige 2012b. Vanliga fragor och svar. Hemsida [online] Tillganglig:
http://www.fairtrade.se/cldoc/593.htm [2012-03-30]

Fairtrade Sverige 2012c. Certifiering och kontroll. Hemsida. [online] Tillgénglig:
http://www.fairtrade.se/cldoc/430.htm [2012-03-30]

Fairtrade Sverige 2012d. Produkter. Hemsida. [online] Tillganglig:
http://www.fairtrade.se/cldoc/68.htm [2012-03-13]

Fairtrade Sverige 2012e. Producenter. Hemsida. [online] Tillganglig:
http://www.fairtrade.se/cldoc/76.htm [2012-03-30]

32


http://www.infra.kth.se/courses/1H1402/Litteratur/Dillen.pdf�
http://www.fairtrade.net/history_of_fairtrade.html�
http://www.fairtrade.net/our_members.html�
http://www.fairtrade.se/cldoc/varldspremiar-for-fsc-fairtrade-certifierat-%09golv.htm�
http://www.fairtrade.se/cldoc/varldspremiar-for-fsc-fairtrade-certifierat-%09golv.htm�
http://www.fairtrade.se/cldoc/18.htm�
http://www.fairtrade.se/cldoc/593.htm�
http://www.fairtrade.se/cldoc/430.htm�
http://www.fairtrade.se/cldoc/68.htm�
http://www.fairtrade.se/cldoc/76.htm�

Fairtrade Sverige 2012f. Tra. Hemsida [online] Tillganglig:
http://www.fairtrade.se/cldoc/1154.htm [2012-02-29]

Fairtrade Sverige 2012g. Globescan Konsumentundersékning 2011. Hemsida [online]
Tillganlig:http://www.fairtrade.se/obj/docpart/2/2d8f6208ed76d41230c5bd9d
2bala718.pdf [2012-03-09]

Fairtrade Sverige 2012h. Fairtrade K&nnedomsundersokning. Hemsida. [online]
Tillganglig:http://www.fairtrade.se/obj/docpart/1/1717086¢c4b9340aaa833384
3b75eac62.pdf [2012-03-09]

Farrup, P. K. & Hansen, K. (2008) Marknadsundersokningar- i teori och praktik. Upplaga
1:1. Malm@. Liber.

Forsyth, K. Haley, D. & Kozak, R. 1999. Will consumers pay more for certified wood
products? Journal of Forestry. 97 (2), 18-22.

FSC International 2012a. FSC Around the World. Hemsida. [online] Tillgénglig:
http://www.fsc.org/fsc-locations.html [2012-03-09]

FSC International 2012b. FSC AC Member list. Hemsida [online] Tillganglig:
http://info.fsc.org/publicmembersearch [2012-03-09]

FSC International 2012c. FSC and Fairtrade dual certification pilot project. Hemsida.
[online] Tillganglig: http://www.fsc.org/dualcert.ntml [2012-02-29]

FSC Sverige 2012a. FSC:s historia. Hemsida. [online] Tillganglig: http://www.fsc-
sweden.org/om-fsc/historik [2012-03-30]

FSC Sverige 2012b. FSC:s 10 grundprinciper. Hemsida. [online] Tillganglig:

http://www.fsc-sweden.org/om-fsc/fscs-10-grundprinciper [2012-03-30]

FSC Sverige 2012c. Om FSC. Hemsida. [online] Tillganglig:_http://www.fsc-
sweden.org/om-fsc [2012-02-29]

FSC Sverige 2012d. Sa kontrolleras FSC. Hemsida [online] Tillganglig: http://www.fsc-
sweden.org/om-fsc/sa-kontrolleras-fsc [2012-03-30]

FSC Sverige 2012e. Hitta FSC-produkter. Hemsida. [online] Tillgénglig: http://www.fsc-
sweden.org/bli-en-del-av-loesningen/koep-fsc-produkter/hittafscprodukter
[2012-03-30]

Hayes, M. 2006. On the efficency of fair trade. Review of Social Economy LXIV (4) 447-
468.

Hugosson, M. & Roos, A. 2008. Consumer preferences for wooden and laminate flooring.
Wood Material Science and Engineering 1-2, 29-37.

Knowles, C. & Macias, N. 2011. Examining the effect of environmental certification,
wood source, and price on architects’ preferences of hardwood flooring.
Silva Fennica 54 (1), 97-109.

Ké&hrs 2011. Garanti Kéahrs Original & Kahrs Linnea. [online] ( 2011-02-25) Tillganglig:
http://www.kahrs.com/~/media/Kahrs/Documents/SE/Garanti_Kahrs-
Original_Kahrs-Linnea.ashx [2012-03-29]

Kéhrs 2012. Kahrs utokar sitt miljdengagemang med varldens forsta golv tillverkat av
FSC/Fairtrade-certifierat golv. Pressmeddelande. [online] (2012-02-07)
Tillganglig: http://www.kahrs.com/~/media/Kahrs/Documents/Press-
Releases/2012/SE/Pressmeddelande_FSC_Fairtrade_Collection.ashx [2012-
03-02]

Nicholls, D.L. & Roos, J. 2006. Lumber attributes, characteristics, and species preferences
as indicated by secondary wood products firms in the continental United
States. Holz als Roh- und Werkstoff 64, 253-259.

Nyrud, Q.A. & Roos, A. 2008. Preferences for pressure-treated wooden deck materials.
Wood and Fiber Science 40 (3), 436-447.

33


http://www.fairtrade.se/cldoc/1154.htm�
http://www.fairtrade.se/obj/docpart/2/2d8f6208ed76d41230c5bd9d%092ba1a718.pdf�
http://www.fairtrade.se/obj/docpart/2/2d8f6208ed76d41230c5bd9d%092ba1a718.pdf�
http://www.fairtrade.se/obj/docpart/1/1717086c4b9340aaa833384%093b75eac62.pdf�
http://www.fairtrade.se/obj/docpart/1/1717086c4b9340aaa833384%093b75eac62.pdf�
http://www.fsc.org/fsc-locations.html�
http://info.fsc.org/publicmembersearch�
http://www.fsc.org/dualcert.html�
http://www.fsc-sweden.org/om-fsc/fscs-10-grundprinciper�
http://www.kahrs.com/~/media/Kahrs/Documents/SE/Garanti_Kahrs-%09Original_Kahrs-Linnea.ashx�
http://www.kahrs.com/~/media/Kahrs/Documents/SE/Garanti_Kahrs-%09Original_Kahrs-Linnea.ashx�
http://www.kahrs.com/~/media/Kahrs/Documents/Press-%09Releases/2012/SE/Pressmeddelande_FSC_Fairtrade_Collection.ashx�
http://www.kahrs.com/~/media/Kahrs/Documents/Press-%09Releases/2012/SE/Pressmeddelande_FSC_Fairtrade_Collection.ashx�

Orme, B. (2010) Getting Started with Conjoint Analysis: Strategies for Product Design
and Pricing Research. Second Edition, Madison, Wis.: Research Publishers
LLC.

Ozanne, L.K., Vlosky, R.P. 1997. Willingness to pay for environmentally certified wood
products: a consumer perspective. Forest products journal 47 (6), 39-48.

SSC Forestry 2011. En rattvisare global handel med skogsprodukter. Projektplan.
(Manuscript)

World Bank 2012. Poverty and deforestration. Hemsida [online] Tillganglig:
http://go.worldbank.org/519M8XYBWO0 [2012-03-29]

Personlig kommunikation
Uhler, Bruce. Miljdambassaddér, AB Gustaf Kéhr. Nybro. E-mail mars 2012.

34


http://go.worldbank.org/5I9M8XYBW0�

	Innhållsförteckning
	Inledning
	Vad är FSC och Fairtrade?
	FSC/Fairtrade - en dubbelcertifiering
	Pilotprojekt i Chile
	Tidigare studier
	Utgångsläge
	Målet med undersökningen

	Material och metod
	Marknadsundersökning
	Conjointanalys
	Utformingen av en conjointanalys
	Undersökningen

	Resultat
	Segmentering

	Diskussion
	Tillkännagivanden

