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Forord

Kan mode och miljé integreras tydligare an idag? Varfér har ingen av de stora kladkedjorna nagon
marknadsféring av sina miljémarkta klader? Hur ser efterfragan bland miljémarkta klader ut hos
konsumenterna? Med dessa fragor till hands kombinerat med ett stort intresse for bade miljé och mode var
vart amnesval enkelt. Vi ansag det dessutom sarskilt intressant med ett &mne som dnnu inte dr ”sénderforskat”
utan som precis har 6ppnat dorren pa glant och har, vad vi tror, en ljusnande framtid framfor sig.

Vi har med denna studie gjort en djupdykning bland mode och milj6 for att ta reda pa om det ar en hallbar
kombination. Under loppets gang har vi lart oss oerh6rt mycket om miljomarkta klader. Vi har sarskilt erhallit
en god kunskap i hur miljomarkta klader kan skapa konkurrensfordelar for en stor kladkedja samt fatt en
djupare forstaelse for hur efterfrdgan av miljomarkta klader ser ut. Vi vill harmed tacka de personer som hjalpt
0ss pa vagen:

Christina Waldensjo, var handledare, som har delat med sig av sin enorma kunskap nar det galler
uppsatsarbeten.

Ann-Marie Heinonen, miljoansvarig pa KappAhl, som generost svarat pa vara manga fragor och darmed bidragit
med en betydande del till vart empiriska material.

Meta Agren, marknadschef pad KappAhl, som svarat pa vara fragor och pa sa satt bidragit med en viktig del till
vart empiriska material.

Sist men inte minst, till alla KappAhl-kunder som tog sig tid att svara pa vara enkatfragor och darmed bidrog
med en mycket viktig del till var uppsats.

Sofia Larsson & David Persson

Goteborg, 3 november 2009
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The main problem is to procure an extensive and informative picture of how
KappAhl’s situation within their environmentally branded clothes assortment
looks like.

The purpose of this bachelor thesis is to work out suggestions to a big clothing
company, in this case KappAhl, on how to create a marketing platform for their
environmentally branded clothes.

The thesis consists of theories that cover competitive advantages, competitive
moves, trademarks, communication, green marketing and futuristic changes.

This thesis was conducted using both the qualitative and the quantitative
methods to obtain stronger facts in order to answer the research question.
Another reason for this duality was to maintain a good overview of the subject
and the thesis, as well as being able to introduce the perspective of both
customers and company/management through the store.

The result of the study presents the data we have obtained through interviews
with persons responsible for marketing and environmental issues at KappAhl’s
head office, mystery shopper interviews and questionnaries filled in by
customers of KappAhl.

The analysis shows that opinion and demand of both customers and
management are divided on many issues. In particular, there is a marked
difference in what management believe is a winning concept as opposed to
what customers demand.

Lastly, the conclusions and recommendations present some hands on
recommendations to KappAhl in consideration of their future marketing of
environmentally friendly clothes through a marketing platform. We believe this
platform will act as a tool for creating competitive advantage. The thesis
finishes with suggestions of further studies.
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Huvudproblemet bestar av att erhalla en omfattande och informativ bild over
hur situationen inom KappAhls miljomarkta sortiment ser ut.

Uppsatsens syfte ar att med studien som grund utforma férslag for hur en stor
kladkedja, i vart fall KappAhl, kan skapa en marknadsféringsplattform for sina
miljomarkta klader.

Vi har anvant oss av teorier som behandlar konkurrens och positionering,
varumdrken, kommunikation, gron  marknadsforing samt  framtida
foréndringar.

Studien gors i tre steg med KappAhl som féretag — mot huvudkontoret, i butik
och mot kund. Bade kvalitativ och kvantitativ metod anvands for att erhalla en
battre oversikt 6ver amnet som helhet och foér att kunna ta med perspektiv
fran bade kund och huvudkontor genom butik.

Studiens resultat presenterar bland annat erhallen primérdata fran intervjuer
med KappAhls miljéansvariga och marknadschef samt mystery shopper
intervjuer i butik och kundenkater.

| analysen dras paralleller mellan vara valda teorier och det resultat vi erhallit.
Analysen visar bland annat att kundernas och huvudkontorets asikter om
kundernas efterfragan gar isar vid manga punkter. Det ar en sa kallad skev
fordelning 6ver vad som efterfragas av kund och vad som huvudkontoret anser
vara ett fungerande koncept.

Slutligen presenteras slutsatser och rekommendationer dar vi kommer med
rekommendationer till KappAhl hur de kan en utforma en
marknadsforingsplattform for sitt miljomarkta sortiment samt hur de genom
denna kan erhalla konkurrensfordelar. Avslutningsvis presenteras forslag pa
vidare studier
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1 INLEDNING

Kapitlet inleds med bakgrund till émnesval féljt av en beskrivning av de ménster som finns i olika branscher
gdllande marknadsféring av miljomdédrkta produkter. Detta sdtts sedan i relation till den avsaknad av
marknadsféring av miliomdrkta kldder som finns i klddbranschen. Vidare tas problemen kring grén
marknadsféring upp, dels generella problem och dels mer branschspecifika problem. Dessa problem diskuteras
sedan med utgdngspunkt i hur de kan yttra sig for en stor kedja i klddbranschen.

1.1 BAKGRUND

Idag anvander inte nagon av de stora klddkedjorna i Sverige miljomarkta klader som en konkurrensfordel.
Jamfort med andra branscher ligger kladbranschen efter vad géller den starka trend mot miljévanliga(re)
alternativ som genomsyrar samhallet i stort. Aktérer inom kladbranschen maste inse vilka férdelar som kan fas
genom att vara tidigt ute i trender sasom miljomarkta klader. Férdelarna av att marknadsféra sig och
darigenom skapa nya konkurrensfordelar ar inte alltid enkelt matbara mot de ekonomiska effekterna men det
finns tydliga samband. Det handlar ocksa om att varda sitt varumarke, nagot som denna bransch mycket val vet
vikten av.

Svenska befolkningen lagger 6ver 5 % av sin arliga konsumtion pa klader (Lindex.com, 2007). Jamfort med 1994
har kvantiteten klader som i genomsnitt kbps per person per ar i Sverige dkat fran 15 kg till 27 kg (Sl.se, 2008).
Denna stora konsumtion av klader tillsammans med den paverkan som kladerna har pa miljon gor att det kan
tyckas att intresset for miljomarkta klader borde vara valdigt stort. De miljoméarkta kladerna finns pa
marknaden och har funnits dar lange men trots detta sa gors ingen marknadsféring av dem likt den vi ser inom
bilbranschen och livsmedelsbranschen, fran nagon av de stora klddeskedjorna i Sverige. Detta ar férvanande da
kladbranschen har kommit betydligt langre 4n manga andra branscher nar det géller utveckling och investering
i att 6ka vardet hos varumarken. Mervardet som kan tas ut av en del marken ar enormt och nar det galler pris
finns det inte samma jamforande tankar hos konsumenterna som i manga andra branscher da klader mer
handlar om identitet. And& har miljdmérkta kldder stannat av vid att vara ndgot som de stora kedjorna har i
mindre mangder utan att tala hogt om och nagot som endast sma nischade butiker satsar fullt ut pa.

Manga konsumenter som idag ger sig ut pa marknaden for att kdpa en ny bil letar efter en bil som klassats som
miljobil. Utbudet &r stort och informationen fran féretagen om varfor du ska vélja en specifik modell fran deras
foretag ar latt att fa. Utover detta ar det enkelt att veta vilka modeller som ar miljobilar da foretagen
marknadsfor dem intensivt. De gamla bilarna saljer fortfarande i mangder men alternativen finns och de
marknadsférs. Samma trend syns i livsmedelsbranschen dar konsumtionen av ekologiska livsmedel 6kar och
utbudet bara blir stérre. Aven har blandas ekologiska varor med ”vanliga” varor och handlarna marknadsfér
gdrna och ofta sitt ekologiska sortiment.

Vi vet idag mycket vdl om den miljopaverkan som bilar har, bland annat i och med debatten om den globala
uppvarmningen. Samma galler for maten vi dter dven om det i denna bransch laggs storre fokus pa att vara mer
hdlsosam genom att dta ekologisk mat. Dessa tva produkter aterkommer dagligen i var vardag. En annan stor
grupp av produkter som ocksa paverkar miljon och som likt ovanstaende produkter har stor inverkan i manga
manniskors liv ar klader. Tillverkning av klader har en stor miljopaverkan pa flera plan, dels vid produktion av
ravarorna och dels vid tillverkning och transport. Tar vi som exempel ravaran bomull s& kan namnas att
bomullsodling &r varldens mest kemikalieintensiva jordbruk dar de bekampningsmedel som anvands dédar 40
000 och forgiftar 3 miljoner méanniskor varje ar (Sl.se, 2008). Utover sjalva odlingarna anvands sedan en stor
mangd kemikalier som behdvs for framstallning och fargning av tygerna. Kort sagt ar klader en produkt som



dels skadar miljon men som ocksa ar nara var hud i stort sett dygnet runt. Trots det har marknadsféringen av
miljomarkta klader annu inte fatt slagkraft.

Vid jamforelse med just tidigare namnda branscher ser vi monster som borde kunna foras over till
kladbranschen. For bilbranschen har miljévanliga bilar lange varit en nischprodukt som dels kostade mer och
som dels ofta var forknippat med kompromisser pa annat som kraft med mera. Toyota ar ett bra exempel pa
ett foretag som aggressivt marknadsférde miljovanliga bilar - dven om de inte var direkt forst med hybridbilar
sa blev de tack vare bra marknadsféring lange forknippade med miljovanliga alternativ. Beviset for detta kan
hittas i att svenskar idag ser Toyota som det mest miljovanliga méarket (Odell & Wahlstrom, 2007). Satsningen
ledde till att tekniken blev ett starkt alternativ till den traditionella motorn och idag har det blivit ndgot av en
standard d& konkurrenterna inte har haft rad att std vid sidan om. Aven om bilbranschen nu inte blivit en
miljovénlig bransch sa har den i alla fall tagit ett steg i ratt riktning i och med att en av de stora aktoérerna
vagade sticka ut hakan. Sa vad kravs da for att en stor kladkedja ska kunna, med marknadsféringens medel, fa
kunderna att inte bara vidlja deras klader men ocksa deras miljomarkta sortiment och pa sa vis erhalla
konkurrensfordelar genom sina miljomarkta klader?

Kladbranschens lage inom grén marknadsforing idag kan enkelt beskrivas genom Peatties (1992) uppdelning av
hur foretags miljoprestationer ligger. Peattie menar att det finns klyftor som delas upp i tre stycken; den
taktiska klyftan, den strategiska klyftan och den absoluta klyftan. Den taktiska klyftan &r var kladbranschen
befinner sig idag, vilket innebar att féretagen inte goér mer dn ndgon annan utan de satsningar som gors dr mest
taktiska for att ligga pa nagon slags niva som kan liknas vid branschens norm. Lyftet upp till den strategiska
klyftan sker nar foretag forsoker rycka fran klungan i den taktiska klyftan. Den absoluta klyftan ar nar foretag
helt enkelt satter upp ett absolut miljomal for att nd 100 % hallbarhet och inte endast arbetar utifran hur
resten av branschen ror sig. Problemet grundar sig saledes i hur ett foretag inom denna bransch kan flytta sig
fran den taktiska klyftan till den strategiska klyftan. For att na den strategiska klyftan kravs av ett foretag att ta
ett steg langre i miljdarbetet dn vad resten av branschen gor genom att gora arbetet till en strategisk satsning
och dérmed na langre an branschsnittet.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Tidigare studier inom ramen for miljomarkta klader visar att faktorer som miljépaverkan genom kemikalier och
forstorelse av jordbruket spelar stor roll vid konsumenters val av klader som ar miljomarkta eller inte. For de
konsumenter som ar intresserade av ekologisk odlad bomull i sina klader ar de tre huvudsakliga orsakerna att
det ar halsosammare for bade de sjalva och miljon samt fér det ekologiska jordbruket. Samtliga tillfragade,
oavsett om de var intresserade av att kopa klader gjorda av ekologisk bomull eller inte, var éverens om att
klader med ekologisk bomull var battre ur halsosynpunkt. Studien papekar dven att kladbranschen inte brukar
framhava att klader med ekologisk bomull &r battre for hdlsan men att resultatet av undersékningen visar att
det borde goras da individuella férdelar 6verlag vager tyngre an generella (Hustvedt & Dickson, 2008, ss. 56-
62).

Det finns manga branschspecifika problem med att satsa pa och marknadsfora ett miljomarkt sortiment. Om
det enkla svaret varfor kladkedjor inte satsar pa att marknadsfora miljomarkta klader ar for att det inte finns en
efterfragan sa blir foljdfragan, varfor existerar da detta sortiment? Det ligger sdkerligen nagot i vad foretagen
menar med att miljdmarkta klader inte ar den egenskap som konsumenterna efterfragar i forsta hand men det
kan ocksa diskuteras om detta ar ett krav. Om tva foretag saljer en produkt dar den primara egenskapen som
konsumenten soker &r lika sa borde foretagen konkurrera med att ldgga till mer varden utan att dessa varden
ar nagot som kunden sokt efter i forsta hand. Till exempel sa finns det idag TV-apparater som ar svanen-markta



vilket antagligen inte ar ett varde som konsumenten aktivt soker efter utan istallet 4r nagot som producenten
valt att lagga till for att 6ka vardet ytterligare pa sin produkt.

En konsument vill handla ratt men kanske inte anser sig sjalv bara ansvaret for att han/hon ska vélja ratt utan
vill bli vdgledd av forséljaren. Lat oss skapa en tanke kring detta dar vi har tva olika matvaror, den ena ar
baserad pa besprutade ravaror och den andra ar baserad pa ravaror som uppfyller till exempel KRAV-mérkning.
L3t oss nu anta att en kund hade kunna ta reda pa vilken av tillverkarna som ar det ekologiska alternativet sjalv.
Skulle konsumenten gjort detta om férpackningarna varit likvardiga och om butiken som salde dem inte bidrog
med nagon information om vilken som var ekologisk? Vi skulle vaga pasta att sa nog inte skulle vara fallet. Hade
den ekologiska varan dock markts med de ekologiska marken som de uppfyllt samt fatt en skyltning fran
forsaljaren om att den var ekologisk sa tror vi att fler kunder hade tagit den ekologiska varan @n om kunderna
sjdlva hade behovt leta information. Detta exempel torde vara applicerbart dven pa kladbranschen.

Fortsattningsvis ar problemdiskussionen uppdelad i underrubriker dar olika delomraden belyses.

1.2.1 PROBLEMET MED EFTERFRAGAN

Nilsson & Odqvist (2006) kommer i sina studier fram till att foretagen sjélva inte satsar pa marknadsforing av
miljomarkta klader da de anser att det inte finns nagon efterfragan av dem hos kunderna. | samma studie visar
de dven att konsumenterna garna hade kopt miljomarkta klader men att de inte vet om vad det finns for
alternativ. Slutsatsen som dras av undersdkningen ar att det finns en tydlig form av missmatchning mellan
konsument och kladkedja angaende vad klddkedjorna & ena sidan tror efterfragas och vad som kunden a andra
sidan vet finns att tillga. Denna okunskap blir dirmed ett grundlaggande problem da en kund har svart att stélla
krav utan att veta vilka krav som bor stadllas. Detta kan jamforas med en bransch som matbranschen dar det
finns en klar kunskap om att ekologiska alternativ finns att tillga vilket gér att konsumenterna i sin tur staller
krav pa de butiker som sdljer mat. Detta leder till att mataffarerna stadigt okar sin andel av ekologiska
alternativ och marknadsforingen av dem vilket syns pa férsaljningen (Johansson, 2008).

1.2.2 PROBLEMET MED RISK FOR NEGATIV PUBLICITET

Ett annat problem med att marknadsfora ett pastaende som att vara ekologisk eller att ha miljomarkta klader
ar att foretaget utsatter sig for en risk som endast kan kringgas genom att verkligen arbeta hart med att se till
att halla det som utlovats. Detta uppstar da kunderna tar emot ett |6fte genom reklamen pa hur produkten ska
vara. Exempelvis kan namnas att om det finns en miljomarkning pa en produkt sa ar |6ftet att den uppfyller de
krav som markningen star for. Det ar en svar process att ge ett helt korrekt I6fte och saledes bli immun mot
kritik, speciellt i komplexa forhallanden, som vid kladesproduktion. Det kommer alltid att finnas individer och
organisationer som med olika metoder granskar I6ftena och darmed finnas risk att fa negativ publicitet i media,
om brister framkommer. Det ar darfor ytterst viktigt att forsta inneborden av vad som sags och att detta ocksa
stimmer Overrens med vad foretaget utlovar. Millern-Aspgren (1992) patalar detta problem med
formuleringen "Saga miljovanligt ar att be om kritisk granskning". Skillnaden mot manga andra pastaenden &r
enorm da en del pastaenden helt enkelt ar for abstrakta for kunderna men nar det géller miljémassiga
pastaenden blir det mer en form av konkreta l6ften som konsumenter och tredje part garna undersoker.
Miller-Aspgren tar vidare upp att foretag darfor maste vara aktsamma med vilka ord och begrepp de
kommunicerar med och papekar vikten av att inte sticka ut hakan for langt. Detta ar extra kritiskt fér de foretag
som satsar mer pa att profilera sina produkter som miljovanliga dn konkurrenterna, da l6ften som skapas pa
detta satt ar av starkare karaktar. Skulle ett 16fte som alla aktorer i en bransch star for visa sig vara felaktigt blir
kritiken inte riktad mot en enskild aktor utan mot hela branschen. Exempel pa detta ar skandalen om dun som
plockats pa levande faglar, dar alla aktérer som salde produkter av dun fick sta till svars i media (R6hné,
2009). Tar dock endast en aktér i branschen en form av aggressivare stallning till att marknadsféra |6ftet 6kar
ocksa fokus av kritiken mot denna aktor.



1.2.3 PROBLEMET MED MILIOMARKEN

Ett annat uppenbart problem som berér bade konsument och forsaljare ar hur miljomarkta kldder ska
definieras. Definitioner brukar faststallas av den tillit konsumenter ger olika markningar som anvands pa olika
produktomraden. Inom livsmedelsbranschen vet konsumenten vad en KRAV-markt produkt ar vilket gor att
denna markning blir en definition for ekologiska livsmedel. Detta gor i sin tur att konsumenten vet vilka méarken
han/hon ska leta efter samt vad market lovar, samtidigt som férsaljaren vet vilka marken som ska satsas pa och
marknadsféras.

Det finns idag, 2009, inte nagon enhetlig gadllande miljomarkning av klader, dock har Standardiseringsinstitutet
utsett en svensk arbetsgrupp som for narvarande deltar i den europeiska standardiseringskommittén CEN:s
arbete med att ta fram en gemensam standard. Denna standard kommer dock inte att bli obligatorisk for
foretag att efterfélja utan kommer fungera mer som riktlinjer.

En enkel 6verblick av de marken som finns inom kladbranschen for att definiera miljomarkta klader ger svaret
att det &r svart for en konsument att veta vad han/hon ska leta efter och vad forsiljare ska satsa pa. Att satsa
pa ett marke som konsumenterna inte vet nagot om ger oftast ingen repsons och att anvanda fér manga
marken kan leda till férvirring. Det finns ocksa en risk i att satsa pa ett marke som senare visar sig uppfattas
annorlunda av konsumenten dn vad saljaren har trott. Detta leder i sin tur till risk for tappat fértroendet hos
konsumenterna (Andersen, 2009).

1.2.4 PROBLEMET MED PRODUKTLIVSCYKLER

De stora kladkedjorna dndrar sina kollektioner flera ganger per ar vilket gor att utseende, material och farger
ofta skiftar. Detta skapar problem nar kldderna ska certifieras da det maste kontrolleras innan market far borja
anvandas. Vid exempelvis Svanen-markning kan det ta mellan 5-12 manader att fa en kollektion godkand
beroende pa innehallet i den och dven under de mest optimala forhallandena ar 5 manader en valdigt lang tid
inom en bransch dar trender dndras flera ganger per ar (Eriksson, 2009).

1.2.5 PROBLEMET MED ATT AGERA | TID

Forsta steget till att skapa férandring ar ofta att bli medveten om ett problem. Annu har inte kladaffarerna kant
av nagot problem med att de till storsta del inte har miljémarkta klader i sitt sortiment. Medvetenheten verkar
inte heller finnas hos majoriteten konsumenter. Ponera att vi kan blicka tio &r framat i tiden, vad ser vi dar? Ar
ekologisk bomull fortfarande lika ovanlig som idag? Ar det fortfarande i forsta hand enbart sma nischade
affarer som saljer miljomarkta klader? Vid en snabb blick och jamforelse av nagra andra branscher, exempelvis
bilbranschen som ovan namnts, ser vi att troligtvis ar sa inte fallet. Fér varfor skulle sd manga andra branscher
ga mot en forandring i miljons tecken och kladbranschen sta still i denna utveckling? Sjalvklart dr det mycket
svart att exakt forutse vad, nar, hur och i vilken mangd férandring mot miljovanligt mode kommer att ske,
manga omvarldsfaktorer tyder dock pa att det kommer ske. Hamel & Prahalad (1997) varnar for att krisartade
forandringsproblem hos efterslantrare beror pa att de inte tog taten nar det géllde att forandra sin bransch.
Detta ar dock inte ett problem i dagslaget, men enbart darfér att det inte hunnit bli ett problem annu.
Framtiden &r pa vdag med stormsteg och den kladkedja som kommer att ta taten nar det galler marknadsforing
mot miljémarkta klader har enormt mycket att vinna. Liknande tankar aterfinns av trendanalytikerna som
blandat féresprakats av Henrik Mattsson. Han menar att ekologi har blivit en kommersiell verklighet och att
tekniken gor det mojligt att gora saker som det dromdes om for tio ar sedan. Henrik Mattson tror inte att det i
framtiden kommer kunna ses nagon skillnad mellan vilka plagg som &r miljovanliga och vilka som inte ar det,
vilket han anser positivt da miljovanliga klader idag ofta anses vara lite trakigare. Vidare menar han att
producenterna borjar inse att det finns mycket pengar att tjana pa miljovanliga klader vilket innebar att fler vill
satsa (Hansson, 2009).



“The possibilities are numerous once we decide to act and not react”

George Bernard Shaw (Aaker, s. 141, 2008)

1.2.6 KONSUMEMTBETEENDE, SKILLNADEN MELLAN ATT VILJA OCH GORA

Solér (2008) menar att det finns manga studier som visar att en konsument vill agera ratt vid sin konsumtion.
Men att vilja och géra ar tva skilda ting, och viljan till att agera ratt leder inte automatiskt till att detta gors i
varje kopsituation. Det har forskats en hel del kring detta omrade samt varfér konsumenter ofta sager att de
forsoker agera pa ett vis men att verkligheten ser ut pa ett annat satt. Solér tar upp avsaknaden av information
och kunskap som en orsak till svarigheten for konsumenten att sjdlv géra allt grundarbete f6r att kunna agera
ratt. Det handlar sidledes om att utbilda konsumenten sa att denna kan se sambanden mellan kldder och
miljoproblemen samtidigt som féretaget aktivt visar vilka val i en butik som ar de ”ratta”. | manga andra
branscher har detta genomférts med framgang — att ha en informativ miljomarknadsféring sida vid sida om de
traditionella produkterna (Peattie, 1998 s. 237).

Det blir en frdga om hur och vem som ska se till att formedla den information som behdvs for att
konsumenterna dels ska uppfatta att ett miljovanligt utbud finns men ocksa vilka fordelar det har. Vad galler
marknadsforing av anledningar till att valja miljomarkta klader blir det en fraga om risk eftersom klddkedjorna
maste vara noga med hur de presenterar problemen med icke-miljomarkta klader samtidigt som de séljer dessa
produkter. Ett satt ar att enbart fokusera pa fordelarna med miljémarkta klader och utesluta nackdelarna med
de klader som inte ar det. Idag ar det inom kladbranschen dock mest fokuserat pa etik sdsom barnarbete
snarare an miljopaverkan.

De problem vi berér ar pa manga vis sammankopplade till varandra och det blir en fraga om hur en plattform
kan utvecklas for ett foretag som dels skapar efterfragan, dels formedlar information om begreppet
miljomarkta klader och samtidigt hanterar risken med att marknadsféra sig inom detta omrade. Vid problemet
med langa licenstider och svarigheten att fa utbudet i en hel butik att bli miljomarkt sa berdrs det hela pa en
mer strategisk niva. Har kan det bli en fraga om hur mycket foretaget ska satsa, hur snabbt det ska ga och vilka
delar av sortimentet som ska berdras. Det kan handla dels om huruvida de nuvarande varumarkena ska
associeras med miljomarkta klader och dels om foretaget ska skapa nagon form av ny del och vilka delar av
sortimentet denna i sa fall ska omfatta.

1.2.7 FRAMTIDSUTSIKTER

Slutligen den viktigaste punkten; vagar ett foretag vara forst genom att ga en egen vag gentemot resten av
branschen? En av de stora mojligheterna ett kladféretag skulle ha genom att vara det féretag som &r forst ut i
leken med en miljomassig marknadsforing skulle vara det faktum att de sarskiljer sig, just genom att vara forste
man ut. Genom att vara forst behover de inte ta sig igenom mangder av brus fran andra liknande kladkedjor
som marknadsfor sina produkter med samma grundbudskap. Dock behover inte alltid det foretag som faktiskt
ar forst med att géra nagonting komma att uppfattas som de forsta. Som exempel pa det kan ndmnas Toyota,
som inte var forst med att ta fram miljévanliga bilar men som genom tidig aggressiv marknadsforing lyckades
positionera sig som det forsta foretaget med miljobilar. Pa sa satt skapades en konkurrensférdel och Toyotas
varumarke starktes. Porter (2007) tar i en artikel upp denna aspekt just om hur férdelaktigt det kan vara att
ligga i framkant i sin bransch. Genom att dels aktivt bryta sig loss fran branschens dagslage och dels agera
branschledare inom det miljoméassiga omradet gor att langtgdende konkurrensfordelar kan skapas. Ett
resonemang som visat sig stdmma vid gjorda jamforelser pa andra branscher.



Problemet héar ligger dock i en snar framtid. For de flesta branscher gédller det ar hdnga med i
omvarldsférandringar, nagot som kladbranschen till stor del verkar ha missat nar det géller den miljémassiga
delen. Hur ska en kladkedja 6verleva den alltmer starka konsumentinriktade marknaden om den inte agerar pa
radande trender vilka i dags lage ar med och skapar framtiden? Hamel & Prahalad (1997) havdar att ett foretag
endast kan bestimma 6ver sitt 6de om det kan bestdmma Over sin branschs 6de. Den fraimsta utmaningen ar
saledes att bli den som forandrar branschen. Risken &r annars att hamna efter om en konkurrent tar steget
forst.

“Man kommer inte férst till framtiden om man Idter nGgon annan réja vigen”.

Hamel & Prahalad (1997) s. 35

1.3 SYFTE

Huvudsyftet ar att med hjadlp av var studie utforma forslag till hur en stor kladkedja kan skapa en
marknadsféringsplattform for sina miljomarkta klader baserat pa en teoretisk grund med mal att skapa
konkurrensférdelar. Studien kommer att stallas mot KappAhl da det &r den stora klddkedja som har storst andel
miljomarkta klader i Sverige. En del av syftet ar att fa en dverblick 6ver KappAhls marknadsforing i dagslaget for
att kunna utga ifran de brister och méjligheter vi forvdntas finna.

1.4 PROBLEMFORMULERING

Idag star de stora foretagen inom kladbranschen stilla vad galler satsning pa och marknadsforing av
miljomarkta klader. Problemet grundas i hur en stor kladkedja i dagslaget kan skapa en plattform med en
marknadsplan som tydligt knyter an till miljoméssiga faktorer. Innan en utformning av en sadan kan ske maste
fragor om dagslaget redas ut, dels fran foretagets huvudkontor, dels fran hur butikerna agerar och slutligen hur
kunderna uppfattar situationen. Analysen av nuldget maste goras pa olika nivaer for att fa en insyn fran olika
vinklar och pa sa satt erhalla en verklig 6versikt av situationen. Detta &r viktigt dd marknadsforing bygger pa tva
eller flera aktérer, vilket innebar att enbart anvanda sig av ett perspektiv i hur exempelvis styrelsen arbetar inte
skulle ge en realistisk 6verblick av dagslaget. Utifran detta maste plattformen byggas fran olika vinklar dar den
dels ska hitta vagar for att passa in med foretaget som det ser ut idag, sasom till exempel kdrnvarden och
nuvarande kunder, och dels hur foretaget kan anvanda det miljémarkta sortimentet for att pa egen hand skapa
nya konkurrensfordelar vid sidan om de som redan finns. Det senare problemet kan tdnkas berora dels hur
kommunikation med kund ska ske for att skapa och stimulera efterfragan men ocksa hur arbetet med att
kontrollera riskerna inom omradet ska utforas.

1.5 FRAGESTALLNINGAR

Den huvudsakliga fragestallningen vi har valt att utga fran i denna uppsats ar:

¢ Hur kan en marknadsforingsplattform av miljomarkta klader for en stor kladkedja, i detta fall KappAhl, vara
utformad?

Delfragor:

¢ Hur ser KappAhls huvudkontor pa marknadsféring av sitt miljomarkta sortiment?



¢ Hur exponeras KappAhls miljomarkta klader i dagslaget i butik?
¢ Finns det efterfragan av miljomarkta klader bland KappAhls kunder?

¢ Hur ser KappAhls kunders kunskap ut géllande miljomarkningar?

1.6 PERSPEKTIV

Uppsatsen ar framst vinklad ur ett marknadsforingsperspektiv mot kladkedjor. Problem och mdjligheter
gallande attityden till miljomarkta klader som rader hos konsumenterna och kladkedjor idag samt deras
kunskap inom omradet studeras och analyseras. Detta gors for att kladkedjorna lattare ska kunna vinkla sin
marknadsféring till att tilltala sina malgrupper. Meningen ar att en stor kladkedja ska kunna dra nytta av de
svar och l6sningar vi far fram och applicera detta pa sin marknadsforing av miljomarkta kldder. Studien ar tankt
att skapa en plattform for hur en kladkedja som funderar pa att satsa pa marknadsféring av miljomassiga
kollektioner kan ga till vdga samt vilka konkurrensférdelar detta kan skapa. Studien &r aven tankt att skapa en
medvetenhet kring ovanstaende for att pa sa satt ge kladkedjor en majlighet att inse de manga férdelarna med
marknadsféring av miljomarkta kollektioner.

1.7 AVGRANSNINGAR

Vi har valt att enbart studera miljomarkta klader i den svenska kladbranschen. D& exempelvis KappAhl &r ett
skandinaviskt verksamt foretag kommer vi saledes endast att applicera de svar vi far fram pa KappAhls butiker i
Sverige. Vi kommer att rikta in oss pa en stor kladkedja, KappAhl, med tanken om att liknande strategier kan
anvandas for manga av de stora kladkedjorna i Sverige. Arbetet kommer endast berdéra den miljomassiga
aspekten och hur denna kan marknadsforas vilket gor att andra aspekter sa som etik och moral inte kommer
behandlas dven om omradena ibland korsar varandra. Den finansiella och ekonomiska aspekten pa
marknadsféringen kommer heller inte att inga, vi kommer saledes inte att ta upp kostnaderna for olika typer av
tillvagagangssatt eller vilka finansiella vinster som finns. Vi kommer heller inte forséka fa fram konkreta svar pa
vad resultatet kan bli av en satsning eller vilka vinster som finns att hamta.

1.8 BEGREPPSFORKLARINGAR

Nedan foéljer en rad begreppsforklaring éver de olika miljomarkningar och dylika termer som behandlas i
studien.

Miljémdrkta klédder

Vi har genom hela arbetet valt att anvdnda oss av begreppet milijémdrkta kidder vilket innefattar alla KappAhls
klader med miljdmaérkningar, det vill siga Oko-Tex, EU-blomman och Organic Cotton. Nedan féljer en ndrmare
beskrivning av dessa markningar. Vart att notera ar att begreppet miljomarkt inte nédvandigtvis innefattar
miljokontroll av alla led i kedjan fran produktion till konsumtion.

EU -blomman

EU-blomman kontrollerar hela kedjan fran ravara till fardigt plagg och hansyn tas under hela livscykeln till hur
produkten belastar miljon. Markningen garanterar att hoga restriktionskrav uppfylls gallande
kemikalieanvandning och utsldpp i alla tillverkningens steg. Att minska vattenféroreningar ar det viktigaste
kriteriet men EU-blomman har dven krav pa att kladerna ska ha en hog kvalitet (www.blomman.nu, 2009). EU-
blomman ar den europeiska motsvarigheten till Svanen. Markningen &r den officiella fran EU och ar helt frivillig



att ansoka. Utformningen av kraven gors gemensamt inom EU dar alla medlemsldnder ar aktiva. Idag finns
markningen tillganglig for 28 olika kategorier och i Sverige skots certifieringen av SIS Miljdmarkning
AB (Svanen.nu, 2009).

EU-blomman.

Kélla: Svanen.nu, “Om blomman”
FIGUR 1

Oko-Tex Standard 100

Oko-Tex Standard 100 &r sedan 1992 ett internationellt matt for trygghet genom hela textilkedjan d& det
utesluter alternativt begransar anvandningen av skadliga amnen. Det kravs att alla material i ett plagg uppfyller
kraven for att det ska godkannas vilket da kan rora sig om ett ganska stort antal material sdsom tyg, fyllning,
blixtlas, knappar, dekorband, trdd med mera. Kriterierna innefattar forutom amnen som ar legalt forbjudna
dven dmnen som vetenskapligt beddms som halsovaldliga. Alla textilier testas pd Oko-Tex testinstitut. Ett Oko-
Tex-certifikat ar giltigt i ett r och kan med nya kontroller férldngas ett &r i taget. Noteras bor att Oko-Tex inte
enbart dr en miljémarkning utan aven en humanekologisk méarkning. Detta innefattar att markningen tar
hansyn till bAde manniskan, miljdn och samhille. Bland annat s& garanteras att ett Oko-Tex-mérkt plagg &r
skonsamt mot huden och det ar ur detta perspektiv dven en halsomarkning (oeko-tex.com, 2009). Vart att
notera ar att vi genom hela arbetet valt att anvinda oss av begreppet Oko-Tex istéllet fér Oko-Tex Standard
100.

EXTIL e et %
hilsofarliga Gmnen konfrollerat
enligt Oko-Tex Standard 100
Mo, 3452017 CITEVE

Oko-Tex Standard 100 logotypen.

Kdlla: IPF.se, ” Oko-Tex mdrkning - en miljésatsning som ger konkurrensférdelar”
FIGUR 2

Organic Cotton

Organic Cotton med den svenska 6versattningen ekologisk bomull, innebar att bomullen dr odlad utan kemiska
bekdampningsmedel, konstgddsel och genmodifierade grédor samt att jorden brukas i samspel med naturen. De
regler som galler for att en produkt, i detta fall bomull, ska fa kallas ekologiskt odlad &r att odlingen maste
uppfylla EU:s forordning for ekologisk odling och vara kontrollerad av ett godkant certifieringsorgan. Ekologisk
foradling av bomull innebar att det inte anvands icke-nedbrytbara kemikalier och syntetiska farger vid
beredningen av textilier. Dessutom undviks klorblekning och energiférbrukningen minimeras (svanen.nu,
20009).



Organic Exchange. En av flera Organic Cotton mdrken.

Kdlla: Hometextilestoday.com, “Organic Exchange: 152% more organic cotton grown”
FIGUR 3

1SO 14001

ISO 14001 &r en internationell standard inom faststallning av miljéledning. Denna standard kan anvdndas inom
alla typer av organisationer och industrier vilket gor att manga krav och rad ar anpassningsbara. | grunden
ligger 55 "skall” krav som maste uppfyllas och ovanpa det finns en stérre mangd riktlinjer. For att fa en saker
certifiering av standarden sa bor ackrediterade certifieringsorgan anlitas, vilka det finns flera av. Detta for att fa
en garanterad opartiskhet, langsiktighet och internationell acceptans (SIS Projekt Miljoledning, 2006).
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2 TEORETISK REFERENSRAM

Teorin dr uppdelad under olika omrdden beroende pd hur de anvdnds inom marknadsféring. Férsta delen av
teorier handlar om hur féretag som helhet anvdnder olika strategier fér att marknadsféra sig i en
konkurrenskraftig miljé. Ndsta del berér teorierna kring varumdrken. Slutligen har vi kategoriserat in olika
teorier om kommunikation mot kund. Detta byggs sdledes upp pd samma vis som vdra undersékningar dd
konkurrens och positionering ér ndgot som berérs centralt, varumdrken dr ndgot som tréinger igenom i butik
och kommunikationen dr det som anvdnds utdt mot kunder. Ddrefter presenteras teorier om grén
marknadsféring och framtida férdndringar. Avslutningsvis presenteras en teoretisk avgrénsning tillsammans
med en problemmodell.

2.1 HUVUDKONTORET

Den forsta delen syftar till 6vergripande teorier for hela foretaget. Saledes ar omfattningen relativt stor men
eftersom en miljomarknadsforing inte enbart ar nagot som kan goras i butik ar det viktigt att dven se hur den
kan utformas centralt. Aven om manga teorier dr utformade med andra syften dn miljdmassig konkurrens eller
positionering sa lampar de sig val att anvdandas inom omradet.

2.1.1 KONKURRENSANALYS

Skapa konkurrensférdelar

Konkurrensfordelar definieras som ett foretags formaga att leverera hogre kundvarde an vad dess
konkurrenter gor. For att ett foretag ska lyckas pa dagens marknad maste det ha férmaga att skapa l6nsamma
kundrelationer samt veta hur konkurrensfordelar skapas. Detta sker dels genom analys av konkurrenter och
dels genom utveckling av konkurrensstrategier. En vidare férklaring av konkurrentanalysens 6 steg foljer nedan:
(Kotler et al., 2008, ss. 461-467). Vikten av denna teori ar att fa fram en bild av KappAhls situation i branschen
inom miljomarkta klader men ocksa hur plattformen fér miljomarkta klader i ett foretag maste anpassas mot
konkurrenterna.

Identifiering av féretagets konkurrenter

Konkurrenterna kan antingen ses utifran ett industriellt synsatt eller ett marknadssynsatt. Det forstnamnda
innebar att konkurrenterna ar de som erbjuder produkter som ar nara substitut till varandra. Det andra betyder
att konkurrenterna forsoker tillfredsstdlla samma kundbehov. Medvetenhet bor dven finnas om potentiella
konkurrenter och substitut pa omradet (ibid.).

Bestdmning av konkurrenternas mal
Foretag maste det ta reda pa vad konkurrenterna soker pa marknaden och vad som ar bakomliggande motiv till
deras beteende (ibid.).

Identifiering av konkurrenternas strategier

FOr att ta sig in pa nya marknader maste foretag kanna till sina konkurrenters strategier. Det ar en fordel att ha
en annorlunda strategi an sina konkurrenter alternativt att vara tillrackligt rustad och férutseende for att kunna
bemota konkurrensen (ibid.).

Uppskattning av konkurrenters styrkor och svagheter
For att konkurrenterna ska klara sina strategier och darigenom uppna sina mal maste de ha réatt resurser.
Darfor ar det av storsta vikt for ett foretag att finna sina konkurrenters styrkor och svagheter (ibid.).
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Uppskattning av konkurrenters reaktionsménster

Med hjélp av ovanstaende information kan konkurrenternas reaktionsmonster till viss del forutses. Det ger
aven kunskap om hur foretaget bast kan forsvara sin nuvarande position och attackera sina konkurrenter
(ibid.).

Val av vilka konkurrenter som ska attackeras och/eller undvikas

Ett foretags ledning ska i den har fasen bestamma vilka konkurrenter som ska undvikas eller attackeras. Val kan
exempelvis goras mellan starka och svaga konkurrenter, nara eller avlagsna konkurrenter samt “bra” eller
”daliga” konkurrenter (ibid.).

2.1.2 FYRA BASSTRATEGIER

Efter identifiering av huvudkonkurrenter ska en passande konkurrensstrategi skapas (Porter, 1999, ss. 52-58).
Aven om denna teori berér vad en hel kedja ska ha fér konkurrensstrategi s& kan dessa val vara olika i ett
foretags olika segment. Sa ett kostnadsledande foretag maste inte vara billigast i alla aspekter utan kan ha en
annan strategi inom ett annat segment. Darfor blir det viktigt att se om KappAhls strategi idag ocksa maste
gdlla miljomarkta klader. Det finns 4 konkurrensstrategier att vdlja mellan:

Kostnadsledande

Att vara kostnadsledande innebar att na Overldgsen kostnadsstruktur i en bransch. | forhallande till
konkurrenterna betyder detta att foretagets primara konkurrensférdelar ar laga priser. Andra faktorer ska for
den sakens skull inte bortses fran, de dr dock av sekundar betydelse (Porter, 1999, ss. 52-58).

Differentiering

Att ha differentiering som konkurrensstrategi innebar att foretaget erbjuder eller skapar nagot som uppfattas
som unikt i branschen. Detta medfor lagre priskanslighet och hégre markeslojalitet bland kunderna. | och med
differentiering minskar képarens makt da substitut inte gar att finna. Ett foretag som differentierar sig langs
flera dimensioner far bast resultat. Differentiering kan dock gora det omgjligt att erhalla en hég marknadsandel
da det kraver en viss exklusivitet (ibid.).

Fokus

Fokus som konkurrensstrategi innebar fokusering pa en viss malgrupp, segment eller geografiskt omrade. Varje
funktionellt program syftar till att tillgodose just denna sarskilda malgrupp, segment eller omrade/marknad.
Fokusering bygger pa tanken om att féretaget genom en avgransning battre ska kunna tillgodose behovet hos
sin strategiska malgrupp. Detta yttrar sig genom differentiering eller kostnadsledarskap eller bade och hos det
utvalda segmentet (ibid.).

Middle-of-the-road
Foretag som inte valjer nagon av ovanstaende beskrivna strategier utan istallet forsoker vara bra pa alla tre, blir
i slutdndan oftast inte bra pa nagot. Det &r snarare dessa féretag som brukar uppna samst resultat (ibid.).

2.1.3 OLIKA TYPER AV KONKURRENTER
Denna teori &r intressant i var undersokning av dagens situation for KappAhl bland annat da den beror hur en
plattform for de miljémarkta kladerna ska passa in i dagens situation. Det kan ocksa vara s3 att aven om

KappAhl inte ar marknadsledare for kladesbranschen i stort sa kan de vara det inom kategorin miljomarkta
klader.
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Marknadsledaren

Marknadsledaren kan anvanda 3 strategier for att halla sig kvar pa toppen: expandera den totala marknaden,
Oka sin marknadsandel eller férsvara sin position. De mest sofistikerade marknadsledarna gér dock allt ratt och
behover inte anvanda sig av nagon av dessa strategier (Kotler et al, 2008, ss. 473-481).

Marknadsutmanaren

Marknadsutmanaren kan vdlja mellan att antingen direkt eller indirekt attackera marknadsledaren for att
erhalla ytterligare marknadsandelar. En annan gangbar strategi ar att attackera mindre, eventuellt lokala
foretag, i sin egen storlek. Att vara marknadsutmanare betyder att féretaget maste hitta vdgar att utmana pa
och en miljémassig satsning ar en vag att ga (ibid.).

Marknadsféljaren

Marknadsféljaren foljer marknadsledaren utan att forséka gora motstand eller konkurrera mot denne. Det &r
ett billigt alternativ dd@ marknadsféljaren inte har nagra kostnader fér utveckling av nya produkter och
marknader och dessutom kan dra nytta av marknadsledarens erfarenheter. Denna typ kan indelas i klonaren,
som tar efter allt, imitatéren vilken hdarmar en del och skapar resten sjalv samt adaptern som tar efter en del
och forbattrar detta (ibid.).

Nisch

Denna strategi innebar att rikta in sig pa en sarskild nisch, exempelvis ett begransat geografiskt omrade eller en
malgrupp med sarskilda 6nskemal och att specialisera sig pa denna (ibid.). Ser vi idag till miljomarkta klader
finns det en uppsjo av mindre nischade féretag. Dessa tar sig sdllan en roll utéver av vara nischade utan stannar
dér och de stora klddeskedjorna hamnar istillet i ndgon av de andra kategorierna men utan att anvanda
miljomarkta klader som konkurrensmedel.

Olika typer av konkurrenter
MODELL 1

2.1.4 ANSATSER FOR CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Valet av ansats ar nagot som definierar hur ett féretag vill uppfattas av konusmenter och ar darfor ocksa en
viktig del av marknadsféringen. Denna teori om ansatser paverkar grunden i en plattform dar det kan vara en
fraga om att skilja en plattform for miljormarkta klader fran KappAhls dvriga sortiment eller om plattformen
ska paverka alla delar hos foretaget.
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Varumarkeskonsultforetaget Prophet tar upp en syn pa Corporate Social Responsibility dar foretagens
mojlighet att méta kraven delas upp i tre olika ansatser. Dessa ansatser géller inom flera olika omradden och
handlar inte bara om miljé utan dven andra moraliska omraden sasom etik (Martenson, 2008, s. 41).

Integrerad ansats

Integrerad ansats anvands nar hela foretaget profilerar sig som miljovanligt. | vart fall innebar det att de
miljomarkta kldderna blir ett helhetskoncept for foretaget dar samtliga varor bér vara miljomarkta. Valet av
denna ansats kommer krdva att féretaget knyter samman sitt foretagsnamn med konceptet och fordrar
betydligt mer arbete an 6vriga ansatser (ibid.).

Selektiv ansats

Denna ansats anvinds ndr den miljdmassiga satsningen star vid sidan om det nuvarande utbudet. Aven om
satsning pa miljomaérkta klader framhavs sa kommer det inte ske som ett totalkoncept utan som en egen linje
vid sidan om ordinarie utbud. Detta kan ske i flera olika format som till exempel att gora det som ett fristaende
varumarke (ibid.).

Osynlig ansats

Denna ansats anvands nar foretag vill skydda sig sjalv och sina varumarken fran eventuell negativ publicitet av
miljomarkta klader. Vid anvandning av den osynliga ansatsen sker lansering helt utan marknadsféring och i
stort sa skyltas eller marknadsfors inte de miljomarkta plaggen. Detta kan jamféras med den integrerade och
den selektiva ansatsen som binder foretaget till de miljomarkta kladerna vilket i sin tur leder till granskning av
om den miljémassiga nivan halls (ibid.).

Fran osynlig, till selektiv, till integrerad.
Mdngden grént i foretaget vixer for varje steg.
MODELL 2

2.2 | BUTIK - VARUMARKESTEORIER

Inom marknadsféring ar varumarken den del som det absolut finns mest asikter och tankar om. For ett
kladesforetag ar denna del betydligt viktigare an i manga andra branscher d& varumarken pa produkter och
foretag dr nagot som kunder identifierar sig med. Varumarken &r ocksa ett verktyg for foretag att dela upp sig
genom att skapa och arbeta med flera varumarken utéver det som ar foretagets egna (forutsatt att de har ett
eget varumiérke). Inom KappAhl kan detta vara varumarken foér olika typer av segment sasom barnklader,
damklader och herrklader. Teorierna vi tar upp i detta avsnitt syftar till hur ett foretag bygger upp ett
varumarke samt hur detta ska sta i relation till andra delar av foretaget.
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2.2.1 VARUMARKESPORTFOLIEN

Detta synsatt riktar sig mot foretag som hanterar flera varumarken utover sjidlva foretagets egna. Inom ett
foretag som KappAhl finns det oftast flera olika varumarken i butiken utover foretagets egna marke. Synsattet
ar av storsta relevans da olika varumarken paverkar varandra och foretaget som helhet. Hansyn tas till
relationen mellan varumarkena, vilka roller de har, hur resurser ska férdelas, relevansen hos dem samt
effekterna de har pd varandra och foretaget (Aaker, 2004), sett i Martenson, 2008, s. 61). Eftersom
klddesbranschen &r en bransch dar varumarken utgoér en central del sa ar portfoljtankandet viktigt. Storre
kedjor, likt KappAhl, har oftast flera varumirken under sjilva butikens namn som de arbetar med. Aven
miljomarkta plagg behdver varumarken och har handlar det om hur de marken som kan ingd i en plattform ska
passa in i portféljen.

2.2.2 RELATIONSBILD AV OLIKA SORTERS VARUMARKEN

Aaker och Joachimsthaler har ett schema som ger en god 6versikt hur de olika relationerna kan se ut mellan ett
foretags olika varumarken och féretaget i helhet. Det visar hur starkt ett varumarke lankas till foretaget och
vilken niva av frihet ett varuméarke far beroende pa relationen. Ett varumérke kan till exempel vara helt
fristaende fran foretaget sasom Cheap Monday fran H&M eller starkt knutet som Kax hos KappAhl (Martenson,
2008, s. 65).

Denna teori kan ses som en ytterliggare dimension av portféljen déar relation inom portféljen behandlas. De
varumarken som ska ingd i plattformen for miljomarkta klader maste ha en utplanerad relationsbild mot
KappAhls 6vriga varumarken samt varumarket KappAhl.

2.2.3 VARUMARKESPLATTFORM

Plattformen for varumarket blir automatiskt en form av den totala plattformens ansikte utat. Om plattformen
for marknadsforing av miljomarkta klader ska tacka alla dimensioner sa ar det varumarkets plattform som
kommer lanka huvudplattformen till kund. Martenson (2008) tar upp ett tdnk kring hur en plattform for ett
varumarke kan struktureras. Plattformen byggs upp i olika punkter for att ge en mangsidig grund att arbeta
utifran nar sedan varumarket under en langre tid ska byggas upp och férvaltas. (Martenson, 2008, s. 109)

Vision, Affirsidé och Virden

Den forsta punkten &r riktad mot vad foretaget centralt satter for mal med marknadsforingen samt vilka
grunder det ska byggas pa. For ett kladesforetag som vill starta ett varumarke med en ekologisk inriktning kan
visionen vara att market ska bli ledande inom miljomarkta klader. Vidare kan affarsidén vara att féretaget vill
erbjuda ett ekologiskt alternativ till féretagets ordinarie utbud. Vardena kan sedan vara dels ekologiskt men
aven till exempel trendigt (ibid.).

Personlighet

Gallande personlighet dr det mer en fraga hur foretaget vill att varumarket ska uppfattas av konsumenten och
hur konsumenten associerar market. Detta kan vara i form av logotypen som anvands eller ett tema som
anvands (ibid.).

Primdr Malgrupp

Den primara malgruppen ar kanske den viktigaste punkten da det galler att veta sa mycket det gar om den
malgrupp foretaget soker sig mot. Under denna punkt ska sa manga fragor som mojligt besvaras om hur denna
malgrupp ar, goér och vill (ibid.).
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Priméira Varumdrkesléften
Loftena ar viktiga, sarskilt sett ur ett ekologiskt perspektiv. Vikten av att ge ratt 16fte till malgruppen maste
kombineras med att foretaget ser till att I6ftena kan bara sig sjalva (ibid.).

Varumdrkets Karaktdr

Vidare maste foretaget ha en bestdmd plan pa hur varumarket ska karakteriseras. Detta gar i hand med visuell
identitet och personlighet for att skapa en konkret form pa varumarket. Karaktar kan vara att det ska uppfattas
som ungt, som billigt, som lyxigt och sa vidare (ibid.).

Visuell Identitet
Sista punkten bygger mer pa det estetiska sa som vilka fonter som ska anvandas pa text och vilken fargskala
som varumarket ska presenteras i (ibid.).

Slutligen ska ndmnas att det overgripande nyckelordet fér ovanstaende punkter ar kontinuitet. Detta for att
varumarken ska byggas 6ver en langre tid vilket innebar att det som gors i borjan inom dessa punkter ska
fortsdtta anvandas for att inte riskera att ha investerat tid och kapital i onddan. Darfér ar ocksa plattformen
viktig att lagga tid pa sa att den hela tiden kan 6verblickas nar foretaget sedan utfor det dagliga arbetet med
varumarket (ibid.).

2.3 MoT KUND - KOMMUNIKATIONSTEORIER

Denna del syftar till teorier om hur foretag med marknadsféringens medel kan kommunicera med sina kunder.
| enkelhet kan detta sdgas vara reklam dven om omradet dr mycket storre dn sa - kommunikation sker dven
utan att kunden direkt uppfattar att hon/han tar at sig den. Inom miljomaérkta klader handlar det sidledes om
hur foretag kan skapa en dialog med kunderna som fangar deras uppmarksamhet for att sedan utbilda om och
sdlja in miljomarkta klader

2.3.1 METODER FOR ATT FORSTARKA ENGAGEMANG

| ett omrade som miljo ar det viktigt att fa konsumenten engagerad i den produkt som kdps. Om ett féretag har
en bra fordel i sin produkt s& kan den bli mer vird om engagemanget 6kar hos konsumenten. Martenson
(2008) tar upp nagra enkla vagar till 6kat engagemang hos konsumenten.

Férena produkten med ett engagerande tema

Har ligger vikten i att fa produkten riktad mot ett tema som engagerar. Ett exempel kan vara att belysa
problemen med den globala uppvarmningen och hur produktionen av vanlig bomull bidrar till den, for att
sedan framfora att féretaget sjalva séljer klader med ekologisk bomull. (Martenson, 2008 s. 167)

Férena produkten med ndgot personligt som har engagemang

Detta satt syftar till att forséka réra vid konsumentens personliga uppfattningar och att géra produkten viktig i
vardagslivet vilket kraver vetskap om hur malgruppen har det. Exempelvis kan miljomarkta klader lankas till att
de ar mer skonsamma for barn vilket troligtvis ar viktigt for en foralder (ibid.).

Férena produkten med engagerande reklam
Reklamen kan vara skapad pa ett sadant vis att den vicker engagemang vilket kan géras pa manga olika satt
(ibid.).
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Fordndra betydelsen av produktens férdelar

Detta syftar till att andra kundens val av prioriteringar i produktgruppen. For miljomarkta klader kan det till
exempel handla om att fa kunder att anse (och dven inse) att miljémarkning ar viktigare an tvattemperatur
(ibid.).

Introducera ett viktigt kéinnetecken fér produkten
Ett kdnnetecken kan till exempel vara en vis typ av markning. | miljomaérkta kladers fall sa kan nagon form av
markning vara ett kannetecken (ibid.).

2.4 GRON MARKNADSFORING - THE GREEN MARKETING MATRIX

"The Green Marketing Matrix” dr en modell som bestar av fyra strategier ett féretag kan tillimpa som bas for
gron marknadsforing: Lean Green, Defensive Green, Shaded Green samt Extreme Green. Ginsberg och Bloom
(2004), som utvecklat modellen menar att det ar av allra storsta vikt for ett foretag som ska bedriva gron
marknadsforing att ha kunskap om sina kunders vanor och képbeteenden vad géller grén konsumtion. Detta
for att battre kunna utvdrdera den lampligaste strategin for att formedla sitt gréna budskap. Ginsberg och
Bloom pekar pa att det inte alltid &r den basta strategin att marknadsfora sitt miljomassiga arbete externt dven
om ett féretag aktiv bedriver miljémassigt arbete internt utav den enkla anledningen att inte alla konsumenter
ar fortjusta i grona produkter. Ginsberg och Bloom pekar pa vikten fér marknadsforare att forsta sina
konsumenter for att kunna utvdardera om de gréna varorna ar lamliga att marknadsfora. Detta med syfte att
fora fram foretagets miljovanliga arbete och darav foljande attityd. Den framsta fragan ledningen inom en
organisation maste besvara ar hur omfattande segmentet av grona konsumenter &r. Dessutom maste
verksamhetens formaga att differentiera sig och sina produkter baserat pa miljoaspekten utredas. Det behéver
dven undersdkas om det finns majlighet att konkurrera med grona varor och om det finns en férstaelse fér vad
det innebar att vara gron inom branschen. Forst nar dessa fragor har tagits hansyn till utav ledningen kan den
mest lampliga av de fyra grona marknadsforingsstrategierna tas i bruk. En 6vergripande forklaring av de 4
begreppen foljer nedan.

Lean Green

Lean Green innebar att foretaget tar sitt miljdansvar men inte ar inriktade pa att marknadsféra detta, framst pa
grund av radsla att organisationen inte ska kunna leva upp till sina grona aktiviteter. | stillet fokuseras det pa
att sdnka kostnader och utveckla effektivitet, fraimst genom miljéaktiviteter som &r positiva. Organisationer
som anvander sig av denna strategi har sin konkurrensférdel i produktens pris istallet for i grona produkter och
ser inte langsiktigt pa utbytet med det grona kundsegmentet. Vad galler marknadsmixen aterfinns miljoarbetet
framst i utvecklingen och produktionen av varan (Ginsberg & Bloom, 2004, ss. 79-84)

Defensive Green

Defensive Green ar en strategi som anvands av foretag som ofta ar seridsa i sitt miljoarbete och aktivt arbetar
med detta inom organisationen. Miljoarbetet marknadsfors dock relativt sporadiskt pa grund av att foretaget
inte kan differentiera sig som grona i konkurrensen. Marknadsforingskampanjer och publicitet gallande miljo
och miljémaéssiga faktorer anvands framst i situationer da det kravs for att forsvara kritikers instéllning till
foretagets miljopolicy samt nar foretaget kan na konkurrensférdelar med hjalp av budskapet. Nar miljdarbetet
ska lanseras anvands produkt och promotion till storsta del i marknadsmixen och da PR i hogre grad &n
annonsering (ibid.).
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Shaded Green

Strategin Shaded Green innebar att foretag investerar i hallbar utveckling och anvédnder ett gront koncept som
konkurrensmedel. Dessa foretag har lyckats med att differentiera sina produkter enbart pa miljéaspekten men
marknadsfér dnda ofta andra utmarkande egenskaper och attribut hos sina produkter. | marknadsmixen
anvands framst produkt, pris och promotion nar det géller dessa féretags grona varor (ibid.).

Extreme Green

Extreme Green, som kanske hors pa namnet, anvands av organisationer dar grén marknadsféring genomsyrar
hela verksamheten och dess kultur. Dessa foretag har ofta en nischad marknad dar samtliga produktionsled
samt den externa marknadsféringen uppvisar och varnar om socialt ansvarstagande. De gréna aktiviteterna
ingar i samtliga delar av foretagets marknadsmix (ibid.).

High
DEFENSIVE EXTREME
GREEN GREEN
SUBSTANTIALITY OF
GREEN MARKET
SEGMENTS
LEAN SHADED
GREEN GREEN
Low

low  pipperentiABILITY  High
ON GREENNESS

Modell av The Green Marketing Mix

Kdlla: MITSloan Management Review
MODELL 3

2.5 OVRIGT - FRAMTIDA FORANDRINGAR

Branscher som arbetar for att fa tillfredsstallda kunder och 6ka sin totala kvalitet ar pa ratt spar mot en hallbar
utveckling. Hamel & Prahalad (1997) stiller dock fragan ”Ar jag mer inriktad p& att halla dagens verksamhet i
gang an pa att fundera 6ver framtida affairsomraden?” Foérfattarna podngterar att alltfor manga foretag arbetar
med samma slags konkurrensfordelar som gallde pa 80- och 90-talen. Detta visar pa att de inte har nagon
direkt framsynthet utan istallet anpassar sig till konkurrenternas kreativare framsynta strategier vilket knappast
leder till en hallbar utveckling pa sikt, aven om det mojligtvis sdkerstdller en fungerande nutid. Enbart
nutidstankande ar dock démt att férr eller senare misslyckas. For precis som forfattarna menar, sa ger ett
foretag som blir battre utan att bli annorlunda, upp morgondagens marknad. Att férsvara sin nuvarande
position ersatter inte skapande av framtidens position. Istdllet finns risken att bli omkoérd pa vdag mot
framtiden.

Vad kravs da for att na framtiden? Enligt Hamel & Prahalad (1997) sd behovs en forstdelse for hur
konkurrensen kommer att se annorlunda ut i framtiden. Dessutom sa krdavs en metod som forutser
morgondagens affarsmojligheter, férmagan att mobilisera féretaget samt formagan att Overtraffa
konkurrenterna och na forst fram till framtiden utan att ta onddiga risker. Det galler alltsa for foretag att slappa
en stor del av sitt forflutna for att finna framtiden. Det allra badsta hade varit om det hade funnits en strategi
som mojliggjort forutseendet om var morgondagens marknader skulle finnas och trdnga sig igenom den
osdkerhet som radde kring detta. Det galler alltsa att ha en strategisyn som tanjer pa resurserna och sporrar
medarbetarna till att géra det till synes “omadjliga”. Det handlar till stor del om att konkurrera om att forma
framtidens branscher. Detta féregas av kampen om nyckelkompetenserna. En konkurrens som inte enbart sker
enskilda foretag emellan utan ofta inom eller mellan koalitioner av foretag. Denna strategisyn betonar
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betydelsen av att lara fran misstag, vilket ger en héllbar stallning pa marknaden i langden. Det handlar sédlunda
dven om att vaga ta det forsta steget ut pa de viktigaste internationella marknaderna. Det &r av storsta vikt att
alla i foretaget har forstaelse for vad det innebar att vara strategisk, dockval finns det fler n en framtid och det
ar inget som sager att de flesta maste bli efterfoljare. Det géller att finna sin egen vag. Formagan att forestalla
sig framtiden dr det som skiljer ledarna fran efterslantrarna och ddrmed, vinnarna fran forlorarna.

2.6 TEORETISK AVGRANSNING OCH MODELL

Kotlers konkurrensstrategiska teori om att skapa konkurrensférdelar bestar av sex moment. D3 alla dessa inte
ar av relevans for var studie har vi enbart anvdnt oss av féljande moment: identifiering av konkurrenter,
bestdimning av konkurrenternas mal, identifiering av konkurrenternas strategier samt uppskattning av
konkurrenternas styrkor och svagheter. Géllande Porters positioneringsstrategi har vi utgatt fran den
marknadsposition som KappAhl innehar pa marknaden och arbetat mot den strategi vi anser att de bor ha.
Utifran Martensons teorier om ansatser och Corporate Social Responsibility har vi inriktat oss pa den ansats
som dels gor sig gallande for KappAhl idag men ocksa pa de tva andra som KappAhl bor ga mot. Gallande
varumarkesteorier har vi utgatt fran teorin om varumarkesportféljen samt teorin om varumarkesplattformen.
Den sistnamnda bestar av ett antal delar dar alla ar relevanta fér rapporten. Vidare har vi anvant oss av en
kommunikationsteori som behandlar olika metoder for att forstarka engagemang. Vi har dven anvant "The
Green Marketing Matrix” for att undersodka vilken typ av foretag KappAhl kan klassificeras som och hur ett
foretag bast kan arbeta utifran denna. Slutligen har vi anvant oss av Hamel & Prahalads teorier om framtiden
och hur ett foretag bor agera i nuet for att skapa en atravard framtid.

Ansatsen
Green Mix

Modell av teoriernas anvéndning
MODELL 4

Modellen visar stegen vi tankt ta med teorierna. Den bérjar pa toppen med de mest 6vergripande aspekterna i
ett foretag och for skapandet av var plattform. Vid sidan paverkas toppen av konkurrensanalysen. Under féljer
sedan det som handlar mer om det miljomérkta segmentet i form av valet av ansats och hur satsningen inom
det grona omradet ska se ut i omfattning. Darefter kommer det som berér grunden for kommunikationen av de
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miljomarkta kldderna i form av varumarken som berér omradet for att sedan avsluta om hur féretaget sedan
kan kommunicera ut allt till kund.



20

3 UNDERSOKNINGSPROBLEM

Avsnittet beskriver var studies undersékningsproblem. Undersékningen dr huvudsakligen inriktad pé att fa en
bild éver KappAhls dagsldge och pa sa sétt kunna uppna studiens syfte. De olika delar av informationsbehov vi
har visas separat med férklaring pa varfér och vad vi behéver underséka.

3.1 HUVUDPROBLEM

Vart huvudproblem ligger i att fa en omfattande och informativ bild 6ver hur KappAhls situation inom deras
miljomarkta sortiment ser ut. Detta ligger till grund for utformningen av var analys vilken ska leda fram till
syftet med uppsatsen. Syftet ar, som tidigare namnts, att utifrdn KappAhls dagslage utforma forslag pa hur de
kan skapa en form av marknadsféringsplattform for sitt miljdmarkta sortiment.

3.2 PROBLEMUPPDELNING OCH INFORMATIONSBEHOV

For att fa en uppfattning om hur dagslaget ser ut sa har vi for avsikt att samla in primardata fran tre olika
nivaer. Nivd nummer ett ar KappAhls arbete pa huvudkontoret, det vill sdga se hur féretaget arbetar med sitt
miljomarkta sortiment centralt. Niva nummer tva ar inom butik vilket innebar att ta reda pa hur eventuell
marknadsféring av miljomarkta kldder idag tar form i butikerna, da detta ar det primara skyltfénstret. Den
tredje och sista nivan ar att underséka hur KappAhls kunder uppfattar foretaget och dess miljomarkta klader.

3.2.1 DELPROBLEM 1 - PA HUVUDKONTORET, DE CENTRALA STRATEGIERNA

Arbetet kan antas ta form pa flera olika satt utover marknadsféringen och denna information ar ocksa viktig for
en bra helhetsbild. Vi maste dels ta reda pa hur deras marknadsposition ser ut idag, hur de ser sin malgrupp
och deras uppfattning om konkurrenter. Mer specifikt pa miljomarkta klader dr behovet att underséka hur
deras satsning ser ut idag, vad de gor for att visa detta mot kund samt vilka mal de har med satsningen.

3.2.2 DELPROBLEM 2 — | BUTIK, PERSONAL OCH PRESENTATION

| nasta led vill vi se hur ledningens arbete tar form i butik. Det vi behdver underséka ar personalens kunskap,
framhavning av sortimentet och den information som finns tillganglig for kund. Resultatet som ska nas ar att se
om interaktionen mellan ledning och butik fungerar samt brister och méjligheter pa butiksniva.

3.2.3 DELPROBLEM 3 — MOT KUND, KUNDERS UPPFATTNING

Det sista ledet blir en aterspegling av foretaget ur kundens perspektiv. Vi anser att dven om information fran
butik och huvudkontor ger en detaljerad bild s& maste ocksa bilden av deras miljomassiga satsning undersokas
ur kundens perspektiv. Vad som ska undersokas héar ar dels kunskapsnivan som kunderna har om miljomarkta
klader i stort och dels hur de uppfattar KappAhls satsningar. Utdver detta ska vi dven undersdka hur kundernas
intresse och efterfragan pa miljomarkta klader ter sig.
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Hur ser situationen ut idag?

Pa Huvudkontoret

\ Mot Kund
| Butik J /

Modell 6ver de olika delproblemen
MODELL 5

Svaren pa delproblemen tror vi kommer ge en klar bild och ett svar pa huvudfragan, tillika huvudproblemet.
Interaktionen mellan de tre delproblemen &r viktigt for helhetsbilden. Forhallandet mellan vad som ségs pa
huvudkontoret och hur det tar form i butik ar viktig, men kanske viktigast ar hur foretagets egna kunder
uppfattar KappAhl och hur deras svar star i relation till vad som gors pa huvudkontoret och i butik.
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4. MeTOD

Detta kapitel presenterar vart val av metod. Inledningsvis beskrivs val av vetenskapligt synsdtt och ansatser.
Detta féljs av beskrivning 6ver hur insamling av sekunddr- och primdrdata gdtt till. Efter detta presenteras hur
vi har definierat vart urval. Vidare Gterfinns ett avsnitt om utvdrdering av sekunddr- och primédrdata inklusive
validitet och reliabilitet vilket féljs av beskrivning av kritiskt foérhdllningssétt. Kapitlet avslutas med en
metoddversikt.

4.1 HERMENEUTIK JAMFORT MED POSITIVISM

Positivism och hermeneutik ar tva vetenskapliga forhallningssatt som kan sdgas vara varandras motsatser.
Positivism hdrstammar ur en empirisk/naturvetenskaplig tradition som byggde pa en tanke om en enhetlig
vetenskap. Hermeneutik ar en vetenskaplig riktning dar grundbetingelserna fér den manskliga existensen
studeras och tolkas. Positivsim star ofta for kvantitativa och statistiska harddatametoder vid analys och en
objektiv, osynlig forskarroll medan hermeneutiken star for kvalitativa forstdelse- och tolkningssystem med en
Oppen och subjektiv forskarroll. Positivism ser till delarna av ett forskningsobjekt medan hermeneutikern ser till
helheten (Patel & Davidson 2003, ss. 23-28).

I denna studie har vi anvant oss av bada dessa vetenskapliga forhallningssatt. Vid de personliga intervjuerna har
vi utgatt fran hermeneutiken i och med att vi har gjort en kvalitativ undersdkning dar helheten har varit
viktigare an delarna for en vidare forstaelse av sjilva forskningsobjektet. Utéver detta har vi utgatt fran
positivism nar vi gjort var enkdtundersokning vilken har byggt pa en kvantitativ undersékning som analyserats
statistiskt. Vad galler var fallstudie har denna inslag av positivism da det handlar om observerbara, matbara
foreteelser i den materiella verkligheten (ibid.).

4.2 DEDUKTIV, INDUKTIV ELLER ABDUKTIV UNDERSOKNINGSANSATS

Att arbeta utifran en deduktiv undersokningsansats innebar att slutsatser dras om enskilda foreteelser utifran
allmanna principer och forekommande teorier. Forskningen har salunda sin utgangspunkt i teorin och det ar
teorin som avgor vilket material som ska samlas in och hur det i sin tur ska tolkas (Patel & Davidson 2003, ss.
21-22).

Nar ett forskningsobjekt studeras utan att forst ha fasts i en tidigare vdlanvand teori och en ny teori formuleras
genom empirin anvands en induktiv undersékningsansats. Utgangspunkten ar salunda undersokningsobjektet
med syftet att skapa nya teorier (ibid.).

En kombination av dessa bada ansatser kallas for abduktiv ansats. Ett forsta steg i denna ansats ar att utforma
en teori utifran ett enskilt praktiskt fall vilket karaktariserar den induktiva ansatsen. Nasta steg innebar att
tillampa de framtagna teorierna pa andra praktiska fall, vilket kannetecknar den deduktiva ansatsen. Fordelen
med abduktion ar att den anses vara ett friare satt att arbeta jamfért med deduktion och induktion. Risken
med ett abduktivt forhallningssatt ar dock att forskaren har tidigare erfarenheter som kan paverka val av
undersokningsobjekt i den induktiva fasen och som kan styra dennes férestallningar om amnet vilket kan leda
till att vissa alternativa resonemang utesluts (ibid.)

Vi anser att den abduktiva ansatsen dr dominerande i denna studie. Vi har i arbetet kombinerat ett deduktivt
och induktivt forhallningssatt i och med att vi i ett tidigt stadium gatt igenom lampliga teorier att stélla mot var
primardata som i sin tur tagits fram relativt fritt med ett forhallningssatt gentemot teorierna som en av
grundstenarna i studien som helhet.
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4.3 DESKRIPTIV OCH EXPLORATIV ANSATS

Med utgangspunkt i hur mycket kunskap som innehas inom ett visst problemomrade kan klassificering av de
flesta undersokningar goras. Undersdkningar med kunskapsluckor kallas explorativa (Patel & Davidson, 1994,
ss. 10-11). Var undersokning ar delvis explorativ da kunskap om hur kladkedjor kan erhalla konkurrensfordelar
genom att sadlja och marknadsfora miljomarkta klader saknas. Det framsta syftet med explorativa
undersokningar ar att inhdmta sa mycket kunskap som mojligt om ett bestamt problemomrade vilket innebér
att sjdlva problemomradet som fokuseras pa belyses allsidigt (Ibid., s. 11). Detta kan kopplas till var
undersokning pa sa vis att vi har genomfort undersdkningar utifran bade KappAhls kunder och sjalva foretagets
perspektiv. Vidare finns deskriptiv beskrivning. Denna typ av undersdkning anvdnds inom problemomraden dar
det redan finns en viss mangd av kunskap. Undersokningen ar sdledes beskrivande. Vid deskriptiva
undersdkningar gors en begransning till att undersoka nagra aspekter av de fenomen som vackt intresse. Dessa
ska for 6vrigt vara detaljerade och grundliga (ibid., s 11). Vi har i var undersokning till storsta del anvant oss av
en deskriptiv undersékningsansats. Anledningen till detta ar flera: dels sa har vi gjort en stark begransning till
att enbart undersoka nagra aspekter av miljomarkta klader och dels sa har vi i undersékningen varit mycket
grundliga. Vidare kan en deskriptiv undersékning bade vara en beskrivning av varje aspekt fér sig men dven
beskrivningar av samband mellan olika aspekter (lbid. s. 11). Var undersékning innehaller bada av ovan ndmnda
delar. Slutligen finns kausal ansats. Syftet med denna ar att forklara hur och varfor ett fenomen uppstatt. D3 vi
inte undersokt orsak och verkan anser vi oss inte heller ha anvant oss av den kausala ansatsen (Christensen, et
al 2001, ss. 57-59).

4.4 INSAMLING AV DATA

For att genomféra en undersokning kravs insamling av information i form av data, det gors skillnad mellan
kvantitativ och kvalitativ data. Denna data delas sedan in i sekundardata och primardata.

4.4.1 KVANTITATIV OCH KVALITATIV DATA

Karnan i en forskningsrapport ligger i att besvara fragestallningen. For att kunna besvara denna kravs insamling
av information. Denna information kan samlas in genom en kvantitativ eller en kvalitativ metod eller genom en
kombination av dessa bada. Metoden skall baseras pa typen av forskningsproblem, rapportens syfte och de
teorier som anvands. Undersékningens utformning &r resultatet av hur hanteringen av den teoretiska
referensramen samt valet av data och ansats har gjorts (Christensen et al., 2001, s. 61).

Vi har valt att lata var undersokning vara utav bade kvantitativ och kvalitativ karaktar. En orsak till vart val ar att
vi har gjort flera olika undersokningar. For att erhalla en tydligare 6verblick 6ver de centrala delarna av KappAhl
och dess styrning har vi anvant oss av den kvalitativa metoden, dock har den kvantitativa metoden behdvts for
att analysera hur efterfragan och kunskapen av miljomérkta klader ser ut hos konsumenterna. Darmed har
bada metoderna bidragit till att besvara var fragestallning och uppna vart syfte.

Den ena undersokningen ar av djupgaende karaktar dar vi har intervjuat personer med ledande befattningar
inom milj6 och marknadsforing pad KappAhl med syfte att ta reda pa hur arbetet, strategierna och
framtidsplanerna gallande miljomarkta klader ser ut. | detta sammanhang anser vi helhetsforstdelsen och
sammanhanget vara viktigare dn delarna av dessa och anvander oss saledes av den kvalitativa metoden. En
kvalitativ undersokning beskriver verkligheten i form av text och modeller med syfte att upptacka och belysa de
samband som vuxit fram. Den kvalitativa analysen och teoribyggandet ar begransat till undersdkarens
subjektiva formaga att forsta och tolka det kvalitativa datamaterialet (Christensen et al., 2001, s. 67).

Den andra undersékningen ar i form av enkater med fragor som vi stallt till KappAhls kunder med syfte att ta
reda pa konsumenters allmanna attityd, kunskap och képbenagenhet av miljémarkta klader. Har har vi framst
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arbetat utifran en kvantitativ ansats da vara fragor till konsumenterna varit av denna karaktar med syfte att ta
fram material som kan bearbetas statistiskt. En undersékning av kvantitativ karaktar fokuserar pa bland annat
antal och mangd av variabler som kan analyseras objektivt och bearbetas statistiskt. Meningen ar att upptacka,
faststdlla och mata samband mellan olika variabler med vilket menas att en undersékning av denna karaktar
utgar fran delarna av en helhet. En kvantitativ undersdkning ar strukturerad till sin form (Christensen et al.,
2001, s. 67).

Var fallstudie av KappAhls butiker hamnar inom ramen for bade kvalitativ och kvantitativ ansats da vi dels
undersokt hur manga av butikpersonalen som hade den kunskap som KappAhls centrala ledande menade att
de skulle ha och dels har vi undersokt utifran kvalitativa egenskaper sdsom hur vi som kund blev bemétta da vi
efterfragade miljomarkta klader.

4.4.2 INSAMLING AV SEKUNDARDATA

Data som tidigare samlats in och sammanstallts i ett annat sammanhang med ett annat syfte kallas
sekunddrdata. Det kan exempelvis vara extern eller intern information av ett féretag och kan finnas i
databanker eller inom organisationen. Det a&r lampligt att anvdnda sekundidrdata i borjan av
undersokningsprocessen. Detta bland annat pd grund av att sekundardata gor det lattare att avgrdnsa
problemomradet och eftersom en grundldggande kunskap och forstaelse om undersokningsomradet kan
byggas upp (Christensen et al., 2001, s. 88).

Vi har anvant oss av sekundardata dar det har varit lampligt. Till stor del har det varit bade tidsbesvarande och
effektivt att anvanda redan publicerat material. | forsta hand har detta material varit i form av publicerade
kallor i databassokning pa Internet, KappAhls hemsida samt fran ett par bécker om miljé och mode. Vi har
forsokt att vara sa kritiska som majligt angaende kallans tillforlitlighet nar vi anvant oss att artiklar pa Internet.
Innan intervjuerna med medarbetare pa KappAhl sokte vi sa mycket information som majligt om foretaget dels
for att underlatta for forstaelsen och analysen av data och dels for att underlatta bearbetningen av svaren.

4.4.3. INSAMLING AV PRIMARDATA PA TRE OLIKA SATT

Primardata ar data som sjalv insamlas av marknadsundersdkaren med hjalp av olika faltundersékningar. Det
finns en rad olika primardatainsamlingstekniker (Christensen et al., 2001, ss. 102-103). Vi har i denna studie
anvant oss av intervjuer, fallstudie och enkat for att samla in priméardata.

Vi har gjort personliga intervjuer med tva nyckelpersoner pa KappAhl, dels miljoansvarig och dels
marknadschefen. Personliga intervjuer ar, enligt Christensen et al. (2001), situationer dar intervjuaren leder
och styr samtalet, dven om respondenten ocksa ansvarar for att det blir en bra intervju. | vissa fall ar den
personliga kontakten avgérande for om respondenten kommer att besvara fragorna. Detta ar sarskilt tydligt
nar problemomradet dr komplext och/eller de intervjuade ar hogre chefer eller experter (Christensen et al.,
2001, s. 106). Detta kan kopplas till vart fall dar fragorna vid de personliga intervjuerna bade har varit komplexa
och dar intervjupersonerna haft chefspositioner. Andra férdelar med den personliga intervjun ar att det ger
stor kontroll 6ver intervjusituationen och att det ger majlighet att stélla komplicerade fragor. Vidare ger den
personliga intervjun mojlighet att stalla foljdfragor och den gar relativt snabbt att genomfora. Nackdelarna ar
dock att det finns risk for intervjuareffekter och urvalen blir ofta sma, dessutom medfér det en hog
kontaktkostnad. Slutligen ska ndmnas att intervjuaren ska vara val palast i &mnet (Christensen et al., 2001, s.
175). Detta har dock inte varit nagon nackdel da vi varit val inldsta pa amnet innan intervjuerna dgde rum. De
namnda nackdelarna har vi dock inte upplevt som problematiska da vi endast intervjuat ett litet antal
respondenter.
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Vid intervjuerna har vi anvant oss av den ostrukturerade intervjuformen for att fa sd djupt och vélgrundat
material som mojligt. Intervjun med miljdansvarig genomfordes personligen. Platsen for intervjun var pa
KappAhls huvudkontor i Mélndal, dar intervjupersonen arbetar. Tid och datum var i férvag bestamt och
fragorna skickades per mail i forvdg da vi ansag en del fragor mojligtvis kunde vara bra att fa en 6verblick éver
innan. Vi var bada med pa intervjun for att fa en sidkrare och mer gedigen uppfattning om svaren. Intervjun
spelades dven in sa att vi skulle kunna koncentrera oss pa intervjun samt for att ha det fullstandiga materialet
tillgangligt vid senare bearbetning. Intervjun varade i ndrmare 1.5 timmar och innebar en djupdykning inom
valda frageomraden. Vi delade upp fragorna i segment for att dels kunna skapa en féljsammare 6verblick och
dels for att en del senare fragor kan falla tillbaka pa tidigare fragors svar. Darfor bérjade vi med mer generella
fragor med avseende att fa en 6verblick 6ver hur det miljomarkta segmentet ser ut idag och hur det utformas.
Dessa svar stalldes sedan mot vilken insyn organisationen har i samma fragor hos konkurrenterna, till exempel
hur deras andel av miljomarkta klader ser ut i relation till deras konkurrenters dito. Den andra intervjun, med
KappAhls marknadschef, var ocksd ostrukturerad och skedde i form av en telefonintervju med liknande
uppbyggnad som med den ovan ndamnda. Bada intervjuerna géller den kvalitativa ansatsen, vilket styrker att
informationen som ska samlas in sker genom ett fatal intervjuer som gar in pa djupet for att skapa en battre
forstaelse for det problem som avser undersokas.

Gallande enkéaten har vi erhallit enkatsvar fran 50 stycken personer. Enkdten delades ut av oss personligen till
KappAhls kunder i form av pastana enkater.

Ytterligare ett satt vi anvant oss vid insamlingen av primardata har varit av typen "mystery shopper” likt en
fallstudie med syfte att ta reda pa om butiksmedarbetarna har den kunskap om KappAhls miljomarkta
sortiment som de pastas ha, hur kunder med fragor om miljomarkta klader blir bemétta samt hur skyltningen
av miljomarkta klader ser ut i butik.

4.5 URVAL

Att undersoka en hel malpopulation ar oftast fér kostsamt och tidskravande och darfor gors istdllet urval.
Genom ett urval kan slutsatser om hela malpopulationen dras. Valet av urvalsmetod beror pa undersékningens
problem och syfte. Det finns tva huvudtyper av urval —sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Det
forstnamnda innebar att varje respondent valjs slumpmassigt samt har en kdnd chans att komma med i urvalet.
Det andra innebar att chansen att respondenten blir utvald inte kan forutses och att valet av respondent inte
sker slumpmadssigt. Oavsett urvalsmetod kommer urvalet aldrig exakt motsvara den population som det gors
fran. Med andra ord innebar detta att undersékningens resultat kommer att paverkas av i hur hég grad urvalet
stammer 6verens med populationen (Christensen et al., 2001, s. 109).

4.5.1 URVAL AV INTERVJUPERSONER PA TRE PLAN

Var insamling av primardata fran KappAhl har, som tidigare namnts, skett pa 3 nivaer. Dels fran KappAhl
centralt dar vi har intervjuat personer med ledande positioner inom miljé och marknadsféring, dels har vi gjort
kontroller genom fallstudier i butik samt enkatintervjuer till kunder. Vi ansag detta var basta vagen for att bilda
oss en sa god helhetsbild och grund som mojligt for att besvara var forskningsfraga. Vi har valt att stalla var
forskningsfraga mot ett féretag, en stor kladkedja. Detta for att det dels ger storre mojlighet att gora en
djupdykning inom det valda foretaget och dels for att vi anser att de svar/lésningar var analys kommer att ge,
kan appliceras pa liknande foretag inom samma bransch, utan att vi for den sakens skull behéver fakta fran
dessa foretag. Eventuellt kan svaren/lésningarna komma att behdva justeras nagot vid anvandning pa ett annat
foretag men grunden kan vara densamma.
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Fran Huvudkontoret genom Butik till Kund.

Kundens svar blir viktigast och stdlls mot HK.
MODELL 6

4.5.2 INTERVJUER MOT HUVUDKONTORET

Vid intervjuer ar det viktigt att beakta graden av standardisering, med vilket menas hur mycket ansvar som
ldmnas till intervjuaren gallande fragornas utformning och inbérdes ordning. Vidare skall dven graden av
strukturering beaktas. Med detta menas i vilken utstrackning fragorna kan tolkas fritt for intervjupersonen.
Detta kan variera beroende pa dennes instéllning eller tidigare erfarenheter (Patel & Davidson 1994, ss. 60-61).
Vid bade enkat och intervju ska inledningen och avslutningen bestd av neutrala fragor. Det ar vanligt att inleda
med fragor om de bakgrundsvariabler som information 6nskas om (lbid., s. 64). Detta ar nagot vi har tagit fasta
pa vad géller de personliga intervjuerna.

Géllande vara personliga intervjuer fran KappAhl har vi anvants oss av ett icke-sannolikhetsurval. Denna typ av
urval anvands, enligt Christensen et al. (2001), da expertinformation stravas efter att erhallas eller vid studier
av komplexa fragor eller dd bakomliggande uppfattningar i en viss fraga vill fas fram. Alla dessa punkter
stammer val 6verens med den typ av information vi 6nskat erhalla. D& syftet med vara intervjuer har varit att
erhalla en djupare forstaelse for var forskningsfraga har de respondenter som vi valt ut for vara intervjuer valts
genom ett strategiskt urval. Denna typ av urval anvands i de fall dd undersokaren sjalv bedomer vem som skall
inga i urvalet (Ibid. s. 129) Respondenterna har saledes valts pa grund av att de, for denna studie, haft ratt
position och darmed (férhoppningsvis) ratt kunskap.

4.5.3 FALLSTUDIE MOT BUTIK
| ett antal butiker har kontroll likt fallstudier gjorts baserat pa de pastaenden som vi fatt fran intervjuerna
centralt. Detta for att bilda oss en uppfattning om hur steget mellan ledning och butik uppehalls i praktiken.

Vi har i ett tidigt stadie av uppsatsen dven anvant oss av korta telefonintervjuer med ett par olika personer pa
KappAhl. Detta gjorde framst for att snabbt fa fram grundlaggande fakta om KappAhls miljdarbete och for att
sakerstélla beslutet om KappAhl var ratt foretag att vidareutveckla var fragestallning kring.

4.5.4 ENKATINTERVIJUER MOT KUND

Gallande var enkadtundersokning sa har vi anvant oss av ett icke-sannolikhetsurval genom pastana urval. Denna
typ av urval innebéar att marknadsundersékarna placerar sig i omraden dar de personer som &r intressanta for
studien vistas (Christensen et al., 2001, s. 133). Vi stéllde ett antal fragor och scenarion till KappAhl-kunder
direkt utanfoér nagra olika KappAhl-butiker i Goteborg. For att undvika risken for bortfall eller att de kunder som
svarade pa enkaten skulle svara alltfor snabbt utan att Idsa fragan sa valde vi att personligen stalla fragorna och
sjalva skriva svaren fran enkaten. Detta gav oss for 6vrigt en djupare inblick och en mer sakerstalld 6verblick
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over hur kunderna resonerade kring KappAhl, miljomarknadsforing och miljomarkta klader gentemot om vi
delat ut enkater utan att ha nagon mer personlig kontakt. For att urvalet skulle bli sa representativt som majligt
delade vi ut enkéterna vid nagra olika butiker pa olika dagar vid varierande tidpunkter. Vi har anvént oss av
standardiserade intervjuer, med vilket, enligt Patel & Davidson (1994) menas att exakt samma fragor i samma
ordning stalls till varje intervjuperson. Vidare har enkdten haft en relativt hog grad av strukturering, vilket
innebar att lamna ganska litet utrymme for intervjupersonen att svara pa. Vi har i enkdten anvant oss av bade
O6ppna och slutna fragor.

En stickprovsstorlek bor vara stérre an 30 for att fa anta att stickprovet foljer reglerna for normalfordelning
(Lantz, 2003, s. 124). Da vi inte hade majlighet att na ut till hela malpopulationen valde vi ett stickprovsurval
om 50 personer som vi anvande for var enkatundersodkning.

4.5.5 FRAGEKONSTRUKTION

Vid utformningen av intervjuguiden valde vi noggrant ut de fragor vi ansag passa bast till vart syfte och vara
fragestallningar. Galland enkatens utformning sa var vi medvetna om att det inte ar det lattaste att stoppa 50
personer utanfor KappAhls butiker och fa dem att svara pa alltfor manga fragor. Vi valde darfor ut de fragor vi
ansag vara av allra storst relevans for var undersokning.

4.6 UTVARDERING AV DATA

4.6.1 UTVARDERING AV SEKUNDARDATA

Viktigt att ta fasta pa vid anvandning av bade primardata och sekundardata ar tillforlitligheten och
anvandbarheten. Det ar av vikt att utvdrdera insamlad data vad géller tillforlitlighet for att 6ka rapportens
trovardighet (Christensen et al., 2001, s. 106). Sekundardata bor granskas kritiskt for att tillforlitligheten ska
kunna bedomas pa ett sa rattvist satt som mojligt. Av den enkla anledningen att det finns manga
undersokningar som innehaller snedvriden eller felaktig information sa bor bland annat syftet for materialets
publicering férsoka tas reda pa. For tillforlitlighetens skull bor den ursprungliga kéllan kollas upp. De framsta
fordelarna med sekundardata ar dels att det ar kostnadseffektivt och tidseffektivt och dels att det ger ett stort
urval av kallor att tillga. Nackdelar med sekundardata jamfort med primardata ar att informationen som fas
fran sekundardata ofta inte passar in helt och hallet pad undersékningsproblemet. Dessutom finns det risk for
att materialet ar inaktuellt (lbid., 100-102). Det sistndmnda beror dock pa vilken bransch det galler, i var
undersokta bransch och @mne ar det mycket som kan handa pa ett par ars tid och risken for inaktuell data ser
vi darfor som tamligen stor. Detta ar en av anledningarna till att vi i forsta hand forsokt erhalla priméardata. Vi
fann dessutom ingen kalla av sekundardata som helt passade in pa vart undersékningsproblem. Vi anser dock
att férdelarna med sekundardata ar tillrackligt stora for att anvanda en del av denna sorts data i var
undersokning. Dock har vi hela tiden fort ett kritiskt forhallningssatt till den sekundardata vi anvant for att
erhalla sa korrekt information som majligt.

4.6.2 UTVARDERING AV PRIMARDATA

Den stora fordelen med primardata ar att denna information ar anpassad till undersdkningens problem. Utover
detta ar det en fordel att informationen ar aktuell och det finns vetskap om hur tillforlitligt materialet ar samt
mojligheten som finns att strukturera problemet. Nackdelarna med primardata ar att det tar langre tid att
samla in och ar mer kostsamt an sekundardata. Det kraver dven en viss kompetens av insamlaren (Christensen
et al., 2001, s. 105). Vi sag stora fordelar med att intervjua de ledande personerna pa KappAhl inom miljé och
marknadsforing. Detta gjorde att primardatan vi samlade in via dessa personer blev totalt anpassad till den
information vi eftersokte da bada vara intervjupersoner besitter stor kunskap inom vara frageomraden.
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4.6.3 RAMFEL OCH BORTFALLSFEL

Med ramfel menas att urvalsramen som anvéants inte stimmer Gverens med malpopulationen (Lekvall &
Wahlbin 2001, ss. 232-233). For att i mojligaste man undvika ramfel delade vi ut enkaterna vid nagra olika
butiker pa olika dagar vid varierande tidpunkter samt forsokte att inrikta oss pa kunder som sag ut att tillhora
KappAhls malpopulation i alder. Vi intervjuade dessutom enbart uppenbara KappAhl-kunder.

Bortfallsfel uppstar nastan alltid i undersokningar och innebar att alla som tillfragas i en undersokning inte
medverkar. Problem kan uppsta i och med att de som viljer att inte svara kan skilja sig fran dem som svarar i
viktiga avseenden. Detta innebar att bortfallet kan snedvrida resultatet (Lekvall & Wahlbin 2001, ss. 232-233).
Den viktigaste atgarden for att begrdnsa bortfall i enkatundersdkningar ar att ha ett kort och koncist
frageformular (lbid., s. 235). Detta ar nagot vi tog i ansprdk vid utformningen av enkdtformularen. Vi
efterstravade att vara tydliga och valde noga ut enbart fragor vi ansdg vara av stor relevans for
fragestallningen. Detta for att 6ka chanserna att mesta mojliga respondenter skulle svara pa hela enkdten med
sa korrekta svar som mojligt och for att pa satt sa undvika problematiken med alltfér stora bortfall. Det visade
sig vara ett lyckat resultat da samtliga 50 enkatintervjuer fullféljdes.

4.6.4 VALIDITET

Validitet definieras som att graden av matning av det som avsags att mata har skett. Detta handlar, i en
kvalitativ analys, om trovardighet, sadledes hur val undersékningen och resultatet Gverrensstimmer med
verkligheten (Christensen et al., 2001, ss. 308-309). Vad galler bade kvalitativa och kvantitativa analyser sa
innebar det en svarighet med att mata validiteten da det ar omdjligt att bestdmma helt sdkert om en
matmetod ar valid eller inte. Detta innebar att olika matmetoders validitet bedoms pa subjektiva grunder
(Lekvall & Wahlbin, 2001, s. 304).

4.6.5 RELIABILITET

Nar det géller till vilken grad ett resultat fran en undersokning kan upprepas om studien ldggs upp pa ett
likartat satt handlar det om reliabilitet, forutsatt att det ar en kvalitativ analys (Christensen et al., 2001, ss. 308-
309). Reliabilitet innebar tillforlitlighet med vilket menas att undersékningen inte har slumpmassiga fel eller
saknar nagot. Noggrannhet ar av storsta vikt for att en undersdkning ska ha hog reliabilitet (Ekengren och
Hinnfors, 2006, s. 80). Reliabilitet dr ocksa ett matt pa méatmetodens formaga att motsta inflytande
tillfalligheter i en intervjusituation. Exempelvis har en undersokning hog reliabilitet om en matning upprepas
ett flertal ganger pa samma objekt och matvariabeln varje gang ar konstant. Varierar daremot resultaten
mycket fran gang till gang tyder detta pa en lag reliabilitet (Lekvall & Wahlbin, 2001, s. 306).

4.6.6 STUDIENS VALIDITET OCH RELIABILITET

Vi har efterstravat sa hog validitet och reliabilitet som majligt och anser oss ha lyckats uppna en god niva av
dessa bada. Vi delade ut enkaten vid flera olika KappAhl-butiker, dagar och tidpunkter och fick mycket
liknande, i stort sett samma, resultat oavsett dag, tid och butik vilket tyder pa god reliabilitet. Da denna studie
inte i sin helhet har upprepats mot ett annat forskningsobjekt kan vi dock inte fa slutgiltigt facit i hand om
undersokningen i sin helhet har hog reliabilitet. Vi tycker dock att vart arbete det tyder pa att den har det.

Gallande validiteten anser vi oss ha stéllt, utifran sammanhanget sett, relevanta fragor samt har matt det vi
avsag mata. D3 vara intervjupersoner med tanke pa deras positioner, besitter hég trovardighet inom det
foretag vi stéllt var undersékning mot, anser vi oss ha erhallit god validitet vid insamlandet av priméardata vid
intervjutillfallena samt vid efterbehandlingen av denna.
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4.7 KRITISKT FORHALLNINGSSATT MOT METOD

En kritisk aspekt av var undersdkning ar att insamlingen av primardata skett i relativt liten méngd bade vad
galler den kvantitativa och kvalitativa delen. Detta pa grund av att det rent tidsmdssigt inte fanns mojlighet att
gora flera enkatintervjuer samt det faktum att vi trots diverse patryck bara fick tva personliga intervjuer med
medarbetare pa KappAhl. Med detta fér hand anser och inser vi att vart resultat inte med full sdkerhet kan
medges representativt for hela marknaden dven om vi markte en mycket tydlig tendens till férvanansvart
likartade svar gallande enkatintervjuerna. Det ar dock inte med full sdkerhet som vi vagar pasta att vi intervjuat
ett helt representativt slumpmassigt urval da fragorna var frivilliga att svara pa och personer som inte hade tid
eller vilja valde att avsta, vilket skulle kunna leda till att de som svarade tillhérde en grupp som har mer tid an
andra. Dock tror vi att det & manga olika aspekter som spelar in pa varfor vissa personer véljer att inte delta
och att det skulle behévas en mer eller mindre tvingande undersokning for att urvalet ska bli helt
slumpmadssigt. Detta ar av forstdeliga skal inte mojligt att genomfora for denna studie vilket pa sa vis leder oss
tillbaka till ruta ett.

Gallande var undersoknings kvalitativa del hade det varit battre om vi hade fatt intervjua flera personer pa
KappAhl for att erhalla en mer sakerstalld bild av deras marknadsféring och miljoarbete samt for att undvika att
vi sjdlva har missuppfattat nagot. Vad som vager upp detta ar dock intervjupersonernas mycket passande
positioner for var studie.

4.8 METODOVERSIKT

Overgripande vetenskapligt férhallningssatt i denna studie dr en kombination av positivism och hermeneutik.
Detta har fallit sig naturligt i och med att vi har gjort bade kvalitativa och kvantitativa undersdkningar - i det
kvalitativa arbetet har vi utgatt fran hermeneutiken och i var kvantitativa undersékning fran positivism. Vidare
ar den abduktiva ansatsen av dominerande art da vi ansag denna som mest lamplig for studien. Vi har till
storsta del anvant oss av en deskriptiv undersokningsansats, vissa delar har dock en mer explorativ form.
Sekundar- och priméardata har insamlats, med fokus pa den sistnamnda, dels i syfte att hoja reliabiliteten och
validiteten och dels att erhalla data perfekt anpassad till var studie. Tillvdgagangssatt for att samla in denna typ
av data har varit personliga intervjuer, fallstudie och enkat. Vi har anvant ett icke-sannolikhetsurval - i det
kvalitativa insamlandet i form av strategiskt urval och i det kvantitativa insamlandet i form att pastana urval. |
mojligaste man har vi forsokt undvika ramfel och bortfallsfel samt efterstravat sa hog validitet och reliabilitet
som moijligt.
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5 RESULTAT

Inledningsvis presenteras information av KappAhl genom historien och fram till idag. Detta fé6ljs av
sekunddrdata vi anser vara relevant fér att besvara studiens forskningsfraga, mestadels tas upp information om
KappAhls miljéarbete och virderingar, visioner och dylikt. Avslutningsvis presenteras den primérdata vi erhdllit i
form av interviuer med medarbetare och ansvariga pd KappAhls huvudkontor, fallstudier i olika KappAhl-butiker
samt enkdtintervjuer.

5.1 SEKUNDARDATA OM KAPPAHL

5.1.1 HISTORIA, SAGAN SOM HETER ” KAPPAHL”

KappAbhls historia borjar 1953 da Per-Olof Ahl 6ppnar en kappbutik i Gteborg med konceptet laga priser - hog
kvalité. Aret ddrpa omsatter foretaget 4,5 miljoner svenska kronor. KappAhl vaxer och vid slutet av 50-talet
finns hela 14 butiker i Sverige. Numera har KappAhl expanderat osterut och salts till Nordic Capital och Accent
Equity Partners. 2006 noterade de pa Stockholmsbérsen och idag har KappAhl en fortsatt expansion med 6ver
300 butiker i Norden samt Polen. De har i dagslaget 4500 medarbetare. Deras primdra malgrupp ar kvinnor
med familj i aldern 30 till 50 ar. Deras huvudkontor och distributionscentral ar beldget i Mdlndal, strax soder
om Goteborg. Omsattning for sista redovisningsperioden 2008 var 4622 miljoner kr (KappAhl, 2008).

5.1.2 MoDE, MILIG, MORAL
KappAhl anser sig vara det mest miljomedvetna féretagen i branschen. De anvander sig av rubrikens “Mode,

|Il

miljé, moral” som vél valda ord i informationsfoldrar och dylikt. 1999 blev de den forsta modekedjan i védlden
som certifierades enligt miljéledningsstandarden ISO 14001. Samma ar inférdes dessutom gron el i hela deras
verksamhet i Sverige. KappAhls langsiktiga ambition ar att hela foretaget ska inga i miljéledningssystemet - idag
ingar hela varuflodeskedjan i systemet vilket inkluderar design, tillverkning, transport till distributionscentral
och ut till butik samt verksamheten vid huvudkontoret, distributionscentralen och butiksdriften i Sverige och

Finland (ibid.).

KappAhls miljoledningsarbete har under de senaste aren effektiviserats genom en rad olika atgarder. Bland
annat later foretaget sina medarbetare som de anser i behov av att uppdatera sina miljokunskaper genomga en
webbaserad utbildning. KappAhls stérsta miljopaverkan beror pa deras garn- och tygtillverkning samt deras
varutransporter. De har ldnge arbetat med hanteringen av miljémassiga risker och dessas paverkan genom hela
flodet. De dger inga egna fabriker utan anvander sig av fristdende tillverkare men varnar om att deras klader
ska produceras pa ett sa miljovanligt satt som mojligt och staller tuffa krav pa sina leverantérer genom sin Test
and Manufacturing Guide bland annat vad galler skadliga kemikalier. Guiden uppdaterades 2008 och alla
anvandare av den far en grundutbildning i hur den ska féljas. Under 2008-2009 pagar ett projekt inom KappAhl
som heter No Risk. Detta startades for att KappAhl ska kunna fa full kontroll pa kemikalierna i produktionen sa
att inga skadliga @mnen anvands vid kladtillverkningen. 2008 genomférdes dven ett projekt med att forbattra
vattenrening hos leverantorer med vatprocesser (ibid.).

Sedan 2005 mater KappAhl koldioxidutslappen fran sina varutransporter och arbetar med att minska
utslappen. De gor investeringar i vindkraftverk for att klimatkompensera for koldioxidutslappen nar ledningen
och inképarna gor tjansteresor med flyg. En klimatanalys av t-shirt och byxa genomfordes dven 2008. Samma ar
testade KappAhl som forsta kladkedja ta betalt for plastpasen i vissa av sina butiker samt hade sin miljovaska
ute for testforsaljning med stor framgang (ibid.).

KappAhls vd, Christian W Jansson, menar att KappAhl inte ska ta ett storre ansvar dn det som naturligt
tillkommer dem samt att de ska vara steget fore kunderna sa att de kdnner en trygghet i att handla pa KappAhl.
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Som svar pa fragan varfér KappAhl jobbar med CSR svarar Christian W Jansson att den primara drivkraften ar
den hoga moraliska uppfattning som finns hos KappAhl. De vill vara ett palitligt och juste foretag. Vad géller
fragan om vilken betydelse KappAhls CSR-arbete har for I6nsamheten sa menar Christian W Jansson att de
skulle ha gjort det &nda och att det inte gar att mdta men om de inte gjort det hade det férmodligen kostat pa
varumarket. KappAhls utmaning framdver ar att fortsatta sitt arbete med samma intensitet som i dagslaget och
vara lyhorda for kundernas 6nskemal och behov (ibid.).

5.1.3 KAPPAHLS STRATEGI OCH VISION
KappAhls 6vergripande vision ar:

“KappAhl skall bli den ledande och mest I6nsamma modekedjan i Norden fér kundgruppen 30-50 dér.”

Foretaget anser att for att nd denna vision krdvs att det gors pa ett langsiktigt hallbart satt, med andra ord att
ett miljomdssigt och socialt ansvar tas. De tre centrala delarna for detta arbete dr KappAhls uppférandekod,
deras miljopolicy samt deras arbetsmiljopolicy. Av relevans for denna rapport ar framst KappAhls miljopolicyn.
Den lyder som foljande:

“Vi kénner vart ansvar fér mdnniskan och milién. Genom vart agerande skonar vi miljén och
hushdllar med naturens resurser.”

Detta ska i praktiken innebdra att miljohdansyn visas i alla medarbetares beslut och foretaget arbetar med
standiga forbattringar i samverkan med kunder och leverantérer. Lagar och forordningar efterféljs med god
marginal och en 6ppen kommunikation om miljéarbetet halls (KappAhl, 2009).

5.1.4 KAPPAHLS MILIOSATSNING, OKAT KUNDINTRESSE FOR MILJIOMARKTA KLADER

Det ar forst nu som KappAhl har bérjat kiinna av ett dkat intresse fér miljdmarkta klader bland kunderna. Oko-
Tex Standard 100 utgér den storsta delen av KappAhls miljdmarkta sortiment av kldder och de dr Oko-Tex-
certifierade sedan 2008 vilket innebér att de far marknadsféra markningen Andra marken de anvander sig utav
ar EU-blomman, Organic Cotton samt Organic Linen, om &n i mindre utstrackning. | borjan av 2007 kopte
KappAhl in sin forsta certifierade ekologiska bomull, vilken ar sparbar anda tillbaks till bonden. 2008 var malet
att 10 % av deras utbud, vilket motsvarar 6 miljoner plagg, skulle ha nagon av ovanstaende markningar och
detta har uppnatts. Fran och med 2008 for de dven kvalitetssdkrad statistik Over sina miljomarkta klader
(KappAhl, 2008).

5.2 PRIMARDATA OM KAPPAHL - DATAINSAMLING PA 3 PLAN

5.2.1 PA HUVUDKONTORET, INTERVJUER
Vi har intervjuat miljdansvariga Ann-Marie Heinonen pa KappAhl. Hon bar det yttersta ansvaret for miljéfragor
pa KappAhl. Vidare har vi intervjuat KappAhls marknadschef Meta Agren.

Med miljémarknadsféring som medel eller inte?

For att ta reda pa hur det verkligen ligger till med KappAhls marknadsforing av miljomarkta och miljomarkta
klader samt hur de som foretag sjalva 6nskas uppfattas utat sett stallde vi frdgan: “Har ni ndgra specifika planer
pa att utdt sett positionera er med miljon som medel?” KappAhls miljoansvariga Ann-Marie Heinonen svarade
nej pa denna fraga men menade samtidigt att KappAhl informerar om vad de goér. Exempelvis har de alldeles
nyligen haft ett ”“eco event” for modejournalister och de arbetar dven PR-massigt och gentemot
modejournalister med miljémarkta klader. Meta Agren menar att de inte har nagra planer pa att gora det i
storre utstrackning an vad de gor idag pa webben och med sina produkter.
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For att spinna vidare pa traden stéllde vi féljdfragan: “Tror ni att det kan bli en konkurrensférdel att positionera
er med miljén som medel samt att marknadsféra era miljémdrkta kidder?” Ann-Marie Heinonen svarade att
KappAhl tror att det dr en konkurrensfordel att uppfattas som ett féretag som bryr sig om miljon. Vad galler
marknadsféringen sa marknadsfér KappAhl inte miljomarkta klader. Anledningen till detta ar att KappAhl sjélva
inte tror att det ar vad kunden i férsta hand vill ha utan kunden koper klader for att kdnna sig snygg for diverse
olika tillfallen vilket inte innefattar nagon miljomaéssig aspekt. Undantagsvis kanske nagon som &r med i
Miljopartiet koper klader utav miljomassiga skal men inte den vanliga kunden. Daremot ser kunden det, enligt
Ann-Marie Heinonen, som en hygienfaktor och vill inte bli sjuk eller skadad eller att ens barn ska utsattas for
nagot farligt. Kunden vill inte heller att de som tillverkar kladerna ska utsattas for nagot skadligt eller att miljon
ska bli forstord. Men just kopplingen till ett enskilt kladesplagg och miljo ar valdigt liten. Meta Agren menar att
KappAhl skulle positionera sig med miljon som medel om de ansag det viktigt men att de istallet fokuserar mer
pa att gora an att prata om det.

“Hur ska kunden kunna uppfatta miljémdrkta kicder om de inte marknadsférs?” Enligt Ann-Marie Heinonen sa
tror inte KappAhl att det gar att marknadsfora miljomarkta klader.

“Ger det ett mervdrde att framhdva att ndgot dr miliomdrkt eller ekologiskt?” Det ar mycket majligt, vi har
aldrig testat det sdger Ann-Marie Heinonen. De flesta kunder uppfattar det som positivt att bli
uppmaérksammade pa att ha kopt ett miljoméarkt plagg men fa marker att de har gjort det enligt en
undersokning gjord av studenter for KappAhl. Det star pa kvittot att de ar ett miljocertifierat foretag och de har
ambitioner att forbattra informationen som har med miljo, socialt ansvar och sponsring att géra pa hemsidan
bland annat genom att det ska ga att klicka pa en symbol och fa upp de plagg som ar miljomarkta. Meta Agren
tror inte att KappAhls kunder ser ett ekologiskt varde.

“Tror ni att det skulle kunna skapas ett miljémdrkt varumdrke?” Vi ar inte intresserade av att gora detta, vi har
lika manga kunder som invanare i Sverige sager Ann-Marie Heinonen.

”Ser ni ndgot problem med att som i KappAhls fall satsa sG pass stort som ni gér bakom kulisserna utan att
detta ndr fram till kund och att ni pa sa sdtt inte kan dra ndgon férdel av det?” Ann-Marie Heinonen menar att
enligt KappAhls marknadsforingsavdelning sa ar det inte en bra strategi och det dr ingen som har den strategin
- hon har sjalv aldrig sett en stor reklamaffisch med marknadsféring av miljomarkta klader. Meta Agren ser det
mer som en outnyttjad mojlighet och menar att det ar mycket viktigt att ha torrt pa fétterna nar man sticker ut
hakan.

For att fa ytterligare djup pa denna fragestallning sa spann vi vidare pa traden genom att framfora en av vara
egna teser: “Vi tror att den stora klddkedja som dr férst med att marknadsféra miljomdrkta kldder kommer att
fé manga gratisférdelar eftersom det har blivit sG stor 6kad miljéefterfrdgan de senaste Gren inom olika manga
andra omrdden. Detta férutsatt att det far rdtt marknadsféring och att det dr vad kunden vill ha, det vill sdga
att det dr samma kollektion men i ekologisk bomull eller med annan miljémdrkning. Vad har du fér ndgon
kommentar om detta? Ann-Marie Heinonen svarar att det finns ingenting som séaljer om inte kunden vill ha det.
Det kanske hade varit sa om KappAhl hade varit nya eller icke-etablerade. KappAhl dr en av dem som har mest
miljomarkta klader och de har mycket kunder inkluderat dven ”"ganska manga miljénissar.”

Konkurrenter och kérnvérden

“Kommer ni att ta fram en ekologisk kollektion?” Nej, ingen ekologisk kollektion. Aldrig sdga aldrig, men inte
inom de narmaste aren i alla fall.” Tror ni att det skulle kunna slG att ta in en kédnd designer och ha miljémdrkta
kldder?” Nej.
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“Vilka dr era kdrnvdrden? Vilka vérden férséker ni kommunicera?” Karnvardet ar att KappAhl ar ett foretag dar
kunden kan handla med trygghet och som tar ansvar fér vilka klader vi satter pa marknaden enligt Ann-Marie
Heinonen.

“Vilken ér er huvudkonkurrent?” Lindex i Sverige pa damsidan. Andra konkurrenter ar MQ och den typen av
mindre kedjor. Enligt Henrik Dahlin pa KappAhls marknadsavdelning ar det svart for dem att mata sina
konkurrenter. De besdker dock sina konkurrenter regelbundet och ser vad de har i sitt sortiment men de
anvander sig inte av information om sina konkurrenter i miljdarbetet.

“Hur tror ni att er miljémdssiga och ekologiska satsning uppfattas av kunden jimfért med konkurrenterna?”
Tror det innebar olika saker for olika manniskor eftersom det inte finns nagon klar definition. Svart eftersom
ingen vet vad ekologisk innebér. Det &r en sak att bli itutad fran organisationer gentemot vad man sjalv tycker o
kdanner som kund enligt Ann-Marie Heinonen. Meta Agren tror inte att KappAhls miljomassiga arbete direkt
uppfattas av kunderna. Majligtvis att unga féraldrar &r medvetna om det, men det dr marginellt dock. Hon tror
inte heller att KappAhl dr hogt rankade som ett miljomassigt foretag jamfort med konkurrenterna.

"Vad gér ni mer forutom tvdttrad och er hemsida idag?” Det absolut viktigaste ar de 6 miljoner plagg vi saljer
vilket ar langt utéver vara konkurrenter gor. De ser att det star en miljoméarkning om de nu gillar vara plagg pa
grund av mode etcetera. Men du koper ingenting for att det ar miljomarkt i forsta hand aven om det blir en
positiv férstarkning i slutandan.

I butik

Da vi ville veta hur marknadsféringen och darmed synligheten av KappAhls miljomarkta klader ter sig i butik
stallde vi fragan: “Har ni ndgra planer pa att i butik framhdva era miljémdrkta kldder tydligare?” Enligt Ann-
Marie Heinonen kan detta inte géras da KappAhl har for mycket miljomarkta plagg. 2008 var det 6 miljoner
plagg och det kommer att bli mer 2009. Dels bygger hela KappAhls koncept pa sjalvbetjaning, vilket innebar att
kladerna hanger ihop likt en garderob. KappAhls miljomérkta klader ar sdllan en hel kollektion, mest beroende
pa att det inte finns leverantorer som kan tillverka hela kollektioner. Till att borja med kan de miljomarkta
kldderna hanga ihop och det &r bestamt att de ska fa en fin marknadsyta i butik men néar de blir utplockade
maste de hangas in med de 6vriga plagg som ser ut pa liknande satt. Varje produkt maste certifieras och det ar
darfor endast ekonomiskt mojligt att ha basplagg som miljomarkta eftersom de finns i ganska stora kvantiteter
och &r inkopta kontinuerligt av samma leverantérer. Annars l6nar det sig inte for leverantérerna att ha den
kostnaden, besvaret och den tiden som det tar att certifiera miljomarkta plagg. Meta Agren svarar nej pa
fragan men tillagger att det pratas om det, sarskilt for babyklader.

Vad har ni fér krav pd personalen ndr det kommer till kunskap om miljémdrkta kldder? Vart ISO certifikat
omfattar butiksdrift. All personal i Sverige har fatt en miljoutbildning och ska veta vad de olika markningarna
star for. KappAhl har dven temadagar fér personalen dar detta kommer upp som ett amne, samt kontinuerlig
information pa KappNet, KappAhls interna hemsida dar finns miljo som en egen flik svarar Ann-Marie
Heinonen.

“Har ni mdrkt ndgon 6kad efterfrGgan under de senaste dren ndr det gdller kundernas efterfrGgan pad
miliémdrkta kldder i butik?” Enligt Ann-Marie Heinonen &r det svart att sdga men det verkar som intresset 6kar
valdigt mycket. KappAhl far mycket fragor via hemsidan och manga studenter pa universitet och gymnasiet gor
undersokningar relaterade till KappAhl och miljo. KappAhl har inga siffror pa hur manga kunder som efterfragar
miljomarkta klader. Det finns en gammal undersdkning, gjord for flera ar sedan som matte efterfragan pa
miljomarkta klader. En sadan ska goras nu snart igen. Enligt Meta Agren har hela branschen markt en 6kad
efterfragan och att det kan ses som en hygienfaktor — kunderna kommer att forvanta sig det.
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“Vad har tanken varit med att infér era certifieringar och mdrkningar?” Tanken har varit att KappAhl ska vara
ett féretag som ligger i framkant nar det galler miljon, miljdarbete och klader. Tanken med certifiering ar att
KappAhl &r lite hangsle- och livrem- och flytvast- och cykelhjalm-féretag. Vi foredrar att det dr nagon annan
sager att vi gor saker och ting framfor att saga det sjdlva och det ger en valdigt stor trovardighet, sager Ann-
Marie Heinonen. Och det kanske ocksa ar en anledning att KappAhl arbetar med miljomarkningar, da kdanner vi
att det ger betydligt storre trovardighet an om vi sjalva skulle géra ndgot som ingen kontrollerar. Det ar for att
bygga ett varuméarke med sympati i som ar tanken - manniskor ska kdnna sig trygga nar de handlar pa KappAhl
och fa en positiv upplevelse. De ska inte riskera att fa nagon eksem eller allergi av kladerna och sa vidare.

“Hur arbetar ni med att snabba pd processen med miljémdrkta kidder? Ser de sjdlva det som ett problem att de
dr vdldigt Iangsamma?” Det kan inte snabbas pa. Dessa organisationer lever i en skyddad verkstad sager Ann-
Marie Heinonen.

“Finns det nGgon ny mdrkning pG uppgdng?” Nej.

Segment

“Hur dr de miljémdrkta plaggen férdelade i de olika segmenten?” Barnsidan har varit bast och haft mest
ekologiska och miljomarkta klader hela tiden. Det har berott pa att det har varit lattare att fa tag pa
leverantdrer dar. Det finns betydligt fler babyleverantérer som har ndgon typ av EU-blomma eller Oko-Tex-
markning an det finns herrleverantorer. | Tyskland har det varit valdigt stort och valetablerat intresse lange sa
det beror pa det. Det var ménga tyska kdpare som stillde krav pa& Oko-Tex-certifierade babykldder. Mamman
koper mycket klader upp till 5 ar men sedan borjar barnen sjdlva ha ett tyckande med i kdpen. Det ar en
jattestor grupp som koper klader till smabarn utéver mamman i familjen, som exempelvis mor- och
farforaldrar, vaninnor, syskon etcetera. Likadant ar det med babyklader - en mycket stor grupp som koper
dessa ar inte foraldrarna.

“Tror ni att i en sddan képgrupp, som képer till smdbarn, ser ett ekologisk vérde?” Ja absolut. “Varfor
marknadsfér ni det dd inte?” Darfor att vi inte har det. Vi har det inte dnnu men det ar absolut en tanke,

-

framforallt pa “newbe”, hela sortimentet ska vara miljomarkt, da gar det att marknadsféra, men inte innan. Till
exempel s& ir alla KappAhls babykldder EU-blomman-maérkta eller hela babybasen i ekobomull. ”Ar det frimst
for att det dr ldttare med barnkldder eller dr det for att efterfragan dr stérre i detta segment?” Vi tror att
efterfragan ar storre. Det ligger hur mycket omtanke som helst bakom de képen. Det ska vara det basta som

gar att fa tag .

"Vad har ni fér ndgra mdlgrupper, stimmer det att den stérsta dr kvinnor mellan 30-50 Gr?” Ja det ar
huvudmalgruppen for de koper klader till hela familjen, sedan har vi undergrupper, hela herrsidan och barn.

Scenarion

”Om ni skulle ha tvd identiska toppar med samma pris bredvid varandra ute i butik, den ena miljémdrkt och den
andra utan mdrkning och att det dr tydligt skyltat, tror ni da att kunderna skulle vélja den miljémdrkta i stérre
utstrédckning?” Nej, svarar Ann-Marie Heinonen och tar upp en liknelse med en farsdagskampanj dar kunderna
da de kopte en skjorta fick med slips och dar mer an varannan kund glémde slipsen. Ann-Marie Heinonen vill
med denna liknelse poangtera hur svart det ar med ett budskap da det ar sa manga budskap i dagens samhille.
Hon pekar dven pa det faktum att kunden férvantar sig sa mycket vid kép av ett plagg. Meta Agren tror att en
majoritet skulle vélja den miljémarkta, forutsatt att det ar samma pris. Hon papekar dock att det ar skillnad
mellan att sdga och att gora och att de flesta kunder i alla fall skulle svara att de skulle valja den miljomarkta.

Om vi ser till samma scenario igen men denna gdng med en skillnad i pris pG 25 kr, exempelvis att den icke-
miljémdrkta toppen kostar 100 kronor och den miljémdrkta kostar 125 kr — hur tror ni att kunderna vdljer nu?
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Meta Agren ar tveksam till om sarskilt manga kommer att valja den miljomarkta toppen om den har hogre pris.
Hon tror i allménhet att yngre kunder skulle vara mer képbendgna av den miljomarkta men papekar att det ar
skillnad mellan att sdga och gora.

Framtiden — en framtidsfraga

“Kundens efterfrdgan har inte sett likadan 6ver alla tider. Idag kanske ekologiska och miljémdérkta kidder inte dr
speciellt efterfrGgat men om vi tdnker oss om 10 dr, tror ni inte att det da dr en oundviklig framtid att folk
kommer att vilja képa ekologiska och miljémdrkta kidider?” Det ar mindre an 1 % ekologisk bomull idag och det
kommer inte bli s mycket mer. Det gar inte for det finns inte enligt Ann-Marie Heinonen som vidare menar att
det dr en omdjlighet att odla tillrdckligt mycket ekologisk bomull och att det framst ar det stora odlarna som
certifierar sig.

“Tror ni att ndgon under den ndrmsta tiodrsperioden kommer att géra en satsning utat med att marknadsféra
ekologiska och miljémdrkta kldder?” Ann-Marie Heinonen svarar att det inte gar att marknadsféra nagot i en
stor kedja om det inte finns en tillrackligt stor mangd av det. Vidare menar hon att KappAhl inte marknadsfor
miljomarkta klader i bemérkelsen att de inte gar ut med annonser pa miljomarkta klader. Det ar dock majligt
att de kommer att marknadsféra miljomarkta klader om de i det sammanhanget bortser fran ekologiskt odlad
bomull. Vidare menar Ann-Marie Heinonen att en mycket problematisk faktor i det hela att det inte finns nagot
bra begrepp med ekologiska kladesmarkningar vilket gor det svart att vara kristallklar med vad det &r som
marknadsfors. Meta Agren tror att kundernas efterfragan pa miljomarkta klader kommer att vara stérre om 10
ar. Hon tror inte att kunderna kommer att vilja betala for det utan att det snarare ar en hygienfaktor som
kommer tas gor givet.

Da var tes bygger pa att ett foretag inte behéver vara bast pa nagot for att bli det foretag som blir associerat
med detta nagot stdllde vi fragan: “Kan den som marknadsfoér ett mdrke hdrt, skapa sd att mdrket blir
accepterat?” Det ar mycket majligt svarar Ann-Marie Heinonen som menar att KappAhl vill synas och uppfattas
som ett miljévanligt foretag samt definitivt vara i framkant med det. Marknadsforingsbiten ar pa vag att
differentieras pa ett helt annat satt dn vad den tidigare varit, en hemsida ar exempelvis inte vad den har varit.
Ann-Marie Heinonen tror inte att det gar att jamfora med vad som satsas pa nu med vad som satsades pa igar
med vad som satsas pa imorgon nar det galler pa vilket satt saker marknadsférs och papekar att det inte ar
nagon som vet hur det kommer att se ut inom en ganska snar framtid.

“Tror ni att mode och milj6 kommer att integreras mer inom en snar framtid? Ann-Marie Heinonen tycker att
det ar val integrerat alla redan. Det ar ofortjant att textilbranschen far bara allt, detta pa grund av att det &r en
ren konsumentprodukt och bara har vidlkdnda varumarken. Ur miljésynpunkt borde det gas pa
livsmedelhandlarna eftersom det dar handlar om sadana enorma volymer. Klader &r en sadan liten produkt
forhallandevis med en konsumtion pa 10 kg per ar per person. Men det har alltid varit sa sdger Ann-Marie
Heinonen.

Allméint om KappAhls miljéarbete
Efter vara stéllda fragor till Ann-Marie Heinonen sa berattade hon ytterligare om KappAhls miljdarbete. Fakta
foljer nedan.

KappAhl ar sponsorer till Better Cotton Initiative vilket dr en organisation som &r initierad av varldsnaturfonden
for att forbattra den konventionellt odlade bomullen. Det kommer aldrig bli mer ekologisk bomull an den
procenten som ar certifierad men Better Cotton Initiative kan hjidlpa bonder att odla battre och gor att de
kommer att kunna képa bomull som ar odlad pa ett battre satt. Projektet gar dven ut pa att vara en social
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forbattring - det besprutas och konstvattnas inte lika mycket som forut. Detta projekt kommer inte att mynna
ut i ndgon markning, sarskilt inte da det redan ar inflation i markningar.

2008 hade KappAhl 6 miljoner miljomarkta plagg. Det kostade 2,2 miljoner kronor att fa dem igenom processen
av miljémarkning och plocka fram leverantdrerna vilket ar en férsvinnande liten del i de totala kostnaderna.
Problemet ar att fa tag pa leverantorer som klarar det.

KappAhl har reducerat sitt koldioxidutslapp med 24 %. De anvander el fran vindkraft istdllet for kolkraft till 250
industrier i textilbranschen.

KappAhls statistik éver klddbranschen

¢ 7 % av varldshandeln ar textil

¢ | genomsnitt képer en 30-50 arig kvinna klader for ca 600-700 kronor i manaden
¢ Cirka 30 000 personer arbetar inom kladbranschen i Sverige

Klimatanalys

For att skapa sig en battre bild av den klimatpaverkan kladtillverkningen har genom hela livscykeln for ett
plagg, det vill sdga hela kedjan fran garntillverkningen till att plagget kasseras sa genomférde KappAhl 2008 en
klimatanalys. En t-shirt och ett par bomullsbyxor fran det egna sortimentet, som var tillverkade i Kina valdes ut.
KappAhl kom fram till att det atgick 5,3 kg koldioxid for t-shirten och 4,8 kg fér byxorna anvant dem 35 ganger.
Modellen nedan visar mer i detalj hur koldioxidutslappen férdelas 6ver plaggens livscykel. Denna modell
anvands numera som bas fér med arbetet att minska klimatpaverkan.

® Produktion B Produktion
L} T\‘al"l!.pﬂl‘l -,Tram.pn't
¥ Handel = Handel
B Twitt och B Tvdttoch
Torktumling Torktumiling
T-shirt — totalt 5,3 kg koldioxid, % Bomullsbyxa — totalt 4,8 kg koldioxid, %
Kalla: “Miljo och Socialt Ansvar”, informations pdf fran KappAhl.
MODELL 7

1 kg t-shirt motsvarar 10 kg notkott i koldioxidférbrukning alternativt 122 km bilkérning. For tillverkning av 1 kg
t-shirt gar det at 11000 liter vatten. Detta kan jamforas med 1 kg biff som forbrukar 15000 liter vatten eller 1 kg
ost som férbrukar 5000 liter vatten.

5.2.2 | BUTIK, FALLSTUDIE

Mot butik gjorde vi mystery shopper-intervjuer med ett flertal medarbetare samt undersékningar av flera
butiker som helhet utifran olika kategorier, vilket presenteras nedan. Detta pa grund av att butiken i sig ar ett
hjalpmedel fér personalen att salja klader.

Skyltfénstret
Det forsta som nar kunden vid ankomst till en kladaffar ar alltid affarens skyltfonster, ett medium som anvants i
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stor omfattning av kladbranschen. | alla fallen var KappAhls fonster utsmyckade med tidsperiodens kollektioner
tillsammans med text om aktuella kampanjer. | stort fanns det inga spar om att butiken innehdll miljomarkta
alternativ och vid ndrmare genomgang fanns dar inga sma ledtradar heller som till exempel mindre text i ett
horn eller liknande.

Sektionering

Del tva av undersokningen i butik studerade hur butikens sektionering av kldder sag ut, alltsad hur séljytan var
uppdelad i olika sektioner sasom barnavdelning och sa vidare. Samtliga KappAhls butiker hade samma typ av
sektionering baserat pa kon och alder, det vill sdga herr och dam samt en barnavdelning. Utéver det fanns
specifika mindre omraden fér accessoarer men det fanns ingen sédljyta avmarkerad for miljomarkta klader,
varken sjalvstandigt eller som en del i en annan sektion.

Skyltning

Skyltningen for klader i butik férekom i flera former, dels pa dockor med prislistor men dven skyltar fér utvalda
plagg samt vanlig markering pa plaggen. Dar de miljémarkta kladerna fanns sa var den enda skyltning for dessa
de etiketter som fanns pa kldderna. Det férekom alltsa ingen skyltning for miljomarkta klader forutom pa
kladerna sjalva vilket satt i samband med priset, ndgot som inte ofta ar synligt vid férsta anblicken.

Det miljémdérkta sortimentet

Vi gjorde aven en kontroll av hur det sortiment som véal fanns i butikerna fordelade sig pa de olika
markningarna. Stérst var Oko-Tex och vanligast var det bland barnkldderna, dessa plagg hade stor spridning i
butikerna och berérde manga olika kollektioner. Nummer tva av méarkningarna var EU-blomman som dock
férekom i betydligt mindre skala an Oko-Tex men var mer samlad. EU-blomman &terfanns till stérsta del pa
basplagg sasom linnen. Sist pa listan kom ekologiskt bomull, det var endast ett fatal plagg som bar denna
markning. Plaggen av ekologisk bomull fanns pa flera olika sektioner och till skillnad fran EU-blomman
aterfanns den mer pa vardagliga klader.

Informationstillgdnglighet

Nast sista punkten vi tittade efter var tillgdngligheten av information om KappAhls miljomarkta sortiment samt
miljomarkta klader i allménhet. Férutom den information som stod skriven pa etiketterna fanns det inte manga
andra kallor att finna. Det enda vi kunde hitta var en folder vid kassorna om hur konsumenterna kan tvatta
med hansyn till miljon.

Personalen

Som sista steg under var kontroll av KappAhls butiker riktade vi uppmarksamheten mot personalen. For detta
anvande vi oss av mystery shopper metoden och utgav oss att vara potentiella kunder som sokte efter
miljomarkta klader. Fragorna var samma i alla fyra fallen och 6ppningsfragan var om de salde miljémarkta
klader. Inte helt 6verraskande fick vi ja fran samtliga butiker men foljdfragan om var dessa fanns gav blandade
resultat. Av fyra butiker kunde personalen endast i tva av fallen direkt leda oss till ett miljémarkt plagg. | de tva
andra fallen fick medarbetaren fragan en kollega om var dessa miljomérkta plagg fanns, denna kollega tog
sedan o6ver och forsokte hjdlpa oss. | ett av dessa tva fall kunde den hjilpande kollegan peka ut var de
miljomarkta kladerna fanns. Det andra fallet forsokte leta upp miljomarkta klader men visade oss istéllet ett
plagg som inte var miljomarkt men pastod att det var det. Samma person forsokte ocksa salja in att mer eller
mindre alla plagg, alltsa dven dem som ej var utmarkta och pasta att de var ekologiska genom kontroll i alla led
fran KappAbhls sida.

Nar det kom till vilken typ av méarkning som personalen valde att visa oss var det endast en butik som visade
oss ett plagg av ekologiskt bommull, samma person pastod dock att det utpekade plagget var butikens enda
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plagg vilket inte stdmde vid narmare kontroll av sortimentet. | 6vriga fall, forutom fallet dar inget plagg kunde
pekas ut, valde personalen att visa oss plagg markta med EU-blomman.

Rent allmant sa uppfattade vi personalens attityd om miljomarkta plagg som positiv. Flera av de tillfragade
butiksmedarbetarna berattade om vad mérkningen betydde (utan att vi beh6vde fraga) och gick dven in pa att
de tidigare salt miljovanliga jeans och dylikt. De verkade 6verlag mana om att visa oss runt till de olika stéllen i
butikerna dar de miljomarkta plaggen fanns.

5.2.3 MOT KUND, ENKATUNDERSOKNING

Vi gjorde enkatintervjuer med 50 KappAhl-kunder i aldrarna 25-77 ar. 78 % av dessa var kvinnor och 22 % var
man. For att kunna kategorisera vart urval borjade vi med att fraga respondenten om denne hade barn eller
barnbarn da KappAhl har ett stort sortiment av barnkldder dar stora delar av detta sortiment har
miljomarkningar av olika typer. 20 % av de intervjuade hade barn eller barnbarn under tio ar. Nedan féljer var
enkats fragor:

Vad vet ni om kldders milijépaverkan?

Valet av denna fraga gjordes for att se vilken typ av problem som folk férknippar miljépaverkan med nar det
géller klader och for att fa en béattre bild 6ver vilka I6sningar som bor lyftas fram. Om till exempelvis transport
inte dr nagot problem i folks 6gon sa bor marknadsférarna saledes inte trycka pa att transporterna av klader ar
miljoévanliga.

Svaren delade vi in i 3 olika grupper av kunskap om paverkan. Grupperna &r dels om respondenten svarade om
nagot kring tillverkning av ramaterial (grupp ravara), dels om sjalva tillverkningen med kemikalier (grupp

kemikalier) och dels om hur mycket transport det ar kring klader (grupp transport).

Fordelningen av antalet som namnde olika kategorier blev foljande:

Kemikalier Transport Ravaror
23 (46%) 7 (14%) 12 (24%)
Vetskapen om miljéproblemen
TABELL 1

VAD BETYDER DEN KUNSKAPEN FOR ER NAR NI HANDLAR KLADER?

Denna ar en automatisk foljdfraga till ovanstaende for att se kommentarer hur kunskapen om problem
paverkar kdpen. Svaren vi fick var oftast att det inte paverkade i nagon stérre utstrackning. Nagon svarade att
de tvattar kladerna innan anvandning, ett satt att komma kring kemikalier. Nagra andra sa att de férsokte
handla second hand for att atervinna klader.

Vilken klddkedja, av de riksomfattande, uppfattar ni har bést miljomdrkt utbud och miljévénlig attityd?
Denna fraga stélldes dels for att se om KappAhl &r den kedja som konsumenterna forknippar miljévanligt utbud
och miljévanlighet men ocksa for att se om det finns andra kladkedjor som konkurrerar om benamningen.
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Fordelningen av de butiker som ndmndes blev:

H&M 9 (18%)
Lindex 4 (8%)
KappAhl 3 (6%)
Indiska 2 (4%)
Myrorna 1 (2%)

Ingen 31 (62%)
Miljéassociation av klddkedjor
TABELL 2

Vad baserar ni detta pa?

Denna fraga var for att se om de svarande spontant kunde beratta hur den kedja de valt kom upp. | fallet H&M
var det tre som hade last eller hort om deras miljomarkta klader. Nagra svarade att den var den enda de visste
som hade miljomarkta klader.

KappAhl dr, utav de stora rikstéckande kedjorna, den klddkedja som har stérst sortiment att miljémdrkta
kldder. Visste ni om detta?

En lite ledande fraga men vi valde att stdlla den har efter de andra for att inte paverka tidigare svar eller
resultera i ledande svar pa oOvriga. En enkel kontroll for att se hur manga som visste om KappAhls stora
satsningar.

Svaren blev féljande:

Nej 49 (98%)

Ja 1(2%)

Vetskap om Kappahls miliéarbete
TABELL 3

Om inte, vad tror Ni det kan bero pG?

Denna fraga valde vi fér att se om KappAhls kunder sjalva kunde framfoéra anledningar till varfor de inte visste.
Svaren vi fick blev tva lager — antingen skyllde kunderna pa sitt egna daliga engagemang och okunskap eller sa
svarande de att de inte fatt information om det eller att det inte marknadsfors.

Hur anser ni generellt de stérre klddeskedjornas miljomérkta utbud ér?

Mycket bra — Bra — Mindre bra — Ddligt — Vildigt daligt — Ingen uppfattning

Tanken hér var att fa en uppfattning om hur konsumenterna ser pa branschen som helhet nar det galler utbud,
se om de ar positiva eller negativa till dagslaget.

Fordelning av svaren blev foljande:

Mycket bra 0 (0%)
Bra 0 (0%)
Mindre bra 5 (10%)
Daligt 4 (8%)
Valdigt daligt 15 (30%)
Ingen uppfattning | 26 (52%)

Bedbémning av miljéarbetet
TABELL 4
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Vilka miljémdrken kénner ni till inom klédder?

Fragan ar riktad som en spontan kontroll 6ver vilka marken, om nagra, som snabbt kan erinras. Detta for att se
om déar fanns nagra som var inarbetade och vilka som namndes. Det var i stort sett ingen kund som rent
spontant kunde ndmna nagon miljomarkning och &nnu farre som kunde ndmna nagon av KappAhls
miljdmarkningar.

Vet ni vad Oko-Tex dr? — Om ja, beskriv vad det dr.

Vet ni vad EU-blomman dr? — Om ja, beskriv vad det dr.

Vet ni vad Organic Cotton ér? — Om, ja beskriv vad det dr.

Fragorna berér de marken som KappAhl jobbar med. Vi ville se dels om de kunde erinra sig om méarkena och
dels om de kunde saga vad de star for. Vikten har ar att se hur inarbetade KappAhls tre olika miljomarkningarna
ar vid forsta anblicken men ocksa vilken information som har kommit fram om markena. Vid frdgan om
kunderna kunde beskriva markena sa har vi kategoriserat dem om de kunde beskriva korrekt eller inte/ej svara
alls.

Utfallet blev féljande:

Kunde erinra Kunde beskriva
Oko-Tex 6 (12%) 1(2%)
EU-blomman 16 (32%) 1(2%)
Organic Cotton 32 (64%) 18 (36%)
Kunskap om mdrkningar
TABELL 5

Notis har ar att hela tre stycken forknippade Organic Cotton med H&M.

Tror Ni att vikten av miliémdrkta kldder kommer 6ka?
En enkel fraga for att se hur de fragade ser pa framtiden, negativt eller positivt.

Svaren blev:
Kommer oka 49 (98%)

Kommer ej oka 1(2%)

Framtidstron
TABELL 6

Varfér tror Ni detta?

Foljdfragan valdes for att fa en spontan kommentar om varfér den tillfragade valt ja eller nej. Svaren vi fick pa
dem som trodde de skulle 6ka menade pa krav och 6kad miljomedvetenhet gor det oundvikligt. Personen som
inte trodde det skulle 6ka menade pa att det kravs tvang om det skulle 6ka, vilken den inte trodde skulle ske.

Vi valde att med ord simulera tre olika scenarion dar den tillfragade fick svara pa hur de stiller sig till
situationen. Var onskan var att gora detta mer praktiskt men var forfragan hos KappAhl fick ett negativt svar.
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Scenario 1

Ni ska képa ett basplagg, exempelvis underkidder/linne/topp. | butiken ddr ni letar ser ni tvé produkter som Ni
dr intresserade av. De har alla faktorer lika (férg, storlek, pris med mera) men ett av alternativen dr skyltat och
mdrkt med milijémdrkning. Vilken vdljer ni?

Ta den markta 48 (96%)
Vet ej 2 (4%)
Utslag scenario ett

TABELL 7

Scenario 2

Ni ér i samma situation som i scenario 1 men priset pa det miljémdrkta alternativet ér 25% dyrare, till exempel
125 kronor istdllet fér 100 kronor, 250 kronor istdllet fér 200 kronor och sa vidare. Vilken vdiljer ni?

Ta den markta 35 (70%)
Ta den omarkta 15 (30%)

Utslag scenario tvd
TABELL 8

Notis har ar att en del som skulle ta det marka tillade att dar fanns ett tak fast pa hogre priser. En del av dem
som inte skulle ta det miljomarkta alternativt sa att det berodde pa deras nuvarande ekonomiska situation, till
exempel var flera av dem studenter.

Scenario tre

Om en ny stor kedja skulle etablera sig och deras budskap i sin marknadsféring var att de hade ett stort utbud
av miljémdrkta kldder, skulle Ni ge dem en stérre chans - att Ni tittar hos dem ndr Ni handlar pé grund av
detta?

Ja 44 (88 %)
Nej 6 (12 %)
Utslag scenario tre
TABELL 9

Notis har ar att nagra papekade vikten av att utseendet pa kldderna i slutandan spelade roll om de skulle ga in

dar, eller aterkomma.
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6 ANALYS

| detta kapitel analyseras resultatet med stdd av teorierna. Kapitlet foljer strukturen vi anvdnt tidigare och vi
har i stort valt att félja den ordning i vilken vi presenterat huvud- och delfragor fran empirin. Kapitlet inleds
sdledes med analys mot huvudkontoret. Detta f6ljs av analys av var fallstudie i butik och kapitlet avslutas med
analys utifran kundens perspektiv. Analysen knyts mot de typer av undersékningar vi har gjort i de olika stegen.
Intervjiuerna med cheferna pd huvudkontoret och kunderna dterfinns i flera av stegen dd dessa dels star mot
varandra men ocksa fér att de berér alla omraden.

6.1 PA HUVUDKONTORET - DE CENTRALA STRATEGIERNA

6.1.1 KONKURRENSFORDELAR, MOJLIGHET ATT SKAPA FORDELAR

For att ett foretag ska kunna skapa konkurrensfordelar kravs en kartlaggning av ett foretags konkurrenter.
Lindex ar KappAhls huvudkonkurrent pa damsidan, men dven MQ och liknande kedjor ingar i konkurrenternas
stall. KappAhl anser att en, i detta fall hypotetiskt miljomdssig satsning, skulle uppfattas, jamfért med
konkurrenterna, olika saker for olika manniskor da det inte finns nagon klar definition oOver vad
miljomarkt/ekologiskt mode é&r.

For att ta sig in pa nya marknader maste féretag kanna till sina konkurrenters strategier. Kotlers teori om att
skapa konkurrensfordelar innebdr bland annat att det ar en fordel att ha en annorlunda strategi an sina
konkurrenter och/eller vara férutseende nog for att kunna bemoéta konkurrensen. KappAhl arbetar pa sa vis
ganska motsagelsefullt gentemot den ovan ndamnda teorin da de exempelvis aldrig sett en kladkedja
marknadsféra miljomarkta klader och anvander detta som ett argument for att det inte gar att gora. Det gar
ocksa i strid mot teorin i det avseendet att det ar en férdel att ha en annorlunda strategi gentemot sina
konkurrenter samt det faktum att de inte anvadnder sig av informationen om sina konkurrenter i sitt
miljoéarbete.

Ponera har att en annan kladkedja skulle borja marknadsféra sitt miljomarkta sortiment. Skulle det da I6na sig
battre for KappAhl att bérja marknadsféra sina miljomarkta klader? Vi anser inte detta, med stdod av Hamel &
Prahalad som menar att ett foretags fraimsta utmaning ar att bli den som férandrar branschen, risken ar annars
att hamna pa efterkidlken om en annan konkurrent tar steget forst. Istallet tycker vi att KappAhl borde vaga
marknadsféra sina 6 miljoner miljomarkta plagg bade genom att gbra dem synliga i butik och genom ”vanlig”
marknadsforing och reklam. Det ger mycket gratisfordelar att vara forst, och chansen ar betydligt storre att da
erhalla en slags position som “den kladkedja som har miljomarkta klader” istallet for bara en i mangden.

Vid enkétintervjuerna har det tydligt visats att efterfragan pa miljomarkta klader ar stor. De tillfragade
KappAhl-kunderna har dock begransad eller ingen kunskap om vad KappAhls miljomarkningar betyder och inte
heller att KappAhl ar den kladkedja som sdljer mest miljomarkta klader i Sverige idag. Enbart 6 % av KappAhls
tillfragade kunder sag just KappAhl som den mest miljévanliga svenska kladkedjan, nédmnas ska dock att mer &n
halften, 61 % inte kunde komma pa nagon kldadkedja de tyckte passade som svar pa fragan. Storsta delen av
kunder, 18 %, som namnde en specifik klddkedja som den mest miljévanliga med storst utbud av miljomarkta
klader valde H&M. En tredjedel av dessa valde H&M just for att de hade hort talas om deras ekologiska bomull.
En majoritet av kunderna namnde brist och avsaknad pa information, marknadsforing och reklam som
anledning till att de inte visste att KappAhl ar den kladkedja som har stérst utbud av miljomarkta klader i
Sverige idag vilket tyder pa att det gar att marknadsféra miljomarkta klader, var undersokning visar till och med
att det finns en efterfragan for det.

Som en avrundning pa ovanstaende avsnitt kan KappAhls styrkor och svagheter analyseras. Det ar tydligt att de
har en styrka i och med allt det miljoarbete de gor och att de faktiskt saljer 6 miljoner miljémarkta plagg per ar.
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Svagheten i det hela ar dock att detta inte marknadsfors eller pa nagot annat satt synliggors for kunderna vilket
da inte direkt blir till nagon férdel for dem utifran den raddande trenden dar ekologi och kommersiell handel
numera alltmer blandas samman till en helhet. Vi anser att det dr uppenbart att KappAhls styrkor behover
marknadsforas for att deras svagheter ska elimineras.

6.1.2 VAL AV BASSTRATEGI

Att valja fokus &r for svart for ett sa stort och gammalt foretag som KappAhl. Lésningen skulle kunna vara att
starta en helt ny kedja vid sidan om vars sortiment ar helt miljomarkt. Problemet med den I6sningen ar att det
inte hjalper varumarket KappAhl speciellt mycket och far anses som den dyraste I6sningen. Fordelen &r i sin tur
att de slipper de gamla forestéllningar som konsumenterna har idag om dem, vilket skapar en mgjlighet till
fornyelse.

En mojlighet istdllet for fokus ar differentiering for att skilja kedjan fran massan. Valet har leder till att KappAhl
kan fortsatta med det de gor idag och stegvis fora in en forvandling utan att kasta om for mycket.
Differentiering i kladbranschen &r dock svart med hansyn till det hoga antalet aktorer pa marknaden. Risken for
att foretagets differentiering blir likt en annan aktors ar stor.

Vid granskning av svaren som vi fatt fran kunderna sa ar det H&M, Lindex och Indiska som dyker upp nar det
galler kedjor som forknippas med milj6. Darfor anser vi det viktigt att KappAhl skiljer sig fran dessa kedjor nar
det kommer till foretagets basstrategi. Istéllet for att slass om trendigt mode som manga aktorer gor idag i
nagon form, sa kanske KappAhl bor vilja nagot som inte konkurrerar med dessa segment. Sett till
undersdkningen sa ser vi ocksa ett tydligt aldersmonster dar tonaringar och personer kring 20 inte ar den grupp
som handlar pa KappAhl, kanske bor foretaget da helt bortse dessa grupper?

Nackdelen med detta ar dock att de missar gruppen tonaringar och valdigt modemedvetna personer men som
tidigare har namnts sa finns det idag redan hard konkurrens om dessa malgrupper. Med detta menar vi inte att
storlekar fér denna grupp ska tas bort, KappAhl kan fortfarande erbjuda storlekar som passar en artonarig kille
men i marknadsforingen ar det inte honom KappAhl ska rikta sig mot.

Detta tank kan ocksa anknytas till the Green Marketing Mix dar grunden ar den samma. Likt den osynliga
ansatsen kan vi utga fran att KappAhl idag star pa Lean Green med ett miljdarbete som gors i grunden men
varken genomsyrar hela foretaget eller marknadsfors externt.

Extreme Green ar langt bort och vagen dit kan i sa fall gas via tva alternativen, att jobba stegvis med att
konvertera hela kedjan mot en miljévanligare profil med lag extern exponering eller differentiera sortimentet
och exponera den del som ar miljovanlig. Likt valet av ansats sa ar det kapaciteten och mojligheten som avgor.
Att jobba upp hela kedjans utbud blir svart och dar finns valdigt manga hinder pa végen vilket gér Defensive
Green svar. Shaded Green ger KappAhl mojligheten att jobba dubbelt och som vi tidigare forslagit, skydda
kedjans vanliga utbud mot det miljovanliga utbudets risker.

6.1.3 VAL Av KONKURRENSTYP

Gallande vilken konkurrensposition KappAhl innehar idag anser vi dem vara en typisk marknadsféljare. Detta pa
grund av ett flertal olika faktorer sdsom att de har en stor miljésatsning utan att den marknadsfors och pa detta
satt skiljer de sig inte fran sina konkurrenter utat sett mot kund. Dessutom vill de inte satsa pa ett miljomarkt
varumarke med argumentet att de har lika manga kunder som Sverige har invanare. KappAhl foredrar hellre att
vdnta pa att ndgon annan ska satsa pa marknadsforing av miljomarkta klader och ser vad detta ger for utslag
innan de sjalva tanker tanken att ge sig pa en sadan satsning.
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P4 detta satt, likt Kotlers teorier om olika typer av konkurrenter samt konkurrensfordelar- och strategier,
kommer de med storsta sannolikhet sa smaningom dra nytta av marknadsledarens erfarenheter kring detta nya
omrade, forutsatt att ett marknadsledande foretag inom klddbranschen gbr en siddan satsning. Vad en
marknadsfoljare missar dock, ar det faktum att de genom att vara forst ut med nagot nytt, i detta fall genom
att anvanda miljomarkta klader som konkurrensmedel, skulle kunna vinna nya marknadsandelar samt skapa en
frasch position hos bade existerande och nya kunder genom att halla sig uppdaterad med resten av omvarldens
agerande. Enligt Hamel & Prahalad sa behovs en forstaelse for hur konkurrensen kommer se annorlunda ut i
framtiden. Dessutom sa behdvs en metod som férutser morgondagens affarsmojligheter samt formagan att
overtraffa konkurrenterna och na forst fram till framtiden utan att ta onddiga risker. Det géller alltsa for foretag
att konkurrera om att forma framtidens branscher. KappAhl skulle genom en sadan satsning kunna bli
marknadsledande av de stora kladkedjorna inom miljomarkta klader. Istdllet véljer de att "skylla” pa att
kladbranschen, till skillnad fran exempelvis matbranschen, har s& sma kvantiteter vad galler miljopaverkan att
det inte direkt ar vart det samt att det inte dr nagot kunderna efterfragar. Detta visar pa en markant skillnad
fran vad var enkatundersokning visar dar det tydligt pavisas att kunderna har ett stort intresse och nyfikenhet
av miljomarkta klader och dar 98 % tror att den miljomassiga aspekten vad galler konsumtion av klader
kommer att 6ka.

6.1.4 VAL AV ANSATS, EN RISKHANTERING

Nar vi tittar pa vilken ansats KappAhl bor ta hér sa finns det tva stora faktorer att beakta, dels vilken kapacitet
och mojlighet foretaget har att genomfora en satsning och dels hur langt de vagar ga. | vart fall sa kan vi fran
intervjun konstatera att KappAhl varken har kapaciteten eller mojligheten att under en 6verskadlig tid helt
transformera sitt utbud till att bli miljomarkt. Hindren fér detta &r manga, det ar problemet med licensieringen
av kladerna men ocksa problemet med tillgdngen av ekologisk odlad bomull. Problemet blir extra tydligt da
branschen de ar verksamma i har valdigt korta produktlivscykler dar tillverkarna andrar farg och material ofta.

Pa punkten om hur langt de kan sticka ut med sin satsning sa finns det inget behov att direkt ta alltfér stora
steg och tacka hela sortimentet da dven en liten satsning skulle positionera sig langt framfor konkurrenterna,
som i vara 6gon far ses som anvandare av den osynliga ansatsen. En mojlighet for KappAhl kan vara att arbeta
med tva stora huvudgrupper av produkter, en for det som kedjan har idag och en for miljomarkta klader. Vad
som bor tankas pa har ar tydligheten, ett val av selektiv ansats kraver att foretaget gar ut med tydliga linjer for
vad som ar miljémarkt och vad som inte ar det. Som vi tog upp tidigt i studien sa kommer ett féretag som gar
ut med en miljosatsning bli kritiskt granskad vilket gér denna punkt ytterst viktig.

6.2 | BUTIK

6.2.1 VARUMARKEN
Problemen vi tog upp berérde ocksa de miljomarkningar som KappAhl anvander. Problemen vi sag var dels en
fraga om risk, dels en fraga om vilket marke samt en fraga om att positionera market hos kund.

KappAhl anvander sig idag av tre stycken méarkningar; Oko-Tex, EU-blomman och Organic Cotton. Ser vi till var
enkatundersokning sa ar det tydligt att det finns en brist pa kunskap hos kunderna. Mer eller mindre ingen
kunde ndmna ett av markena spontant utan det var vid specifik utfragning om var och ett av mérkena som en
del kunde erinra sig om det. Aven da foll det svagt dar Oko-Tex var det marke som folk visst minst om, sedan
EU-blomman och bést stod sig Organic Cotton. Detta leder till problem d& Oko-Tex ar det stérsta market hos
KappAhl, sedan EU-blomman och minst dr Organic Cotton. An stérre blir problemet nir en del kunder parade
ihop Organic Cotton med H&M, en direkt konkurrent.
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Fragan har blir om KappAhl bor omprioritera vilka marken de boér satsa pa eller om de ska aktivt bérja utbilda
kunden. Helt klar star dock att en utbildning av kund inte kan géras genom en liten flik pa deras hemsida som
de har idag utan det kommer krava en aktiv marknadsféring. Bada vagarna har sina tydliga for och nackdelar.
Fran intervjun ser vi tydliga problem med Organic Cotton da utbudet ar begransat samt att antalet plagg i butik
idag ar fa. En 6kad satsning dar kraver inte lika mycket utbildande reklam men istallet anstrangningar for att fa
fler plagg med Organic Cotton. Omvinda situationen r det med Oko-Tex, det finns ett stort utbud men dalig
kunskap hos kund vilket da krdver en mer aktiv marknadsforing. Detta betyder att badda vagarna kraver kapital
och tid men férdelen med Oko-Tex &r att det direkt kan knytas samman med en marknadsféringsplattform och
att det ber6r ett problem som de utfragade till stor del ansag finnas, problemet med kemikalier.

6.2.2 MALGRUPPEN

En av de kanske tyngsta fragorna for ett foretag i kladbranschen ar fragan om vilka kunder de riktar sig mot. |
en bransch med manga spelare &r det viktigt att veta vilken del av marknaden som ska prioriteras och valet
gors efter manga invaganden. For KappAhls del ar det redan sagt vilka kunder som soks:

”KappAhl skall bli den ledande och mest I6nsamma modekedjan i Norden fér kundgruppen 30-50 ar.”

En klar vision hos KappAhl, som stallt till vara resultat dr sunt. Men nar vi ser pa KappAhls marknadsforing idag
s staller vi oss fragan om marknadsavdelningen delar denna vision. Idag har de sallan en kvinna 6ver 30 ar
med KappAhls klader pa i reklamen och en snabb blick pa hemsidan sa frontar de med méan och kvinnor klart
under 30 ar. Vad sénder detta for budskap i foretaget och varfér skiljer det sig fran visionen?

En forklaring kan saklart vara att de idag dr ndjda med marknadsandelen de har hos aldrarna 30-50 ar och
darfor forsoker anvanda marknadsféringen till att ta andelar hos andra malgrupper. En forklaring som inte vi
tror s mycket pa utan i vara 6gon ser det ut som att KappAhl har férlorat fokus pa den vag de en gang gick. Att
borja rikta in en sa gammal kedja pa malgruppen 18-30 &r farligt da det ar ett omrade med snabbt mode och
hard konkurrens. De riskerar alltsa att férlora sina rotter och den malgrupp de har i visionen samtidigt som de
krigar blodigt om en malgrupp som de uppenbarligen inte har som kunder sett till var undersékning.

Vi anser att KappAhl bor ga tillbaka till sin vision och se vad malgruppen 30-50 ar vill ha. Vi ar ganska sdkra pa
att de inte nar dem med en smal tjej i yngre 20 arsaldern utan kommunikationen maste se helt annorlunda ut.

6.2.3 SEGMENTERING | BUTIK

Barnsidan ar det segment som fran borjan haft mest miljomarkta klader beroende pa att det har varit lattare
att fa tag pa leverantorer till barnklader. Har tror KappAhl att en kopgrupp till smabarn ser varde i
miljomarkningar men de marknadsfor det inte darfor att de inte har det i hela sortimentet. Detta anser vi
spontant vara ett nagot felvridet resonemang da exempelvis H&M var den kladkedja som i var
enkatundersokning fick mest roster pa att ha det mest miljévénliga sortimentet och ingen av de intervjuade
kunderna kritiserade H&M for att inte hela deras sortimentet var av ekologisk bomull. Vi anser inte att det
behover vara det for att marknadsforas och det racker med att jamféra med andra branscher, sasom
livsmedelsbranschen, dar det ofta finns bade “vanliga” tomater och ekologiska tomater. Faktum ar nog att det
ar battre att ha bada alternativen for att kunna erbjuda dven de kunder som inte ar intresserade av ekologiska
alternativ exakt den vara de alltid kopt (och som de utan massiv marknadsféring med stor sannolikhet kommer
att fortsatta kopa langt in i framtiden).
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6.2.4 SKYLTNING | BUTIK

Fran var fallstudie i butik sa kunde vi konstatera att i dagsldget finns det mer eller mindre ingen form av skylting
i butik for miljomarkta klader. Dessa var utplacerade pa olika omraden utan tillhérande skyltar och méjligheten
att hitta dem kravde ett aktivt letande.

Till skillnad fran vad som hittills namnts med att “det gar inte att marknadsféra nagot om det inte finns
tillrdckligt stor mangd av det” sa anser KappAhl att de har féor manga miljomarkta plagg for att kunna framhava
dessa i butik. KappAhls koncept bygger pa sjalvbetjaning med klader som hanger ihop likt en garderob. Till att
borja med skulle de miljomarkta plaggen kunna hangas tillsammans men da det fort blir utplockat maste de
hangas in bland 6vriga plagg som ser liknande ut da det annars skulle se alldeles utplockat ut.

KappAhl skulle kunna ha en skylt liknande vid en kladsektion och skriva miljomarkta klader dar istallet for att pa
sa satt gora det enkelt for kunden att atminstone fa maojligheten att bli medveten om att KappAhl har dessa
klader och sedan ar det upp tar varje kund att avgéra om de vill kbpa dessa klader eller inte.

6.2.5 PERSONALEN | BUTIK

Vad galler butikspersonalens kunnande om KappAhls miljomarkningar sa har all butikspersonal, enligt KappAhl,
fatt en miljoutbildning. De har dven temadagar da detta kommer upp som amne. Detta later bra i teorin men i
praktiken var det lite si och sa med personalens kunskap, vilket vi kan intyga efter var fallstudie i flera KappAhl-
butiker. Det fanns i de allra flesta fall en god vilja dock, och en sadan kan atminstone fora de flesta situationer
framat i ratt riktning. Detta faller ocksa pa problemet vi tagit upp om information mot kunden, en dalig
forklaring fran personalen till kund leder ocksa till att kunden inte blir utbildad. Darfér kan det vara viktigt att
se till s att alla medarbetare tydligt kan forklara vad de olika markningarna ar samt vad de star for. For att
understryka att detta ar av vikt s& ser vi i var enkdtundersdkning att KappAhls stérsta miljemarke, Oko-Tex, &r
ocksa det marke som deras kunder vet minst om.

For att aktivt satsa sa kan det ocksa bli en fraga om att fa personalen till att silja miljomarkta klader. Detta
skulle kunna innebéra att vid en forfragan fran kund om en viss typ av plagg sa presenterar butiksbitradet ett
miljomarkt alternativ, nagot som bade kan sélja och engagera kunden.

Vi anser att det i slutdndan handlar om att antingen lata butiken vara passiv som den ar idag eller férvandla den
till en aktiv plats fér en satsning av miljomarkta klader. Var undersékning visar att dar finns ett passivt intresse
hos kunderna och det &r tydligt att detta intresse inte kan tillmétesga av en passiv butik utan aktiva atgarder
behdvs.

Vi fragade om vi fick géra en liknande undersokning som vi har i enkatens scenario 1 och 2 (se bilaga), det vill
saga ha tva identiska plagg bredvid varandra varav det ena miljomarkt, det andra inte och tydligt skylta med att
det ena ar just miljomarkt for att se vilket kunden valjer, men vi fick inte gora detta.

6.3 MOT KUND

Denna delen behandlar vilka vagar KappAhl bor ta for att kommunicera ut sin miljdmassiga satsning till
kunderna. Har stéller vi aterigen enkaten mot intervjun for att granska de problem och majligheter som finns.

6.3.1 MARKNADSFORING AV MILIOPLAGG

KappAhl har inga specifika planer pa att utat sett positionera sig med miljon som medel. De informerar dock
rent PR-massigt om sitt miljomdssiga arbete och klader for framférallt journalister som skriver om mode genom
olika events. Anledningen till att KappAhl inte marknadsfér sina miljomarkta klader ar att de inte tror att det ar
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vad kunderna vill ha samt att de anser att kopplingen mellan ett kladesplagg och miljo ar valdigt liten. De tror
inte heller att det gar att marknadsféra miljomarkta klader. Var enkdtundersokning visar dock det motsatta.
Exempelvis sa skulle 88 % av de tillfragade KappAhl-kunderna vilja att beséka en ny klddkedja med stark
miljomassig anknytning i sin marknadsforing i férsta hand. Dessutom visar var undersdkning att en 6vertygande
majoritet (96 %) skulle vélja ett miljomarkt plagg framfor ett icke-miljomarkt eller plagg forutsatt att de var
identiska i bade farg, form och pris. Och dven om priset dr avgorande for manga konsumenter s3 skulle anda 70
% av dessa valja ett miljomarkt plagg framfor ett som inte ar det dven om det forstnamnda skulle vara 25 %
dyrare.

Ovanstaende ar ett sldende faktum som vi anser att KappAhl borde ta tillvara pa. Det forutsatter dock rimligtvis
att de miljomarkta kladerna finns synliga for kunden - de flesta gar inte runt pa stan eller i en butik och letar
efter markningar som narmast dr undangémda har och dar. Det gar inte att marknadsfora nagot om det inte
finns tillrackligt stor méngd av det &r ett annat argument KappAhl anvander som svar pa fragan varfor de inte
marknadsfor sina miljomarkta klader. Har syftas forvisso till ekologisk bomull vilket utgér ca 1 % av KappAhls
kladesplagg, eller 600 000 plagg om aret. Vi anser dock att det ar tillrackligt mycket, sarskilt nar de miljomarkta
plaggen sammanlagt utgér 10 %, eller 6 miljoner salda plagg om aret. For att fa ett annat perspektiv 6ver detta
innebar denna siffra att det saljs ungefar 16 500 miljomarkta och ekologiska plagg per dag i KappAhls butiker
runt om i Sverige. Detta innebar att det, forutsatt att KappAhl har 6ppet varje dag, aret runt, saljs cirka 1650
plagg av ekologisk bomull per dag. Ar det verkligen for lite fér att f4 marknadsféring?

Resonemanget kring KappAhls ovilja att gora miljomarknadsféring rimmar dessutom illa med vad allt fler
omvarldsanalytiker forutspar och ser i dagens trender. Dessutom har KappAhl sjalva markt en 6kad efterfragan
och ett allt storre intresse for sina miljomarkta klader. Det ter sig darfor for oss en smula markligt att de inte
sjalva ser de mojligheter som finns i det faktum att de trots allt har en gedigen grund att sta pa vad géller
marknadsféring av miljomarkta klader och att sa mycket talar for att det skulle leda till positiva ekonomiska
saval som ekologiska aspekter att géra detta.

Slutsatsen av ovanstaende analys visar att KappAhl vid jamférelse av The Green Marketing Matrix tydligt tillhor
kategorin Lean Green — de tar miljéansvar utan att marknadsfora detta. Enligt Lean Green &r det pa grund av
radsla att organisationen inte ska kunna leva upp till sina gréona aktiviteter vilket delvis stammer med KappAhls
egna tankar och teorier om varfor inte deras miljomarkta klader marknadsfors eller ens synliggors for kund i
butik. Det ar dock fler faktorer an denna radsla som spelar in, vilket har diskuterats tidigare i detta avsnitt. Nar
det géller marknadsmixen i The Green Marketing Matrix sa aterfinns miljoarbetet framst i utvecklingen och
produktionen av varan vilket stammer val 6verens med KappAhl, som dessutom arbetar mycket med att gora
transporterna av sina varor mer miljévanliga.

6.3.2 REKLAM SOM ENGAGERAR

For att forstarka kunders engagemang ar det enligt Martensons kommunikationsteorier (2008) bra att forena
produkten med nagot personligt som engagerar kunden. Eftersom KappAhl har sa stort utbud av miljomérkta
klader inom sitt barnsegment sa skulle de da kunna lyfta fram sina barnklader som att de ar mer skonsamma
fér barn, vilket med stor sannolikhet skulle vara viktigt for manga féréldrar. Aven det faktum att férandra
betydelsen av produktens férdelar, som Martensons kommunikationsteori innefattar, skulle kunna goras
genom att fa kunden att inse hur skonsamt det ar bade fér barnet och miljon med miljomarkta klader. Vidare
tar ovanstaende namnda teori upp att det dven &r en idé att introducera ett viktigt kinnetecken for produkten.
KappAhls "kdnnetecken” idag ar deras miljdmarkningar, som inte direkt ar sarskilt synliga for kunden vilket har
pavisats i var enkdtundersokning. Har har de ett ypperligt tillfalle skapa en mer synlig och tydligare
miljomarkningslogga for att 6ka medvetenheten och synligheten.
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Det finns saklart andra vagar att ga for att skapa engagemang, en annan mdjlighet ar att knyta det mot de
miljoproblem som finns med kldder. Denna typ av engagemang anvands ofta av bistandsgrupper som i sin
marknadsforing visar de problem i varlden som grupperna vill 16sa. Att géra samma sak med klader kan vara
kansligt da risken ar att det blir en motreaktion for de bilder som visas. Det skulle dock kunna vara en vag dar
KappAhl kan skilja sin reklam fran mangden. Vi tanker spontant pa United Colors of Benetton dar all deras
reklam inte har handlat om deras produkter utan om problem och ordttvisor. Skulle KappAhl bdérja visa
problemen men kladesproduktion och siga att de erbjuder alternativ sa finns det en maojlighet att fa samma
genomslag som United Colors of Benetton. Denna typ av reklam far ses som provocerande och dven om alla
konsumenter inte reagerar positivt sa nar foretaget ut battre samt att det sdkerligen blir en mer omtalad
kampanj i media.

6.4 TRENDER, EN FRAMTIDSFRAGA

Ungefar 1 % av alla bomull som produceras idag ar ekologiskt certifierad. Enligt KappAhl kan det inte bli sa
mycket mer. “"Det gar inte for det finns inte”, fick vi som svar pa fragan om inte KappAhl tror att det &r en
oundviklig framtid som vi gar till motes av 6kad efterfragan av miljomarkta klader.

For 100 ar sedan gick det inte att flyga och idag ar det en sjélvklarhet fér gemene man i stora delar runt om i
varlden. Det dr mycket som kan fordndras pa ett kort tidsperspektiv numera, och mycket hander bade vad
galler efterfragan och konsumtionsmedvetenhet. Miljomarkta klader ligger definitivt ratt i tiden och det ar en
forbattring av den konventionella handeln och tillverkningen av klader.

Som svar pa fragan om KappAhl tror att nagon stor kladkedja under den narmsta 10-arsperioden kommer att
gobra en satsning utat sett med att marknadsfora miljomarkta kldder, ar att det inte gar att marknadsféra nagot
som det inte finns en tillrackligt stor mangd av. Dock skulle det vara mojligt att marknadsféra miljomarkta
klader och da bortse fran den ekologiska bomullen. Vad som talar emot detta argument ar dels att det trots allt
finns en relativt stor mangd plagg tillverkade av ekologisk bomull, som tidigare ndmnts ungefar 600 000 per ar,
och dels att var enkatundersékning visar att just ekologisk bomull eller hdr "Organic Cotton” ar den markning
som KappAhls kunder kdnner till och i en tredjedel av fallen visste vad det stod fér. Manga av dem som visste
vad Organic Cotton stod for hade sett eller hort det pa grund av H&M. Vi tycker detta talar i klarsprak for sig.

Hela 98 % av det intervjuade KappAhl-kunderna trodde att vikten av miljomarkta klader kommer att oka i
framtiden. Ett klart sug fran marknaden finns, men kunder vill ha det enkelt for sig. Vem vill ga runt och leta i
en butik efter det som soks? Da ar risken enormt mycket storre att kunderna képer det som finns rakt framfor
o6gonen pa dem — i KappAhls fall ar det med storsta sannolikhet inte miljomarkta klader.

KappAhl &r inte intresserade av att skapa ett ekologiskt/miljémarkt varumarke med argumentet att de har lika
manga kunder som Sverige har invanare. Vid en jimférelse med Hamel & Prahalads fraga ”Ar jag mer inriktad
pa att halla dagens verksamhet i gang an pa att fundera Over framtida affirsomraden?” sa anser vi att detta
svar talar sitt tydliga klarsprak — det gar bra idag sa varfor planera infér imorgon. Detta visar pa att de inte har
nagon direkt framforhallning géllande miljon som omvarldsfaktor utan istéllet anpassar sig till konkurrenternas
kreativare, framsynta strategier. Hamel & Prahalad menar med sin teori att ett féretag som blir battre utan att
bli annorlunda ger upp morgondagens marknad och att enbart nutidstdnkande ar domt att forr eller senare
misslyckas.

6.5 KARNVARDEN

KappAhls kdrnvarde innebar att de ska vara ett foretag dar kunden kan handla med trygghet och dar ansvar tas
genom hela produktionscykeln fram till slutlig kundkonsumtion. De har aldrig testat att underséka om ett plagg
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som ar ekologiskt ger ett mervarde hos kund, men enligt en undersékning gjord av studenter, visade det sig att
de flesta kunder uppfattade det som positivt att bli uppmarksammade om att de hade kopt ett miljomarkt

plagg.

Det bor inte vara svart for KappAhl att arbeta in ett varde dar det aktivt jobbas for att ge kunden ett alternativ
till de klader som inte ar miljévanliga. Nu menar vi inte att en miljévanlig kopia behdvs till varje vanligt plagg
men ett alternativ i varje grupp av plagg hade varit stora steg framat.

Vi vill an en gang uppmaéarksamma hur andra konsumentorienterande branscher har jobbat. Foér tittar vi i de
stora livsmedelskedjorna idag sa finns inte ett ekologiskt alternativ till varje produkt och storlek men det finns
ndstan till varje produktkategori.

6.6 OVERSIKT AV ANALYS

Kapitlet foljer den ordning som vi anvant oss av tidigare i studien. Inledningsvis analyserar vi viktiga aspekter av
de centrala strategierna sasom val av ansats och basstrategi. Detta foljs av analys av skapande av
konkurrensférdelar, konkurrensstrategier och miljomarkningar. Vidare féljs ett avsnitt som behandlar segment,
skyltning och personalkunskap om miljdmarkningar i butik. Detta foljs ett avsnitt vant mot kund vilket tar upp
aspekter sasom miljomarknadsforing, engagemang med hjalp av reklam och framtidsfragor. Det fanns en stor
framtidstro bland kunderna kring miljdmarkningar av klader vilket motsades KappAhls egna teser om att miljo
och klader inte har nagon direkt koppling och manga kunder efterfragade marknadsféring av miljomarkta
klader.
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7 SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER SAMT FORSLAG TILL FORTSATTA
STUDIER

Kapitlet presenterar de slutsatser och rekommendationer vi kommit fram till, inledningsvis pGg huvudkontoret,
genom butik och slutligen ut mot kund. Avslutningsvis presenteras férslag till fortsatta studier inom édmnet.

7.1 SLUTSATSER

7.1.1 PA HUVUDKONTORET

Vi drar slutsatsen att KappAhl ar en typisk marknadsfoljare som foredrar att nagon annan tar titen. Sett ur
perspektivet The Green Marketing Matrix passar KappAhl in mycket vadl pa marknadsféringsstrategin Lean
Green - de tar miljdansvar men ar mycket motvilliga att marknadsfora detta pa grund av radsla att inte kunna
leva upp till det de i sadana fall skulle utge sig for att lova. Vad géller deras miljémassiga sortiment agerar de
inte infor framtiden utan lever pa nutida framgangar.

7.1.2 1 BUTIK

Var fallstudie av KappAhl-butiker visade i stort sett inga spar om att butikerna innehdll miljomarkta klader vare
sig i skyltfonster, exponering i butik eller sektionering av klader. Gallande personalen sa var kunskapen om
miljomarkta plagg skiftande, allt fran felaktiga pastaenden om vilka plagg som var miljomarkta och var de fanns
till ypperlig service och kunskap. Utav detta kan slutsatsen dras att KappAhl inte gor det latt for kunderna att
hitta fram till deras miljomarkta klader och att dessa kdps mer eller mindre slumpmassigt av manga kunder.

Var undersokning visar att det finns ett passivt intresse hos kunderna for miljomarkta klader. Vi drar dock
slutsatsen att for att konkurrensfordelar genom miljomarkta klader ska kunna skapas sa kan inte detta intresse
tillmotesgas av en passiv butik utan aktiva atgarder i butiken behovs.

7.1.3 MoT KUND

Med hjalp av var enkdtundersokning drar vi slutsatsen att KappAhls kunder i dags lage inte vet om att KappAhl,
utav de stora rikstackande kladkedjorna, ar den kedja som har storst sortiment av miljomarkta klader samt
saljer flest antal av dessa. En stor del av kunderna menade att orsaken till att de inte visste detta var avsaknad
av information/marknadsforing. Utav detta drar vi slutsatsen att det dr en forutsattning att de miljémarkta
kladerna och information om dem gors lattillganglig for att 6ka medvetenheten hos kunderna.

Var enkdtundersoékning visar att en overvaldigande majoritet av KappAhls kunder skulle vilja ett miljomarkt
basplagg framfor ett omarkt dven om det miljomarkta basplagget var 25 % dyrare dn det omarkta. Anledningen
till att KappAhl inte marknadsfor sina miljomarkta klader ar att de inte tror att det dr vad kunderna vill ha samt
att de anser att kopplingen mellan ett klddesplagg och miljo ar valdigt liten. Da var enkatundersdkning visar det
motsatta drar vi slutsatsen att det ar en skev férdelning 6ver vad som efterfragas av kund och vad som
huvudkontoret tror att kunderna vill ha. En majoritet av kunderna trodde dessutom att vikten av miljomarkta
klader kommer att 6ka i framtiden. Detta stodjer vart tes om att den stora kladkedja som ar forst ut med att
marknadsfora sitt miljomarkta sortiment vinner konkurrensfordelar pa koépet. Vi drar slutsatsen att kunderna ar
beredda att borja handla miljémarkta klader men stéller oss fragande till om huvudkontoret kommer att inse
att de ar det.



51

7.2 REKOMMENDATIONER

Till vara rekommendationer har vi skapat beskrivande bilder for att mer konkret aterge hur vi skulle vilja se
KappAhls marknadsforingsmassiga miljosatsning, dessa bilder aterfinns i Bilaga D.

7.2.1 PA HUVUDKONTORET

Vad galler KappAhls styrkor och svagheter sa ar det tydligt att de har en styrka i och med det faktum att de
sdljer 6 miljoner miljomarkta plagg per ar. Svagheten i det hela &r dock att detta inte marknadsférs eller pa
nagot annat satt synliggdrs for kunderna vilket da inte direkt blir till nagon fordel for dem utifran den radande
trenden dar ekologi och kommersiell handel numera alltmer blandas samman till en helhet. Darfor anser vi att
det dar uppenbart att KappAhls styrkor behdver marknadsforas for att deras svagheter ska elimineras. Vi
rekommenderar darfor att KappAhl utifradn sin rddande situation ska ha som mal, och ddrmed arbeta mot, att
positionera sig som den rikstackande kladkedja som har flest miljomarkta klader. Vidare anser vi att KappAbhl
borde se sin mojlighet med att bli férst ut som stor kladkedja med att marknadsféra miljomarkta klader, da de
annu har chans att bli detta. Dels med tanke pa att KappAhl faktiskt har en gedigen grund att sta pa vad galler
miljomarkta klader och dels pa grund av att de genom att vara forst ut kommer att erhalla manga gratisférdelar
da det i och med att de ar forst lattare blir forknippade som “den stora kladkedja” som verkligen satsar
miljomassigt pa klader. Detta ger i sin tur en trolig 6kning av marknadsandelar, sarskilt inom det miljomarkta
segmentet. Med andra ord, KappAhl borde borja marknadsfora sitt miljomarkta sortiment och pa sa satt erhalla
konkurrensférdelar.

For att framgangsrikt genomfora en sadan satsning anser vi att de skulle ha stor nytta av att genomféra en
gedigen konkurrensanalys samt en tillika gedigen kundundersékning med fokus pa miljomarkta klader. Detta
for att erhalla en tydlig bild 6ver sina konkurrenters eventuella satsningar inom miljoméarkt mode samt skaffa
en battre kunskap om vilka miljomarkta plagg som efterfragas mer &n andra och inom vilket segment
efterfragan ar som storst. Nar de har denna kunskap kan de ta fram en detaljerad marknadsféringsplan och fa
ett tydligt fokus i sin miljdmarknadsféring. Det dr dven av vikt att undersdka vilka markningar som ar bast samt
dessas styrkor och svagheter. Vi anser att KappAhl bor ha tydliga mal och visioner for den miljémassiga
satsningen for att pa sa satt undvika onddiga risker. Det handlar alltsa om att skapa ett nytt segment, skilt fran
det vanliga under eget namn, i detta fall KappAhl Eco. Denna satsning ar ett medel for att utmana ledarna
genom fokus och differentiering. De bor valja en selektiv ansats for stérre spelrum och med mdjlighet att
kontrollera riskerna.

Madlgrupp

Vi vill se KappAhl lagga fokus pa en malgrupp, inte bara for att fokusera men aven for att kunna skilja sig fran
de andra stora kedjorna. KappAhl ska med denna satsning utmana de andra stora kedjorna genom att plocka
andelar med nya medel, istdllet for att fortsatta slass pa de villkor som finns idag. Vagen ska, som i
ovanstaende avsnitt ndmnts, vara selektiv dar KappAhl gér sin satsning vid sidan om det sortiment de har idag.
Detta for att minska risken for kedjan i helhet och dels for att underlatta arbetet. Vi rekommenderar familjen
som malgrupp och till den rdknar vi mamma, pappa och barn. Valet av malgrupp gor att KappAhl inte behover
konkurrera med den uppsjo av marken och kedjor som finns inom ungt mode. Med detta menar vi inte att
kladerna inte kan vara trendiga, men det ar inte modet som ska vara i fokus, utan att de erbjuder en
helhetslésning for familjen. Allt i linje med dagens vision for aldern 30-50 ar.

En gemensam logotyp

For att skapa ett tydligt band mellan de miljovénliga kladerna och KappAhl som kedja foreslar vi att KappAhl
andrar logotypen for sitt miljomarkta segment. Exempel pa hur en sadan logotyp kan se ut finns under Bilaga D,
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forslag 3. Vi rekommenderar dem att bevara namnet och stilen pad namnet for att fa maximal anknytning till
Eco” pa loggan for att det dels redan ar ett inarbetat ord men ocksa for att
det ar engelska, vilket gor det anvandbart i alla lander dar KappAhl ar aktiva. Som kdnnetecken till loggan sa

|"

kedjans varumarke samt lagga til

designade vi om o:et i Eco till en blomma vars kdrna bestar av jorden som planet. Detta skapar tydliga lankar
dels till planeten och tanken att vi maste bevara den, samt till naturen via blomman. Typsnittet till Eco &r mer
naturligt for att sarskilja det fran KappAhl sa att det uppfattas som tva olika ord.

7.2.2 | BUTIK

Sett till KappAhls butiker ar vara rekommendationer valdigt konkreta, de beror dels personalen men &ven
kladernas markning samt segmenteringen i butik.

Personalen

| en sadan har typ av satsning maste alla dra at samma hall, inte bara ledning utan ocksa personal. Ska en
person arbeta i en butik med ett stort sortiment bor personalen kunna svara pa fragor. Vikt maste laggas pa
utbildning. Forslagsvis genom grundutbildning som fas pa arbetsplatsen, vilket sedan testas l6pande genom
exempelvis Mystery Shopper. Personalen maste dock ha tillgang till redskap samt andra informationskanaler.
Kan medarbetaren inte svara pa en kunds fragor bor det finnas nagon centralt som direkt via telefon kan ge
svar. Utover detta bor det finnas broschyrer om de olika méarkena och KappAhls satsning som kan delas ut.
Detta ar ett maste, dels for att ge en serios bild av satsningen men ocksa for att aktivt kunna utbilda kunderna
om de marken KappAhl anvdnder.

For att aktivt satsa pa sitt miljomarkta sortiment sa kan det ocksa bli en fraga om att fa personalen att bli battre
pa att salja miljomarkta klader till kund. Detta skulle kunna innebéara att vid en forfragan fran kund om en viss
typ av plagg sa presenterar butiksbitradet ett miljomarkt alternativ, nagot som bade kan silja och engagera
kunden. Vi anser att det i slutdndan handlar om att Iata butiken till viss man férandras till att bli en aktiv plats
for satsning av miljomarkta klader for att battre bemoéta kundernas ofta passiva efterfragan av miljomarkta
klader.

Segmentering

Vi rekommenderar KappAhl att ge varje segment sin egen sektion pa respektive avdelning, det vill sdga en
sektion av miljovanliga plagg for herrar pa herrarnas avdelning och sa vidare. Sektionerna ska dock ha liknande
utformning sa att kunderna |att forstar att det &r denna sektion som har miljomérkta klader oavsett vilken
avdelning de &r pa. Detta ar viktigt for kunden sa han/hon inte behéver leta eller fundera var det miljémarkta
sortimentet finns. Under Bilaga D, bild 1 sa har vi ett exempel pa hur skyltningen for ett eget segment kan se
ut.

Midirkning

Till skillnad mot KappAhls klader idag sa rekommenderar vi att det inte ska finnas négra underliggande marken
inom de miljomarkta kladerna for att markera ut olika stiltyper pa kladerna eller dylikt. Logotypen ska vara det
centrala market pa pris/storleks-lapparna som hanger i kladerna och lappen som sitter inuti kladerna. For att
veta om det ar ett plagg for man, kvinnor eller barn sa kan texten men, women och children laggas till under
logotypen. Denna bor dock vara i neutral text sa att den unika logotypen blir det centrala. De hangande
lapparna och de lappar som &r inuti kladerna ska ocksa innehalla de miljoméarken som galler for respektive
plagg och den hdngande lappen ska kombineras med en informationslapp och market med en hemsidadress
dar mer info kan fas. Till detta ser vi ocksa att KappAhl anvander en alternativ hangare, gdrna i naturmaterial,
med logotypen pa vilket vi har gjort ett exempel pa i Bilaga D, bild 2.
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7.2.3 MOT KUND

Mot kund handlar det om att na fram med budskapet genom ren reklam for att sedan fa in konsumenten i
butik och O6vertyga dem dar. Darfér anser vi att reklam med ett fast tema bor anvandas for att fa fram ett
tydligt budskap samt skapa engagemang hos kunden. Nedan ges beskrivande rekommendationer éver hur en
bra reklam kan se ut.

Reklam

Vi rekommenderar att reklamen ska hanga samman med malgruppen, alltsa rikta sig mot familjen. Under Bilaga
D, bild 4 sa har vi gjort ett visuellt exempel pa hur reklamen kan se ut. | familjen bor fokus ligga pa barnen da
det oftast 4r barnen som star i centrum i familjen. Vardet vi vill framféra ar trygghet, for familjen men ocksa for
miljén. D&rfér tror vi att kombinationen av Oko-Tex och Organic Cotton &r ndgot som framgangsrikt kan
anvindas i kommunikationen till malgruppen. Utan farliga kemikalier fangar KappAhl upp tryggheten for
familjen och med ekologiskt bomull fangar de upp tryggheten for miljon. Reklamen bor hela tiden innehalla
familjen, fokus kan dock ldaggas pa den undergrupp KappAhl séker i en speciell kampanj, som att i vart fall
zooma in pa barnet. Vi rekommenderar en enkel stil med familjen i lugna situationer med en vit bakgrund for

trygga

|II

att oka kontrasten till logotypen samt malgrupperna. En text far garna beskriva bilden, i vart fal
klader”, och reklamen ska innehalla de symboler av miljomarken som KappAhl anvander.

7.3 FORSLAG TILL FRAMTIDA STUDIER

Da denna uppsats enbart behandlat miljomarkta klader och hur marknadsforing av dem kan skapa
konkurrensfordelar for en stor kladkedja i Sverige foreslas studier kring @mnet pa en internationell marknad.
Det skulle vara intressant att se hur efterfragan och kunskapen bland kunderna pa ett internationellt plan
skiljer sig fran den fakta vi har tagit fram inom ramen for denna studie.

Det vore dven intressant att stalla var studie mot en annan kladkedja med en annan malgrupp i Sverige och se
hur resultatet yttrar sig, exempelvis sa har manga andra kladkedjor yngre malgrupper och majligtvis skulle
resultatet skilja sig fran denna studies malgrupp. Vidare skulle dven studier kunna bedrivas mot en mindre och
inte sa valetablerad kladkedja som KappAhl for att se om det vore lattare for en sadan kladkedja att bli den
forsta kladkedjan som pa allvar marknadsfér miljomarkta klader.
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BILAGA A

Intervjuguide till Ann-Marie Heinonen, 2009-05-28

Marknadsforing och miljoé
Har ni eller har ni haft mal for hur stor del av omsattningen som ska vara miljomarkt och hur har i sa fall dessa
mal slagit ut?

Hur ser liknande fragor ut hos konkurrenterna? Andel i utbud, andel i omsattning och mal. Finns det nagon
kontroll pa det?

Om ni har denna info, hur anvander ni den i ert miljéarbete?

Vad ar era framsta framtidsplaner inom ett 5-arsperspektiv gédllande ert miljdarbete och hur detta uppfattas av
konsumenterna?

Har ni nagra specifika planer pa att utat satt positionera er med miljon som medel?
Hur ar ert miljomaérkta sortiment uppdelat i olika segment, sdsom barnklader, dam och herr?
Hur stor del av omsattningen star ert ekologiska och miljomarkta sortiment for?

Hur tas de ekologiska och miljomarkta kladerna fram? Tas de fram for att ersatta befintliga produkter eller tas
de fram som alternativ?

Har ni ndgon marknadsforings plan/mal inom miljomarkta klader?
Hur tror ni sjdlva om er miljdmassiga satsning och marknaden generellt?
Hur star det i relation till era kdrnvarden (ar det med), i er affarsidé (ingar det) och ert varumarke?

Hur skulle du sjalv beskriva er utveckling inom det miljomarkta omradet, ur ett marknadsperspektiv de sista 5-
10 aren?

Vad har varit era mal nar ni infért markningarna och gjort certifieringar?

Vilka narliggande utmaningar ser ni idag inom marknaden av ekologiska och miljémarkta klader?
Hur stor del av budgeten &r dgnat at marknadsforing?

Hur laggs denna del upp i stora drag?

Vilka varden férséker ni kommunicera?

Vilken position pa marknaden har ni idag?

Hur ser ni pa att anvanda ert ekologiska och miljomarkta sortiment i er marknadsforing och anvdnda detta som
en konkurrensfordel? Finns det nagra planer pa att gora detta?



Vilka markningar ingar i de 10% av miljomarkta kldder ert sortiment bestar av?

Konkurrenter
Vilka &r era konkurrenter?

Hur gar det for foretaget idag sett till de senare aren och sett till konkurrenterna?
Vilka ar era malgrupper férutom kvinnor 30-50 ar med famil;j?
Hur stor del av férsaljningen star era olika malgrupper for?

Kunder
Hur tror ni att ni uppfattas av kunderna ur miljosynpunkt?

Stammer detta mot hur ni vill uppfattas?
Hur tror ni kunderna upplever era satsningar i omradet mot era konkurrenter?
Vad ar er uppfattning om folks 6kande medvetenhet om ekologiska varor?

Hur ser ni risken pa att nagon annan konkurrent kommer att ta taktpinnen inom miljé och marknadsfora sig
som en ekologisk/miljévnlig kedja alternativt pa allvar marknadsféra sitt ekologiska sortiment?

Ar detta ndgot som har blivit diskuterat inom féretaget?

Vad erbjuder ni for nagon information om miljomarkta klader till kund férutom den ni har via hemsidan samt
fran er personal?



BILAGA B

Intervjuguide till Meta Agren 2009- 08-18

1. Har ni nagra specifika planer pa att utat sett positionera er med
miljon som medel?

2. Tror ni att det skulle vara en konkurrensférdel att positionera er
med miljon som medel samt att marknadsfora era ekologisk/miljémarkta
klader?

3. Ser ni nagot problem med att som i KappAhls fall satsa sa pass stort
som ni gor med miljoarbete bakom kulisserna utan att direkt marknadsféra
det eller era miljomarka/ekologiska klader?

4. Hur anser ni att er miljomassiga o ekologiska satsning uppfattas av
kunderna? Jamfort med era konkurrenter? Tror ni att kunderna vet att ni
ar den kladkedja med mest miljomarkta klader?

5. 10 ar framat — tror ni att kundernas efterfragan pa ekologiska klader
kommer att vara storre?

6. Har ni nagra planer pa att i butik framhéava era ekologiska och
miljomarkta kldader tydligare?

7. Har ni markt nagon 6kad efterfragan under de senaste aren nar det
géller kundernas efterfragan pa ekologiska klader?

8. Tror ni att era kunder ser ett ekologiskt varde?
Om ja, varfor marknadsfors da inte detta?

9. Om ni skulle ha tva identiska toppar med samma pris bredvid varandra
ute i butik, den ena med nagon miljomarkning/ekologisk markning och den
andra utan o detta syns val med en skylt eller dylikt, hur tror ni da
kunderna skulle valja (i exempelvis procent)? Hur tror ni de skulle vilja om
den miljdmarkta kostade 25% mer (exempelvis 100 jamfért med 125 kr)?



BILAGA C

Kundenkat
Kon
Alder

Har ni barn eller barnbarn under 10 &r Ja/Nej
1. Vad vet ni om kladers miljopaverkan?
2. Vad betyder det for er nar ni handlar klader?

3. Vilken kladkedja uppfattar ni som mest ekologisk/miljovanlig?
Vad baserar ni detta pa?

4. KappAhl ar den kedja som sdljer mest ekologiska klader i procent och har mest markta,
ar det nagot ni visste om eller reflekterat 6ver?
Om inte, vad tror ni det kan bero pa att du inte visste om det?

5. Hur anser Ni generellt kladkedjornas miljoarbete ar?
Mycket bra — bra — mindre bra — ddligt — véldigt ddligt — ingen uppfattning
Om ingen, varfor?

6. Vilka miljemarkningar kdnner du till inom klader?
Hur kdnner ni till dem?

7. Vet Nivad Oko-Tex &r?
Vet Ni vad EU-blomman ar?
Vet Ni vad Organic Cotton ar?
Om Ni vet, beskriv kortfattat.

8. Tror Ni att vikten av ekologiska klader kommer 6ka?
Varfor tror Ni det?

Scenario 1:

Ni ska képa ett enkelt basplagg, exempelvis ett linne/topp. | butiken ser du tva likvardiga plagg som du ar
intresserad av, det enda som skiljer dem at ar att det ena plagget ar utmarkt med miljomarkning. Vilket valjer
du?

Scenario 2:
Om det skulle miljomarkta skulle vara 25% dyrare, till exempel 125 kronor mot 100 kronor. Vilket tar ni da?

Scenario 3:
Det finns en ny kedja som i pressen och i sin marknadsforing framfor sig som det mest ekologiska och
miljovéanliga alternativet inom klader. Skulle du pa grund av detta vélja att ga in i denna i forsta hand?



BILAGA D

Bilder till rekommendationerna

1 Forslag pa segment

2 Forslag pa mérkning




3 Forslag pa logga

4 Forslag till reklam

Och slutligen...

Visst dr det bra att handla miljemdrkta kldder, definitivt ett stort steg i rétt riktning. Men kom ihdg, det allra
miljévdnligaste képet dr trots allt det som inte gors.



