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Abstract

Title: Sustainable marketing strategy

Purpose: This thesis aims to identify and analyze how streetwear companies, with a
sustainable profile, are working with a sustainable marketing strategy

Authors: Victor Hokpers and Sophie Rydholm
Supervisor: Cecilia Solér

Sustainability has in recent years become a well-used term and a strategic concept for
companies in many sectors. Companies today are choosing to work with sustainability issues
in order to create differentiation opportunities, new customers, loyal customers and higher
profitability. Many companies therefore choose to communicate their sustainability efforts
towards their customers, competitors and other stakeholders. The streetwear segment, which
is a submarket to the fashion industry, is in comparison with the latter a relatively young
market. In this market, the concept of sustainability is in an early stage of development, and
many entrants are struggling with this upcoming trend.

This is a case study that examines how two streetwear companies, active on the Swedish
market, has managed to implement a sustainable marketing strategy in their daily operations.
The research question is: How do streetwear companies, active in the Swedish market,
integrate the concept of sustainability into their marketing strategies?

The chosen method design and structure, made it possible for us to look at two cases, and
analyze the factors that these companies include in their sustainable marketing strategy.

What we discovered to be the most critical elements of a strategy development process, we
present through our own model, which you can find below (p.17). The model was to serve as
the basis for the theoretical framework and used to analyze the business processes in the
analysis piece. It includes the vision, the goals, the 4C’s of the marketing mix and the
communication. Although the two companies approach looked different in this study, both
companies had reached the criterion of incorporating sustainability concept in all these four
points. The conclusion therefore states that the concept of sustainability should be
implemented into all the channels of the company and constantly be communicated to the
market through all its activities.

We therefore recommend streetwear companies to use our model as a guide and
recommendation rather than a strict procedure. For more information about how companies
should proceed in practice, we recommend reading this report.
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Sammanfattning

Titel: Hallbar marknadsforingsstrategi

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att kartlagga och analysera hur streetwearforetag, med en
hallbar profil, arbetar med en hallbar marknadsforingsstrategi

Forfattare: Victor Hokpers and Sophie Rydholm
Handledare: Cecilia Solér

Hallbarhet har under de senaste aren kommit att bli ett valanvant begrepp och ett strategiskt
koncept for foretag inom manga branscher. Foretag véljer idag att arbeta med
hallbarhetsfragor i syfte om att skapa sig differentieringsmoéjligheter, nya kunder, lojalare
kunder och hogre I6nsamhet. Manga foretag valjer darfor att formedla ut sitt hallbarhetsarbete
till sina kunder, konkurrenter och andra intressenter. Streetwearbranschen, som &ar en
submarknad till modebranschen, ar i jamforelse med den senare en relativt ung marknad. Pa
denna marknad &r hallbarhetskonceptet i en tidig utvecklingsfas, och manga aktérer undrar
hur de ska hantera denna kommande trend.

Detta ar en fallstudierapport som underséker hur tva streetwearforetag, aktiva pa den svenska
marknaden, lyckats implementera en hallbar marknadsféringsstrategi i sin dagliga
verksamhet. Var forskningsfraga ar: Hur integrerar streetwearforetag, verksamma pa den
svenska marknaden, hallbarhetskonceptet i sina marknadsforingsstrategier?

Med den valda studiens design och struktur, fick vi mojlighet att titta pa tva praktiska fall, och
analysera vilka faktorer som dessa foretag inkluderade i sitt hallbara marknadsféringsstrategi.

Det vi fann som de kritiska delarna i en strategiutvecklingsprocess har vi valt att presentera
genom var egen modell som ni finner nedan (s.17). Modellen kom att ligga som grund for
den teoretiska referensramen och anvandes for att analysera foretagens arbetsprocesser i
analysstycket. Den tar upp vision, mal, marknadsforingsmixens 4C samt kommunikation och
aven om analysobjektens tillvagagangssatt sett olika ut i denna studie s& hade bade foretagen
uppnatt kriteriet om att integrera hallbarhetskonceptet pa alla dessa fyra punkter. Vi kom
saledes fram till att hallbarhetskonceptet bor implementeras genom alla féretagens led och
standigt férmedlas till marknaden genom alla foretagets aktiviteter.

Vi kan darfor rekommendera streetwearforetag att anvanda var modell som en riktlinje och
for mer djupgaende information om hur foretagen gatt tillvaga rent praktiskt rekommenderar

vi er att 1&sa denna rapport.

Nyckelord
Hallbar marknadsfaringsstrategi, Streetwear, Hallbarhet, Strategi, Marknadsforing



Studiens upplagg

En Gversikt pa innehallet i denna studie visar olika delar. Har finner man introduktion till
amnet, vald metod for arbetet, en teoretisk referensram, en fallbeskrivning, en analys och en
slutsats.

Kaptiel 1 - Introduktion

Detta stycke borjar med en enklare introduktion av branschen och det valda &mnet.
Darefter kommer en den problembakgrund som behévs for att forsta forskningsfragans
relevans och syftet med studien. Avslutningsvis ges en enklare beskrivning av de olika
fallstudieobjekten.

Kapitel 2 — Metod

Detta stycke syftar till att beskriva den metod och det tillvagagangssatt som anvénts genom
hela studien.

Metoden tar upp hur vi valde foretag, varfor vi valde den specifika designen, hur vi gjorde
alla delmoment och vad som ar rapportens validitet och reliabilitet.

Kapitel 3 — Teoretisk referensram
Den tredje delen belyser vad som redan studerats kring fenomenet. Innehallet i detta stycke
byggs upp efter en struktur fran en modell som skribenterna utvecklat just for denna studie.

Kapitel 4 — Fallbeskrivning

| detta kapitel aterges den empirisk data som hamtats fran vara studieobjekt som i det har
fallet var tva streetwearforetag. Materialinhamtningen kom till storsta delen att besta av
hemsidor och intervjuer med nyckelpersoner pa de bada foretagen.

Kapitel 5 — Analys

Analysen bygger pa kopplingar mellan empiri och inhdmtad teori. Den information som
kommer fran den teoretiska referensramen delas hér upp i den information som kommer fran
tidigare teorier kring amnet och foretagens agerande kopplat till den egna modellens struktur
och innehall.

Slutsats
| denna avslutande del beskrivs vad skrbenterna kan avlasa fran analysen och om man lyckats
besvara forskningsfragan
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1. Inledning

| takt med att varldens begransade resurser far en storre plats i samhallsdebatten, har dven det
okade intresset for foretags hallbara utvecklingsarbete blivit allt mer uppmarksammat (SvD,
2009; Scholtens, 2008b). Inom textilbranschen har till exempel hallbarhetskonceptet kommit
att paverka saval foretagens strategiarbete som foretagens attityd gentemot konceptet.

Att utveckla ett bra hallbarhetsarbete har darfor kommit att bli viktigt for foretag och
organisationer. Aven kundernas attityd till hallbarhet har med aren blivit allt mer positiv, och
manga foretag avsatter darfor idag stora resurser pa att marknadsfora sig som ett medvetet
foretag med en hallbar profil. Utvecklingsarbetet kring nytt material och sokandet efter
effektiva atervinningssystem har darfor kommit att bli en viktig del i foretagens strategiarbete
(DN, 2011). Att pa ett effektivt satt anvanda sig av externa resurser och interna resurser har
darmed blivit allt viktigare da konkurrensen &r hard och kraven ar hoga (Chung & Wee,
2008).

Nar man pratar om ett helhetsintryck av ett varumarket i hallbarhetssammanhang brukar det
pratas om triple bottom line, som innefattar det ekonomiska, ekologiska och etiska ansvaret
som foretaget har gentemot sin omvarld (Nguyren & Slater, 2010). Kuosmanen och
Kuosmanen (2009) sager att hallbarhetskonceptet har kommit att bli en accepterad
nyckelfaktor for foretags langsiktiga strategi, och om man anvénder sina resurser pa ett
effektivt sétt kan detta generera varde i foretagets verksamhet. Hallbarhetskonceptet handlar
inte enbart om foretagets ekonomiska utveckling, utan &ven om fdretagets attityd och
forhallningssatt gentemot den sociala och ekologiska sfaren. Gro Harlem Brundtland
utformade i en rapport (FN, 1987) en definition av begreppet hallbarhet som aven idag kan
betraktas allmant accepterat. Det &r fortsattningsvis denna definition som kommer hénvisas i
denna uppsats.

Hallbarhet innebar en utveckling som tillfredsstaller dagens behov utan att
aventyra kommande generationers mojlighet att tillfredsstélla sina behov.

| denna studie kommer vi studera hallbarhetskonceptet inom streetwearbranschen, da det i
dagslaget finns relativt lite forskning kring hallbarhetskonceptet pa denna marknad.
Streetwearbranschen i sig ar relativt ung i jamforelse med andra submarknader inom
modeindustrin och pa den svenska marknaden ser allt fler aktorer pa hallbarhetskonceptet som
ett nytt fenomen, och en kommande trend. Under forstudien uttryckte sig en respondent pa
foljande satt:

For 10 ar sedan var det inte lika viktigt att som foretag ta ansvar for sin
produktion, manga kunde nastan komma undan med att skylla pa sina
underleverantérer och satta skygglapparna pa. ldag kraver handeln att man
iallafall har koll pa hur produkterna tillverkas. Det ligger liksom i tiden, och har



ju funnits i kladbranschen ganska lange sa det ar ju naturligt att det tillslut
kommer till hardvaran ocksa.

Streetwearbranschen brukar &ven delas upp i &nu mindre delmarknader. Skateboard,
snowboard, hiphop, reggae, graffitti och sneakers ar exempel pa sadana nischade
submarknader, och manga foretag utnyttjar just denna marknadssegmentering i sin
strategiutveckling och marknadskommunikation.

1.1 Modebranschen

Textil- och konfektionsindustrin ar en bransch som det senaste arhundradet har genomgatt
stora forandringar. Fran lokal tillverkning, som
utgjort stommen i den vasterlandska
industrialiseringen, har den dkande globaliseringen
och jakten pa billigt mode bidragit till att dagens
textilproduktion n&stan uteslutande laggs i
laglonelander (Bezuidenhout et. al 2006; Versita,
2011). Denna utveckling har bidragit till att saval
etiska fradgor angdende bland annat arbetarnas
situation, villkor och arbetsmiljo har uppstatt, men
aven vilka ekonomiska och  ekologiska
konsekvenser det kan medféra och hur konkurrens
kostnad och pris kan paverkas (Cosby, 2001;
Coentrao, 2011; Nazneen & Peerlings, 2009). Kélla: Figur 1

Men det ar inte bara det laga priset som har blivit en konkurrensfaktor bland dagens
modeforetag, utan dven hur snabbt man kan hdnga med i trenderna och hur foretag kan
leverera nytt mode och byggas upp kring innovativa lésningar (Tran et. al, 2011).
Trendcyklerna avldser varandra och inte sallan dr en vara omodern redan innan den har hunnit
na butiken. Begreppet fast fashion anvands ofta for att beskriva den vaxande slit och slang
trenden som de senaste aren har spridit sig 6ver modevarlden i takt med att priserna pressats
ner. Det kdnnetecknas utav billiga, snabbproducerade klader med hég modegrad som oftast
bara anvands nagra fa ganger innan de kasseras (Claudio, 2007).

| kontrast till denna trend har dven ett stérre hallbarhetstank inom modebranschen tagit form,
for att idag vara en integrerad del utav textilféretagens dagliga arbete (Armstrong & LeHew
2011; Brito et. al, 2008). Kraven pa hallbarhet kommer fran saval lagstiftningar som fran
konsumenter och leverantorer och det har i sin tur skapat en marknad dér foretagen forvantas
agera hallbart for att inte tappa fordelar gentemot sina konkurrenter (Rosberg, 2012).



1.2 Streetwearbranschen

Nar, var och hur streetwear kulturen bildades rader det delade meningar om. Vissa havdar att
kulturen vaxte fram i samband med skateboardkulturens framfart i Kalifornien under 70-talet
medan andra argumenterar for att genren foddes i New York under tidigt 80-tal (Brisick,
2004; VVogel, 2007). Tydligt &r dock att branschen véxt sig allt storre och idag rdknas den som
ett sjalvklart inslag i modebranschen.

Det finns &n sa lange ingen exakt definition av vad som raknas till streetwear eller inte. Ett
plagg blir inte automatiskt streetwear bara for att det har en viss design, inte heller for att det
produceras av ett sarskilt varumarke eller konsumeras pa ett speciellt satt. Steve Vogel
forklarar i sin bok “Streetwear - The insiders guide” fran 2007, streetwear som en komplex
modeform, som innefattar mycket mer &n bara klader. Han beskriver det som en livsstil; ett
satt att kommunicera med sin omgivning, som har véxt fram ur subkulturer sasom skateboard,
hiphop, punk och graffitti. Enligt Vogel (2007) kan man komma sa langt att man definierar
streetwear som en kombination av attityder, estetik och aktiviteter, som binder samman en
grupp av manniskor med liknande intresse. | detta arbete definierar vi streetwear enligt egen
version som:

urbana avslappnade klader, med tydliga influenser av extremsportskulturen
(exempelvis skateboard, snowboard och surfing). Det bor alltsa finnas en tydlig
inspiration fran extremsportskulturer samt andra urbaniserade subkulturer.

I Sverige ar det framfor allt det senaste decenniet som streetwear som segment har vaxt till att
omfatta nagra av de storsta aktorerna inom svensk kladindustri. Foretag som Junkyard.se,
Caliroots och WeSC har under de senaste aren visat pa allt storre tillvéxt, detta i en tid da
minskad forséljning och konkurser blir allt vanligare inom modebranschen (HUI, 2013).

@

igniter

Global

Kélla: Figur 2



Hallbarhet har alltid varit ett centralt begrepp inom streetwearbranschen och inspirerat manga
av dagens storsta varumarken, &ven om konceptets betydelse har varierats och utvecklats dver
tiden. Da branschen har sina rotter i extremsportens varld, ar det inte ovanligt att plaggen
utsétts for onormalt slitage till foljd utav konsumentens aktiva livsstil. Detta har gjort att
hallbarhet i form av langvarig livslangd pa plagget har blivit en viktig faktor for
streetwearkonsumenten. Begreppet work wear syftar till kldder vars design och kvalitetstank
har sitt ursprung i klassiska arbetsklader, och kénnetecknas av funktionell design med en hog
slitstyrka (Carhartt, 2013; The New York Times, 1992).

Tidl6s design &r ytterligare ett sétt att se pa streetwear ur en hallbarhetssynpunkt. Aven om
trender inom streetwear standigt avldser varandra, finns det en preferens for det klassiska, det
genuina och det enkla. Nikes berémda basketsko, den helvita Air Force 1, ar ett sadant
exempel. Skomodellen introducerades pd marknaden 1982, och har sedan dess varit en
sjalvklar del utav varje streetwearkonsuments garderob. Den senaste definitionen av
hallbarhet inom streetwearbranschen syftar oftast till den syn dar det sociala och miljomassiga
hallbarhetstanket, med manniskor och miljo, star i fokus.

1.2.1 Marknadsféring inom streetwearbranschen

Streetwearforetagens marknadsforing sker ofta genom event i samband med musik, brédsport
och festivaler. DA branschen har rotter i bradsportskulturen ar det ofta pa snowboard,
skateboard eller surfevenameng som foretagen lagger mest resurser pa att marknadsfora sig.
Aven sponsring ar en marknadsforingskanal som flitigt anvénds inom denna bransch.
Vanligtvis handlar det om duktiga skateboard- eller snowboardakare, men dven musikartister,
konstnarer och dansare. Jens Pollack pa SKANK uttrycker sig pa foljande satt om sponsring:

Vi vill jobba med personer som vill gillar och som gillar var grej, for att det ar
sdana som syns mest. Vi ser det som att vara “progressive people” delar den
gemensamma vibben som vi forsoker formedla.

Da streetwearmarknaden star for en sd pass liten del av den totala forséljningen i
kladbranschen, ar det manga varumarken som tar hjélp av lokala distributdrer som kan skota
forsaljning av varumarket till de lokala aterforsaljarna och pa den lokala marknaden.
Strategin bygger pa att distributérerna drar nytta av lokalkdnnedom och redan etablerade
kontaktnat, vilket manga ganger kan raknas som konkurrensfordelar i en tilltankt strategi.



1.3 Problemdiskussion

Inom modebranschen har begreppet hallbarhet fatt stor uppmarksamhet, nagot som manga
ganger kan harledas till debatten om arbetarnas villkor och textilproduktionens paverkan pa
miljon (Claudio, L. 2007). Hallbarhet som fenomen har enligt debatterats intensivt de senaste
seklet vilket har gett konsekvenser for bade foretag och konsumenter. | samhallsdebatten har
begreppets tvetydighet kommit att ta stor plats, och bade foretagare och andra konsumenter
upplever vissa problem med begreppets luddighet (Caniato et. al, 2012; Hill & Lee, 2012. Det
ar darfor en utmaning for foretag att bade klargora vad begreppet star for i deras verksamhet
samt att anpassa sina aktiviteter efter denna definition.

Ett annat problem kring hallbarhetskonceptet ar att det pa vissa marknader verkar existera ett
glapp mellan attityd och agerande, bade hos konsumenter och hos foretagare. Forskaren
Niiniméki forklarar detta problem i sin artikel; Eco-clothing, consumer identity and ideology
(2010) och menar pa att glappet mellan attityd och agerande till storsta delen beror pa att
produktens mervarde i form av hallbarhet inte kommuniceras ut tillrackligt tydligt till
konsumenten. Konsumenten upplever med andra ord, att det ofta saknas tillracklig
information for att hallbarhetsaspekten i sig ska generera en stark lojalitet och dven om
konsumentens attityd gentemot hallbara produkter &r positiv, bestams ofta kopvalet i
slutdndan av andra faktorer.

Inom segmentet streetwear ser foretagen ett liknande konsumentbeteende. Patrik Lundin,
saljare for Picture Organic forklarade fenomenet sahar:

Manga butiker jag har pratat med upplever att kunderna inte ser nagot storre
mervarde med en ekologisk vara, utan det handlar mer om vad som &r snyggt
eller inte. Om inte designen &ar snygg kommer kunden aldrig att lagga pengar pa
en ekologisk vara.

Trots denna komplexa problematik finns det vissa foretag som anda har lyckats bli Ionsamma
genom att bygga sin verksamhet med ett hallbart koncept som en central del. Genom att vara
innovativa och anpassa hallbarhetskonceptet till marknadens majligheter, har de ocksa lyckats
integrera konceptet i sin marknadsforingsstrategi samt skapat sig en unik position pa
marknaden. Det kan dven vara svart for foretag att veta exakt pa vilket séatt de ska
kommunicera ut det hallbara budskapet till konsumenten da hallbarhetskonceptet riskerar att
hamna i skymundan fran foretagets andra marknadsforingsaktiviteter. Vi finner det darfor
intressant att titta pa hur streetwearforetag, i praktiken, kan anvdnda sig av olika
marknadsforingsstrategier for att kommunicera ut sitt hallbara koncept. Vi tror ocksa att det
kan vara intressant for streetwearforetag som redan idag, eller i framtiden, vill jobba mer med
hallbarhetsfragor.



1.4 Forskningsfraga

Hur integrerar streetwearforetag, verksamma pa den svenska marknaden, hallbarhetskonceptet
I sina marknadsforingsstrategier?

Forskningsfragan byggs upp av fyra barande begrepp; integrera, streetwear, hallbarhet och
marknadsforingsstrategi. Da vi tidigare definierat begreppet hallbarhet och begreppet
streetwear aterges har en enklare forklaring till de andra tva begreppen:

> Integration eller integrering ar begrepp som i denna studie innebér att nagon eller
nagot forenar olika delar till en komplexare helhet

» Marknadsforingsstrategi definieras efter Beltz &Peattie (2009) som; ett processarbete
som byggs upp utifran foretagets resurser och marknadens mojligheter.

1.5 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att kartlagga och analysera hur streetwearforetag, med en hallbar
profil, arbetar med en hallbar marknadsfaringsstrategi.

1.6 CasefOretagen

Picture Organic

Idén bakom Picture Organic foddes i Frankrike 2008 da vannerna Jeremy, Julien och Vincent
bestdmde sig for att gora slag i saken av sin vision; att skapa snygga streetwearklader ur ett
hallbart perspektiv. De kom fran olika akademiska bakgrunder men var alla engagerade i

miljofragor, samt hade ett gemensamt
intresse for snowboard- och PIC I

skidakning. Med utgangspunkten att
skapa klader som aterspeglade deras
personliga livsstil och vad dem sjalva
trodde pa, byggde de upp varumarket

fran grunden och mottes snabbt av en

positiv respons.

Varumiirkets ledord, “Ride, Protect and Share”, uppmanar kunderna att ta vara pa naturens
mojligheter, samtidigt som man vdrnar om miljén. Med hjalp av kreativ
marknadskommunikation och ett omfattande hallbarhetsarbetet, som loper genom féretagets
alla led, har foretaget lyckats ta en unik position pa streetwearmarknaden.

Picture har expanderat kraftigt de senaste aren, och kladerna saljs idag i butiker éver hela
Europa. Da foretaget aven séljer sina produkter via internationella webbshopar, kan Picture
Organic na ut till kunder 6ver hela varlden. Foretaget anvander sig till stor del av lokala
distributdrer, som tar 6ver forsaljningen och marknadsforingen av varumarket i en viss region,

Kalla: Figur 3
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vanligtvis ett land. Detta distributionssatt ger Picture Organic mojlighet att utan storre
finansiella risker lara kdnna en ny marknad, samtidigt som de kan dra nytta av den
lokalkdnnedom och de upparbetade néatverk som den lokala distributoren besitter. | Sverige
séljs och marknadsfors Picture Organic av den svenska distributionen Frontflip AB, som
framst fokuserar pa att sélja internationella varumarken med koppling pa bradsport pa den
svenska marknaden.

SKANK

Varumérket SKANK grundades 2003 av
Tomas Bjorkén med visionen att skapa ett
progressivt streetwearmédrke med innovativ
design. Genom att blanda tryck och farger,
influerade av den jamaikanska reggaekulturen
med design anpassad for den svenska

streetwearscenen, blev SKANK snabbt ett
uppmarksamt  varumarke  bland  saval
musikartister som streetwearkonsumenter.

Kalla: Figur 4

Ar 2003 o6ppnades varumérkets forsta fysiska
butik, SKANK Store i Stockholm, och det var ocksa har som foretagets koncept kom att véxa
sig allt starkare. De forsta kollektionerna bestod utav t-shirts med musikinfluerade tryck, och
blev snabbt populdra bland artister och musikfolk, framférallt inom reggaescenen. | takt med
att intresset for varumarket vaxte sig allt storre, fokuserades allt mer energi pa att utveckla
kollektionerna och skapa vad som skulle komma att bli varumarkets unika karaktar. Man
behdll den ursprungliga kopplingen till musikkonceptet, men borjade aven rikta in sig pa att
utveckla kollektionerna mot en bredare malgrupp.

SKANK har redan fran borjan engagerat sig i hallbarhetsfragor, och introducerade tidigt
ekologisk bomull i sina plagg. | dagslaget bestar alla t-shirt, linnen och toppar av 100%
certifierad ekologisk bomull eller bambu, och visionen &r att &ven resten av kollektionen ska
vara helt ekologisk. Foretaget jobbar &ven med ett antal valgorenhetsprojekt.

Varumarket SKANK dgs av aktiebolaget Progressive People AB, som i sin tur dgs av Jens
Pollack. Progressive People AB driver SKANK som enda verksamhet, da markbutiken i
Stockholm drivs via franchise. Idag séljs varumaérket via butiken SKANK Store i Stockholm, i
ett stort antal streetwearbutiker runt om i Europa samt via webbshopar vérlden over. Ar 2006
lanserades dven foretagets egna webbshop.



1.7 Avgransning

| denna studie kommer vi att avgransa oss till foretagens strategiska utvecklingsarbete i
forhallande till hallbarhet, samt hur dessa kommunicerar ut detta till marknaden. Vi utgar
ifran att foretagens agerande paverkar konsumentens agerande och attityd till hallbara
produkter och ett hallbarhetskoncept, och darfor valde vi att begransa oss till enbart
foretagens agerande. Det strategiska utvecklingsarbetet inbegriper med andra ord enbart
foretagets handlande och utgar da ocksa fran foretagets forhallningssatt till detta. Hade vi
istallet tittat pa strategi begreppet utifran kundens synvinkel tror vi att det snarare hade
handlat om hur foretaget borde handla istéllet for hur de faktiskt handlar.

Vidare valde vi att begransa oss till den svenska marknaden da denna marknad i stort &r bade
komplex och lonsam for foretag. Komplexiteten ligger i att manga foretagare pa denna
marknad verkar tycka att det &r svart att kommunicera sitt hallbarhetsarbete pa ett effektivt
satt. Denna avgransning mojliggor ocksa for en djupare analys av problematiken.



2. Metod

| detta kapitel beskrivs val av metod, urval av foretag, datainsamling samt att det tas upp
kritik och analys av metodval. Uppdelningen foljer en viss struktur dar vi boérjar med att
redovisa den dvergripande designen pa studiens metod, for att sedan ga in djupare pa hur vi
samlade in data av de bada foretagen. Avslutningsvis analyserar vi var metodval.

2.1 Oversikt

Denna uppsats ar en empirisk fallstudie, som byggts upp utifrdn tva, noga utvalda,
streetwearforetags hallbarhetsarbete pa den svenska marknaden och hur de lyckats integrera
och kommunicera detta forhallningssétt till sina intressenter. Vilken metod man ska anvanda
beror enligt (Merriam, 1994) pa var och nar observationen ska g6ras och av vem
observationen gors och pa vad. Med andra ord bestams studiens design ofta genom den
fragestallning man soker svar pa.

Fallstudiens forskningsfraga kom att ta form da det fanns en tydlig problematik, en forandrad
attityd till hallbarhetskoncepetet, och en egen teori om att streetwearforetag, i allmanhet,
borde kunna skapa sig vissa fordelar genom att anpassa sin marknadsforingsstrategi till ett bra
hallbarhetskoncept.

Problematiken lag dels i att hallbarhetstrenden ar relativt outforskad pad denna specifika
marknad och att tidigare studier kring hallbarhetskonceptet darfor var svara att applicera pa
denna specifika marknad. Attitydforandringen kandes relevant att namna fran tva hall dar:

1. Foretag pastar sig ha svart att mata vardet av en hallbar strategiimplementering
samtidigt som manga pastar sig vilja utveckla ett hallbarhetskoncept.

2. Kunderna efterfragar hallbara produkter men frangar fran denna instéllning vid sjalva
koptillfallet.

Attitydsproblematiken fran saval foretag som kunder blev darfor tidigt referensen till varfor
denna studie behdvde goras.

2.2 Forstudien

| den inledande fasen av denna studie gjordes en forstudie. En forstudie kan enligt Yin (2009)
goras i syfte om att lattare kunna definiera exakt vad som borde studeras i den kommande
studien. Med denna studie hade vi ett primart och ett sekundért mal. Det priméara malet var att
erhalla en djupare forstaelse for hur streetwearforetag i allmanhet uppfattar att attityden
gentemot hallbarhetskonceptet ser ut idag samt hur den har forandrats genom aren. Det
sekundara malet handlade om att kunna konstruera upp en bra plan for vilken data som skulle
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samlas in samt hur och varfor. | var forstudie gjorde vi ett 10-tal mailutskick till foretag
(butiksagare, markséljare och ett par ledningsgrupper), som pa olika sétt ar, och under en
langre tid har varit, aktiva inom den svenska streetwearbranschen. Fragorna fokuserades mot
den allmanna attityden till streetwearforetagens implementering av hallbarhetsfragor i
strategiarbetet samt hur dessa foretag uppfattas pa marknaden. Vi fick dessvérre
innehdllsfattiga svar, som inte tillforde nagon ny information, varav vi beslutade att
genomfdra en ny forstudie.

| den andra forstudien valde vi mer strategiskt att besoka foretagen, och pa plats gora en kort
intervju med séljarna. Metoden kandes mer rigid och vi férvantade oss att erhalla bade fler
svar och mer information. Sammanlagt genomfordes denna gang atta intervjuer dar fragornas
struktur i forsta hand syftade till att undersoka hur foretagen upplevde typkundens allmanna
attityd gentemot hallbara produkter men &dven inkluderade foretagets, och ledningens
allmanna attityd gentemot detta. Denna gang gav forstudien oss vidare insyn i den
problematik vi redan observerat och som innefattar bade konsumenternas attityd och agerande
men aven foretagens forhallningssatt till hallbarhetsfenomenet. Genom den forkunskap vi nu
hade bade i form av tidigare gjorda studier, och stindiga observationer av den utvalda
marknaden, kunde vi nu bestdimma oss for en lamplig design.

2.3 Val av design och foretag

Att valja design for arbetet bestammer ocksa hur arbetsprocessen skall se ut. Enligt Collins
och Noblit (1978) ar fallstudien fordelaktig om man vill méta en social férandring pa en
marknad, forska kring ett nytt fenomen eller en ny trend. Detta lag som bakgrund for val av
design pa arbetet. Vi ansag det vidare fordelaktigt att vélja en flerfallsstudie design (multiple-
case design). En flerfallsstudie eller i vissa fall bendmnd den komparativa fallstudien, kan
illustreras som ett processarbete och inkluderar; noga planering av studiens innehall samt
forberedelse och utférande av datainsamling. analys och slutsats (Dul, J. & Hak, T. 2008; Yin,
2009; Nachmias & Nachmias, 1992).

Anvandningen av denna variant vid val av fallstudie har enligt Yin (2009) 6kat dramatiskt de
senaste aren. Vi valde den dels da den kan anses ge storre validitet men aven att den
formodade starka arbetets reliabilitet. Som bas for dessa antaganden ansdg vi att denna
specifika metod skapade bra mdjlighet for djupdykning i foretagens arbetssatt med den
begransade tid och de med knappa resurser vi hade. Dessutom fanns det en snal
informationsbas om hallbarhetsfenomenet i teorin, kopplat till den specifika marknaden och
den specifika fragestallningen. Detta starkte dven vart val av design i form av att praktiska
observationer och studier var nédvandiga.

Det blev med andra ord ett naturligt val att gora en flerfallsstudie baserat pa tva noga utvalda

foretag som faktiskt redan lyckats implementera en hallbar marknadsféringsstrategi och
utifran dessa kriterier forsoka ge svar pa fragestallningen.
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2.4 Urval av foretag

De foretag vi valt att anvanda oss av i denna fallstudie valde vi med hjalp av Most Similar
Systems Design. Det innebér att urvalet inte varit slumpmassigt utan baserats pa ett system dar
vi identifierat faktorer som varit relevanta for var studie och sedan hittat tva foretag som
motsvarat dessa kriterier (Seawright et. al 2008)

De specifika kriterier vi valde foretagen utifran ar foljande;

e De har lyckats kommunicera ut sin hallbara profil till deras malgrupp och saledes
forknippas med ett hallbarhetsarbete.

e De har en hallbar profil, vilket innebar att foretagen inte bara har anpassat nagon
specifik kollektion till den hallbara aspekten utan snarare att foretaget integrerat det
hallbara forhallningssattet inom storre delen av hela verksamheten

e De ar framgangsrika i form av att bada ar ekonomiskt I6nsamma

e De har applicerat bade hallbarhetsaspekten och marknadsféringen som en viktig del i
uppbyggandet av sin langsiktiga strategi.

2.5 Datainsamling

Genom att samla in, och analysera data utifran bade ett explorativt (utforskande) syfte samt ett
forklarande syfte, kunde vi inkludera alla aspekter som ansags viktiga for denna specifika
fallstudie Yin (2009). Den explorativa delen kom att bli naturlig da vi s6kte svar pa en ung
marknad med ett outvecklat system kring fenomenet hallbarhet och dér det &ven visade sig
saknas relevant forskning, framforallt utifran vara kriterier. Den forklarande delen syftade till
att forklara hur aktiva foretag, i praktiken, jobbar med hallbarhetsfragor och hur de lyckats
integrera detta i deras strategiutformning.

Foretagens hemsidor samt vara intervjuer stod for den storsta delen av var inhamtade
primardata, samtidigt som broschyrer, modeller och rapporter kom att komplettera var bild i
form av sekundardata. Sekundéardata syftar till att belysa den allménna kunskap som redan
studerats inom omradet (Bryman, 2005). | denna studie kom det i forsta hand att innefatta
teorier och modeller kring den hallbara marknadsforingsstrategin men &ven produktkataloger
och webbartiklar om de bada foretagen.

Primérdata handlar om ny insamlad data som &ven syftar till att besvara den aktuella
forskningsfragan (Yin, 2009). | denna studie kom det framst att handla om foretagens
respektive hemsida, mailkontakt intervjuer med bada foretagen samt regelbundna analyser av
marknaden.
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Den teoretiska referensramens innehall valdes i syfte om att kunna besvara tva viktiga
fragestallningar:

e Vad innebar en hallbar marknadsforingsstrategi
e Vad har redan forskats om detta fenomen pa den aktuella marknaden?

1. Den forsta fragan blev central i den teoretiska referensramen da det fanns mycket
forskning kring detta och da hallbarhetskonceptet kan uppfattas pa olika satt. Vi valde
darfor att utveckla en egen modell som bas for vilka modeller och teorier som skulle
inkluderas. Denna modell fick namnet VMS och beskriver den process vi anser vara
nodvandig for foretagens utvecklande av hallbar marknadsforingsstrategi.

2. Den andra fragan fick tyvarr ingen plats i den teoretiska referensramen da det fanns
valdigt fa forskningsresultat om fenomenet pa den svenska streetwearmarknaden. Vi
valde séledes att fokusera mer pa denna fraga under rubrik 5: faltberattelse

Den primdra datainsamlingen innefattade multipla informationskéllor som till storsta delen
fokuserades pa foretagens strategiarbete, marknadsféring och hallbarhetsarbete. Att vi
anvande multipla informationskallor betyder att insamlingen skedde pa flera olika hall.
Genom att anvanda manga olika informationskallor har man stérre mojlighet att mixa en
storre mangd informationen fran olika hall sa att fallet blir bredare och mer komplett an om
man bara anvént sig av en kélla (Yin, 2009).

Inhamtad priméardata

Hemsidorna — Dessa informationskallor gav oss en god grund att std pa bade vid val av
foretag, da vi direkt sag att de formedlade sitt hallbarhetsarbete genom hemsidan, men aven i
var faltberattelse da grundfakta ofta kunde hamtas direkt fran hemsidan. Hemsidan é&r
dessutom en av de framsta delarna av hur ett modernt féretag kommunicerar med sin ténkta
malgrupp och darfor tittade vi aven mycket pa design och funktion.

Mailkontakt — Denna del var ocksa en viktig informationskalla genom arbetets alla moment.
Kontakten med foretaget SKANK skedde framst via mail, och bestod av intervjufragor som
skickades till foretagets agare Jens Pollack. | kontakten med Picture Organic lades inte lika
mycket vikt vid denna punkt, framst for att det mesta fanns att hitta pa deras hemsidor.

Personlig intervju - Vi genomférde en personlig intervju med Patrik Lundin, delagare pa
distributionen Frontflip AB, som séljer och marknadsfor Picture Organic i Sverige. Intervjun
skedde pa Frontflips huvudkontor i Goteborg och syftade till att ge oss en béttre bild dver
Frontflips roll gallande marknadsféringen av Picture Organic.

Telefonintervju - Vi genomforde aven en telefonintervju med Jens Pollack pa SKANK da den
geografiska aspekten utgjorde ett hinder for en personlig intervju. Syftet med denna metod var
aven har att komplettera bilden av foretagets marknadsforingsstrategi.
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| en fallstudie utgor ofta intervjuerna en avgorande roll, da det framst ar har forskarna hamtar
den information som gor arbetet komplett. Intervjuernas styrka ligger i att man kan adressera
problemet eller amnet mer direkt (Yin, 2009). Vidare far man en djupare inblick i kontextens
innehall och kan lattare avlasa kompletterande information, som attityd, osékerhet och
installning.

Vi valde att konstruera vara intervjuer utifran pa syfte och mojligheter och alla intervjuer var
av semi-strukturerad karaktar. Att fragorna &ar semistrukturerad karaktar innebéar
intervjustrukturen innefattade vissa forutbestamda omraden men att respondenten far utforma
svaren relativt fritt inom dessa damnesomraden. Enligt Merriam (1994) &r just den typen av
intervjuform frekvent forekommande vid fallstudier. Vi kom fram till att detta var den basta
intervjuformen for detta arbete dels da de olika intervjuerna inte kunde struktureras upp pa
exakt samma satt, men dven da syftet med intervjufragorna begransade intervjustrukturen.

Bryman (2005) havdar &ven att man hoja kvaliteten i intervjuerna genom att anvanda sig av
olika intervjutekniker sasom att upprepa fragan eller att be respondenten att fortydliga eller
utveckla sitt svar vilket ocksd gjordes i vara intervjuer. Vi har dock valt att ta bort
upprepningar i intervjuguiden for att ge lasaren en béattre Gverblick av innehallet.

2.6 Analys av inhamtat material

Att analysera inhamtat material ar ocksa nodvandigt i alla studier. Enligt Yin (2009) bor
datainsamlingen utga fran de fragor man vill fa svar pd. Han menar pa att man redan innan
datainsamlingens start bor ha definierat vissa omraden som man vill hamta information om
och sedan analysera. Bryman och Bell (2005) valjer att dela upp det analyserade materialet
och pratar om hur man ska gora en sekunddranalys. En sekundéranalys beskrivs av dessa
forskare som;

Data som forskare formodligen inte samlat in sjalv och som har ett syfte som
den, eller de personer som samlat in informationen inte varit helt medvetna om

Detta innebéar att sekunddranalysen enbart bor syfta till att analysera den sekundéardata man
samlar pa sig. Har foresprakas noggrannhet och planering for att underlatta tid- och
resursatgangen.

Den andra analysdelen kan betecknas som analys av kvalitativ information (Merriam, 1994).
Detta syftar till hur man som forskare bor analysera den nyinsamlade, och for
fragestallningen, aktuella informationen. Detta kan dock vara séarskilt besvérligt med en
fallstudiedesign da det &nnu inte finns nagon valdefinierad teknik for detta (Yin, 2009). Yin
foresprakar darfor att varje fallstudie bér genomga nagon form av process, dar varfor och hur
bor vara grunden.
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Den forsta delen av denna datainsamlingsprocess gick ut pa att vi borjade lasa ett stort urval
av artiklar om streetwearbranschen, hallbarhetskonceptet och marknadsforingsstrategier. |
samband med detta paborjade vi ocksa att utforma fragor till en forstudie.

Darefter gjorde vi en litteraturgenomgang av valda fallstudiebocker men ocksa en
avgransning av arbetet och den nu insamlade datamaterialet. Analysmetoden féljde har det
tillvagagangssatt som foresprakas av Bryman och Bell (2005) och detta gav oss mdjligheten
att kunna utforma en ram for teoriavsnittetet. Genom ett noga urval av bade relevanta teorier
och modeller kunde vi nu borja paborja strukturarbetet for studiens upplagg.

Tillsammans utgjorde dessa, vilja studiens metod, design samt val av forskningsfraga. | denna
fas paborjade vi &ven den primara datainsamlingen av de valda foretagens
marknadsforingsstrategier, och vi forsokte hér inkludera alla aspekter som, inom ramen for
detta arbete, ansags paverka foretagens hallbara marknadsforingsstrategi.

Genom att dela upp forskningsfragan i olika segment kunde vi lattare avgransa den insamlade
data vi erhdllit samt identifiera vilka aktiviteter som paverkat foretagens strategiarbete. Vi
kunde aven se vilka externa och interna faktorer vi ville inkludera for att kunna ge svar pa
forskningsfragan.

I likhet med Yin (2009) var planering ett avgdrande inslag for oss pa denna punkt.

Det forsta momentet innebar att vi gick ut pa internet forsokte hitta bade tidigare intervjuer
med nyckelpersoner, utmarkelser, rapporter och kundrecensioner. Den andra fasen innebar
datainsamling av foretagens respektive hemsidor. Den tredje fasen inkluderade datainsamling
i form av mailkontakt och personliga intervjuer. Den sista delen innefattade en jamférande
(komparativ) analys av insamlad data. Det forsta steget i denna fas gick ut pa att transkribera
alla intervjuer. | det andra steget fokuserade vi pa att strukturera upp och enbart inkludera
relevant data och i den sista delen valde vi att forsoka hitta likheter och olikheter i foretagens
forhallningssatt till hallbar marknadsforingsstrategi

Kallkritik

Da empirin till storsta del bestod av information fran fallstudieforetagen sjélva, kan viss kritik
riktas mot att kallorna givit skribenterna en ensidig och icke objektiv bild av foretagen. Da
streetwearbranschen ar en relativ ny och snabbt fordnderlig bransch, finns det darfér mycket
begransad teoretisk fakta om problemet vi valt att undersoka pa den specifika marknaden.
Den teori som finns skriven ar ofta av aldre karaktar, vilket kan tankas paverka uppsatsens
aktuallitet. Med andra ord fick vi priméart hamta var fallstudieinformation fran foretagen. Vi
kan déarfor inte siga att informationen ar helt teoretisk forankrad.
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2.7 Validitet och Reliabilitet

Da fallstudiens analys ska kunna representeras av studiens design brukar man anvanda
begreppet validitet. Validitet innebédr generellt att studiens design, i samband med de
undersokta variablerna, skall kunna bedomas som korrekta (Yin 2009;). Forskningen maste
forankra resultat, metod och insikter pa ett satt som anses riktigt bade fran lasaren, andra
forskare och eventuella larare (Merriam, 1994). Med andra ord skall det undersokta materialet
stamma Overens med det man vill mata och att detta gjorts pa ett korrekt sétt utifran studiens
fragestallning. Vi valjer har att presentera validitet och reliabilitet utifran Yin’s (2009) fyra
test som innefattar; att bygga validitet, intern validitet, extern validitet och reliabilitet.

Bygga validitet — For att kunna bygga upp stark validitet menar Yin (2009) pa att man kan
anvanda sig av tre olika taktiker. Den forsta gar ut pa multipla beviskallor vilken &r sarskilt
relevant under datainsamlingen. Den andra gar ut pa att skapa en beviskedja, vilket innebér att
man bor kolla pa de aktuella kéllorna och hela tiden granska, vérdera och géra bra urval for
den tankte forskningen. Den tredje tekniken gar ut pa att fa rapporten granskad av
nyckelpersoner.

Vi valde att bygga upp var studie genom att anvanda oss av olika kallor av bevismaterial
(hemsidor, observationer, rapporter och forstudier). Vi identifierade dven de nyckelpersoner
som ansags nodvandiga for att komplettera bilden av dessa specifika foretags hallbara
marknadsforingsstrategi och saledes kunna besvara forskningsfragan. Genom hela arbetets
gang har vi dven haft regelbunden kontakt med de intervjuade personerna samt larare och
andra handledare som bade har ifragasatt syftet med vissa val samt hjalpt oss utforma det
insamlade materialet.

Intern/Inre validitet - Intern validitet brukar avgdras om syftet varit att soka hitta
sambandsvariabler (Bryman & Bell, 2005). Den handlar om huruvida de resultat man fatt
fram stdammer med verkligheten (Merriam, 1994). Med andra ord handlar intern validitet
bland annat om vi lyckats anpassa vara fragestallningar till att kunna besvara
forskningsfragan.

For att ge svar pa denna punkt lade vi upp vara intervjufragor samt vara fragor pa mailen som
bilagor. Vi kan emellertid redan har séga att vi, liksom Merriam (1994) pastar att var
forkunskap och var subjektivitet kring fragestallningen formodligen kom att paverka hur vi
uppfattade svaren men eftersom fallstudien kan ses som en delvis subjektiv uppfattning av
omvarlden anser vi anda att vi i denna studie har bra intern validitet.

Extern validitet — Extern validitet handlar om huruvida studiens resultat kan generaliseras
eller anvandas utanfor den direkta studiens miljo och situation (Yin, 2009). Extern validitet
vacker ocksa fragan om hur man som forskare gar tillvdga i bade urval och
undersokningsprocess (Bryman & Bell, 2005). Det ar ocksa en av huvudledningarna till
varfér man som fallstudieforskare bor lagga stor vikt vid det representativa urvalet.
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| denna studie valde vi foretag utifran noga utvalda kriterier. Vi ansdg dock att det kan bli
svart att kunna lyfta vara svar till en stérre marknad och generalisera utfallet da bade fenomen
och urval &r unika.

Reliabilitet — Studiens reliabilitet handlar om att samma studie, inkluderat samma procedur
med samma mal och samma variabler, ska kunna gdras av en ny forskare men anda generera
samma resultat (Bryman & Bell, 2005; Yin, 2009; Merriam, 1994). Vi pastar att samma studie
skall kunna gbras med samma forutsattningar och samma resultat. Det anda vi tror kan
aventyra resultatet ar tidsaspekten i form av att en marknad alltid &r i rérelse och om den nya
studien gérs om fem ar kan laget pa marknaden se annorlunda ut.
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3. Teoretisk Referensram

| detta kapitel presenteras teorier som syftar till att ge lasaren en battre forstaelse for
innehallet i en hallbar marknadsforingsstrategi samt aterge tidigare forskning inom omradet.
Strukturen for den teoretiska referensramen bygger i forsta hand pa modellen for analys VMS
(Vision-Marknadsforingsmix-Kommunikation) da existerande modeller inte kunde anses
tillfredstallande for syftet i denna undersdkning. Modellen VMS utvecklades av forfattarna
och dessa anser att denna endast bor galla for denna typ av analys. Tva modeller (STP-
modellen och Marknadsféringsmixen) har &ven lagts till for att komplettera beskrivningen av
den strukturen kring den hallbara marknadsforingsstrategin.

3.1 Hallbarhetsprocessen

Enligt Bansal (2005) gor organisationer, som soker hallbarhet, beslut baserat pa de
ekonomiska, sociala och miljémassiga faktor som finns i foretagets narhet.
Scholtens (2008) menar ocksa pa att dessa tre faktorer har en stark paverkan pa varandra.

Jiménez och Lorente (2001) visar vidare pa att foretag  suainabilicy
aven kan tjana pa att integrera dessa faktorer i sitt
strategiarbete. De havdar att foretag, genom att skapa
innovativa I6sningar pa bade produkter och processer
samt anvanda battre ramaterial och minskar utslappen,
kan bidra till den hallbara utvecklingen. Nguyen och /
Slater (2010) sdger dven i sin artikel “Hitting the ] Bavieosment
sustainability sweet spot” att hallbara foretag presterar
béttre 4n deras mindre hallbara konkurrenter.

Kalla: Figur 6

Prestation

For att mata prestation brukar foretag som jobbar med hallbarhetsaspekter ha ett
I6nsamhetsbegrepp som inkluderar foretagets relation till natur och méanniskor. Man brukar
da prata om foretagets faktiska agerande som en del av forverkligandet av foretags vision.
Genom att inkludera hallbarhetskonceptet i hur foretagen forhaller sig till marknaden kan
foretagen erhalla fordelar med sin faktiska strategi (Crittenden et. al, 2010)

Jimenez och Lorente (2001) pastar ocksa att for att kunna utveckla hallbara strategier kraver
att foretaget definierar nya operationella mal som tydligt mater hur foretagets aktioner
paverkar den sociala och ekologiska sfiaren. Detta bor dven ske integrerat med andra
operationella verksamhetsmal utan de kan starka varandra. Genom att mixa marknadens
mojligheter, innovation, och hur man faktiskt varnar om bade miljé och ménniskor kan man
skapa sig goda forutsattningar for en praktiskt hallbar utveckling. De menar vidare pa att de
fem huvudmalen bor inkludera kostnad, kvalitet, tid, service och omvérldsagerande och att
dessa bor integreras for att pa basta satt uppna en bra strategi
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Ekonomiska fordelar

Den ekonomiska lénsamheten spelar en central roll i varje foretag, da den utgor
forutsattningarna for foretagets fortsatta existens. Om ett foretag inte uppvisar I6nsamhet i
form av ekonomiska faktorer spelar det inte heller nagon roll om de har stora sociala och
miljomassiga vinster i sitt hallbara marknadsforingsarbete.

Clement (2001) menar pa att man i ett makroperspektiv bor integrera den ekonomiska
utvecklingen med den sociala och ekologiska for att kunna uppna effektiv produktion med
koppling till ett hallbarhetsarbete. Allmant sett bor alltsa den ekonomisk hallbarheten
inkludera att foretag pa lang sikt hushaller med bade manskliga och hallbart materiella
resurser.

Ekonomisk tillvaxt handlar da inte enbart om ekonomisk framgang, utan dven om att starka
varumarkets image och foretagets formaga att skapa lojalitet. Belz och Peattie (2009)
argumenterar aven for att ett foretag bor ta framtida ekonomiska vinster, relaterade till aterkop
av produkten, i beaktning nar man diskuterar marknadsforing utav hallbara produkter. De
menar pa att det finns belagg for att hallbara produkter har en hogre aterkopsfrekvens. Nar
konsumenten koper en hallbarhetsmarkt vara leder det ofta till en Okad kansla av
tillfredstéllelse, som i sin tur kan leda till en 6kad positiv attityd gentemot det hallbara
foretaget och dess produkter. Detta gor i sin tur att aterkopsfrekvensen tenderar att bli hogre.

Ekologiska fordelar

Att foretaget varnar om miljon kan generera nojdare kunder, bra publicitet och béttre sociala
relationer i form av exempelvis leverantorer, arbetstagare, konkurrenter och med media.
Foretagets ekologiska hallbarhetsarbete handlar primart om hur foretagets aktiviteter paverkar
miljon och hur detta uppfattas av marknaden. Fokus ligger framst pa produkten eller tjansten
och effekterna av bade konsumtion och produktion genom alla faser av produktens eller
tjanstens livscykel.

For att konsumenterna ska kunna géra medvetna val behdver de enligt Belz och Peattie (2009)
lamplig information om produktens miljomassiga och social paverkan langs hela
produktlivscykeln. Manga produkter paverkar miljon mer under anvandningen an under sjalva
produktionen. Genom att foretaget byter till fornyelsebar energi, undviker giftiga material, gor
sjalva produkten helt eller delvis atervinningsbar eller att i tillverkningen anvanda material
som redan ar atervunnet kan foretaget minska sitt bidrag till negativ miljépaverkan och
saledes fa nojdare kunder.

Sociala fordelar

Foretagens sociala hallbarhetsarbete handlar om foretagets varderingar och attityd, till bland
annat manniskors rattigheter och arbetsforhallanden. Det handlar enligt Belz och Peattie
(2009) bland annat om hur foretaget forhaller sig till den Okade globaliseringen,
teknologiutvecklingen, manniskors sociala forhallanden och hallbar utveckling i sig.

18



For produktproducerande foretag brukar de sociala malen fokusera pa att reducera risken for
manniskors hélso- och sakerhetsproblem. Det handlar inte endast om slutkonsumenten, utan
om alla manniskor som kommer i kontakt med produkten under dess livscykel (Belz &
Peattie, 2009). Mer specifikt kan det handla om att fabriken man producerar i betalar ut
anstandiga loner, att foretaget har en godkand arbetsmiljo, att de anstdllda har anstdndiga
arbetsformaner. Det handlar d&ven om att satta krav pa sina leverantorer och sedan infora
system for att se att detta verkligen inforlivas och om féretaget lyckas med alla dessa delar
kan det i sig skapa lojalare kunder och hogre I6nsamhet (ibid).

3.2 Hallbar Marknadsféringsstrategi; Modell VMS

4 N
H 3
A Intern Miljo
L o + 4
s | )
A Vision / Mal Marknadsforingsmix Kommunikation
R q 4
H fre * B
E Extern Mifjd
il \ J/
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Figur 5; Modell: Hallbar Marknadsforingsstrategi; VMS (Vision-Marknadsféringsmix-Kommunikation)

VMS éar en egenutvecklad modell som innehaller delarna intern miljo, extern miljo, vision och
mal, marknadsforingsmix samt kommunikation. Dessa delar gemonsyras av ett 6vergripande
hallbarhetskoncept.

Nar man tittar pd vilka mojligheter som finns pa marknaden och vilka konkurrensférdelar
foretaget kan skapa, bor foretaget ocksa rikta in sig pa vilka kanaler man ska anvanda samt
hur man ska na ut med detta budskap. Inom hallbarhetsforskningen brukar man da prata om
”performance” som innebdr fOretagets faktiska agerande gentemot marknaden.
Hallbarhetsaspekten bor aven lépa som en rod trad i alla beslut foretaget gér genom hela
processarbetet om foretaget i slutandan skall kunna na ut detta till marknaden pa ett bra satt.

Modellen byggs upp av aktuella teorier om hur man kan bygga upp en bra strategi. VMS
syftar till att kombinera de viktigaste delarna i ett foretags hallbara marknadsforingsstrategi,
dar utgangspunkten ligger i foretagets vision och mal. Dessa byggs upp av foretagets interna
och externa omgivning och tillsammans skapar dessa delar grunden for att bygga en bra
marknadsforingsmix. Modellen kan i praktiken hjalpa foretag att strukturera upp sin hallbara
marknadsforingsstrategi, och visar pa vikten av att hallbarhetsbegreppet integreras i alla olika
delar. VMS ligger ocksa till grund for de kapitel som foljer i den teoretiska referensramen.
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3.3 Att bygga en hallbar marknadsforingsstrategi

En strategi kan se ut pa manga satt, men oavsett form bor den syfta till att skapa
differentieringsmojligheter for foretaget. Den bor aven hjélpa foretaget att positionera sig pa
marknaden genom att reflektera foretagets vision och malsattning.

Aaker (2010) beskriver strategiarbetet som en utvecklingsprocess dar foretaget forst bor
analysera och utvérdera foretagets interna och externa forutsattningar, for att darefter kunna
formulera en bra strategi. En strategi kan saledes ségas vara den spelplan som foretaget ska
folja for att na de uppsatta malen. Utan riktning ar det latt att tappa fokus, och att i efterhand
andra strategin kan komma att bli bade kostsamt och arbetskravande.

Porter (1996) menar pa att grundstenen i strategiprocessen handlar om att vara unik genom att
avsiktligt vélja olika aktiviteter som kan generera en unik vardemix. Mintzberg (1985) pastod
istallet att en strategi kan uppsta ur foretagets handlingsmonster. Den kan vara framvaxande
ur foretagets handlingar och kan ses som en analytisk eller vardeskapande process som kan
uppsta ur bade foretagets interna och externa miljo. Han pekar ocksa att foretag bor vara
flexibla infor forandring och bor anpassa sin strategi darefter.

En hallbar marknadsforingsstrategi beskrivs enligt Belz och Peattie (2009) som ett
processarbete som byggs upp utifran foretagets resurser och marknadens majligheter. Den
hallbara marknadsforingsstrategin skiljer sig fran den vanliga marknadsforingsstrategin pa
framforallt tva punkter:

1. Strategin har ofta sin grund i foretagens hallbarhetsredovisning och byggs upp efter
foretagets mal (Mullin 2006).

2. Den héllbara aspekten innefattas av att de ekologiska och sociala malen ej far
undermineras av de kortsiktiga ekonomiska malen (Belz och Peattie 2009).

3.3.1 Vision och mal

Att ha en genomarbetad marknadsforingsstrategi ar av stor vikt for varje foretag, da den
reflekterar foretagets vision och mal, och kan paverka beslutsfattandet i hela verksamheten.
En uttalad vision bor enligt Chaneski (2011):

vara kort och precis.

vara positiv i form av att lyfta varumarkets image pa ett positivt satt

vara begriplig pa en global marknad. Har rekommenderas fa ord men starka ord.
kunna forstas av alla aktorer inom organisationen. Med andra ord bor varje
medarbetare kunna forsta och helst relatera till féretagets vision.

P owphRE

Det ar denna definition pa vision som vi anvéander i denna rapport.
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Marknadsforingsaktiviteternas mal bor syfta till att formedla foretagets vision, vad man vill
uppna, hur, i form av matbara matt, samt hur man ska na dit (Mullin 2006). Malet for ett
foretag som vill jobba med hallbar marknadsforingsstrategi bor dven utga ifran foretagets
hallbarhetsarbete gentemot marknad, manniskor och miljo.

3.3.2 Strategisk marknadsplanering — Extern & Intern milj6

En strategisk marknadsplanering kan ses som en fundamental grundsten i foretagets
strategiarbete. Strategisk marknadsplanering definieras som: “ett system designat for att
hjalpa ledningen (management) att skapa, andra eller behalla en affarsstrategi och skapa
strategiska visioner” (Aaker & McLoughlin, 2010). Marknadsplanering handlar saledes inte
enbart om hur foretaget ska na sina mal utan det ar en langsiktig plan som faststaller hur
foretaget bor agera idag samt anger planer och visioner for framtida agerande.
Figuren visar pa att strategiarbetet kan ses som en utvecklingsprocess.

Externanalysen syftar till att analysera och vardera
de yttre faktorer som paverkar foretaget och dess
mojlighet att agera/till agerande. Dessa faktorer kan
delas upp i konsumenter, konkurrenter, marknad
och submarknad samt foretagets omvarld. Malet
med externanalysen &r att identifiera vilka
mojligheter och hot foretaget star infor (Aaker &
McLoughlin, 2010).

Internanalysen syftar till att identifiera foretagets
inre styrkor, svagheter och begrénsningar for att i
slutdndan kunna utveckla mottagliga strategier
(Aaker & McLoughlin, 2010). Den delas upp i tva
delar dar den forsta fokuserar pa foretagets
finansiella situation och hur det uppfattas utat och
den andra vilka styrkor och svagheter foretaget har.

) Custorner analysis
) Competitor analysis

performance, image
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Identity, strategic groups,

strategies, weaknesses
Marketsubma

STRATEGIC ANALYSIS

unmet needs

objactives,
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(®) peterminants of stralegic oplions

Strategic problems, constraints,
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®) Opporlunities, threats, trends, and
stratogic uncertaintios

® Strengihs, weaknesses, liabilities,
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CREATING, ADAPTING, AND
IMPLEMENTING STRATEGY

Identity business ey all ive:
rategi
— v
o cies, an =
Functional strategies and programmes

Product
Customer value prop:
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i) Select strategy
(®) Implement the operating plan
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J

Kalla: Figur 7

Utifran analysen utav de externa och interna faktorerna vaxer sedan foretagets olika
strategimdjligheter fram. Dessa strategier vags sedan mot varandra och foretaget valjer den

som ar mest relevant for den givna situationen.
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3.3.3 STP-modellen (Segmentation Targeting Positioning)

- STP-modellen syftar till att bygga grunden
/’ \\ for en bra marknadsforingsmix genom att
\ demonstrera marknadens mojligheter. Kotler

The STP process \
Marketing mix |

' et. al (2009) tar upp STP-processen som en
\\// grundpelare for foretag som vill bygga en bra

marknadsforingsstrategi.

Segmentation =¥ targeting = positioning

Kalla: Figur 8

Segmentering handlar om att hitta sina
kunder och analysera deras behov genom att segmentera marknaden. Nar detta &r gjort kan
foretaget malrikta sin marknadsforingsmix till de kundsegment dar foretaget anser sig bade
kunna bade tillfredsstalla sin malgrupp samt skapa sig en konkurrensfordel gentemot sina
konkurrenter. Oavsett om positioneringen ar ett medvetet val eller har uppkommit naturligt
har foretaget nu skapat sig goda mojligheter till att bygga en fordelaktig marknadsféringsmix.

3.3.4 Marknadsféringsmix

En marknadsforingsmix &r en blandning av de konkurrensmedel som ett foretag anvander i sin
marknadsforing for att uppna sina uppsatta mal. Den traditionella marknadsforingsmixen har
framst fokuserats kring fyra verktyg; produkt (product), pris (price), paverkan (promotion)
och plats (place) (McCarthy, 1960). Teorin kallas for marknadsforingens 4P:n och grunden
lades av Eugene McCarthy. Genom att kombinera dessa olika delar i marknadsféringsmixen
kan foretag belysa och differentiera sina erbjudanden fran konkurrenterna (Mossberg &
Sundstrém, 2011).

Pa senare tid har den traditionella synen kring marknadsmixen vidareutvecklats. Bitner och
Booms (1981) argumenterar for en utvidgning av teorin dar ytterligare tre faktorer laggs till;
maéanniskor (people), process (process) och omgivning (physical evidence). Modellen bendmns
da marknadsmixens 7P och ar framfor allt aktuell vid marknadsforing utav tjanster.

Till skillnad fran modellerna ovan, som utgar ifran saljarens synvinkel, presenterar Belz och
Peattie (2009) en modell som bygger marknadsforingsmixen utifran kundens perspektiv; de
fyra C:na. Istallet for produkt, pris, paverkan och plats, lyfter denna modell fram kundnytta i
form av kundlésningar (costumer solution), kundkostnad (cost), kommunikation
(communication) samt bekvadmlighet (convenience). Belz och Peattie (2009) h&vdar vidare att
detta kundbaserade synsétt betraffande marknadsforingsmixen &r sarskilt lampat att applicera
pa hallbar marknadsforing. Vi har i denna studie valt att fokusera oss pa detta synsatt och
presenterar darfor var syn pa dessa punkter nedan:
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Kundldsningar

Kundlésningar syftar till att satta kunden, istéllet for produkten, i centrum och forsoka erbjuda
helhetslosningar pa kundens eventuella problem. Man utgar hér ifran kunden och dennes
behov, istéllet for att som i de 4P:na sétta produkten ar i centrum. Detta innebér att foretaget
bor kunna erbjuda produkter och tjanster som uppfyller kundens behov och som Overvéger
saval sociala som miljomassiga aspekter.

Kundl6sningar innefattar med andra ord alla de element som inkluderas i foretagens
verksamhet och kan, forutom sjdlva produkten, handla om bra service, mojlighet till
komparativa jamforelser eller att nagon extra funktion skapar ett mervarde till produkten.
Vidare kan det vara bra for foretaget om man standigt arbetar for att utveckla och foérebygga
kundernas eventuella problem. Kundrelationen bor saledes vara i fokus och kundlésningarna
bor darfor ses som langsiktiga investeringar (Belz och Peattie, 2009).

Kundkostnad

Kundkostnad omfattar inte bara det ekonomiska priset en kdpare maste betala for en produkt
eller en tjanst utan det innefattar ocksa de psykologiska, sociala och miljomassiga kostnader
for anskaffning, anvéndning och bortskaffande av en produkt. Vardet, nyttan och upplevelsen
bestams istéllet av en mangd komplexa forhallanden, vilka dessutom kan se olika ut fran gang
till gang. Ett exempel &r att kunden inte enbart betalar for produkten utan for hela
inskaffningsforloppet. Detta kan inkludera telefonkostnader, kostnader for resvég eller att det
ar tidskravande och kunden kanske maste prioritera bort andra saker istéllet. Detta kan dven
beskrivas som alternativkostnader.

Kommunikation

Kommunikation gar utdver paverkan (promotion), som ar en form av envagskommunikation
fran saljaren till koparen aven at det andra hallet. Kommunikation ar en process av interaktiv
dialog déar det &r viktigt att skapa fortroende och trovérdighet och beskrivs noggrannare i ett

eget stycke nedan.

Komfort

Punkten komfort (bekvamlighet) innebdar att kunderna vill anvanda produkter och tjanster som
uppfyller deras behov och som &r enkelt och bekvamt att komma ét eller anvanda..
Bekvéamlighet handlar dock inte bara om att férenkla kundens kdpprocess i form av att géra
den mindre tidskravande eller mer tillganglig, utan syftar dven till att hitta vad som gor varan
unik, och kommunicera detta till kunden. Det ar darfor viktigt att ta reda pa vad konsumenten
upplever som bekvamt och vad som skulle géra dennes val av inkop lattare.

Den trend man idag kan se ar att kunden inte beh6ver aka nagonstans for att kdpa varan utan

att allt finns pa en skarm eller i en katalog och nastan alltid finns tillgangligt dygnet runt. Det
innebér inte att distributionskanalerna &r betydelseltsa, utan att deras roll har forandrats.
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3.3.5 Marknadskommunikation

Ett foretags marknadskommunikation kan liknas det tillvagagangssatt som foretaget anvander
sig av i sin kommunikation med, och analys av, marknaden. Enligt Illia och Balmer (2012)
bor marknadskommunikationen ses som bade ett relationsskapande verktyg, ett analyserande
verktyg (for att upptécka trender och fenomen) samt ett verktyg for att kunna formulera
foretagets policys. Marknadskommunikationen skapar dialogen och relationen till foretagets
intressenter och kan darfor betraktas som foretagets rost bade internt och externt.
Relationsskapandet bor ske bade pa de traditionella sétten (tv, radio, tidningar etc.) men aven
pa de nya satten som innefattar sociala medier, hemsidor och kommersiella tidningar till
individanpassade mail och erbjudanden (Hanna, Rohn & Crittenden, 2011; Wilson, et. al,
2008). Vissa hévdar dven att det &r via marknadsféringen som foretaget kommunicerar sin ut
strategi till marknaden. (Mullin 2006).

Traditionellt sett har marknadskommunikationen anvénds i syfte om att Overtyga
konsumenten om produktens varde. Under langa perioder lag fokus kring produktens
produktion och forsaljning men pa senare tid har synen kring marknadsféring och
marknadskommunikation kommit att foérandras (Kotler et. al (2009). Sedan 50-talet &ndrades
fokus till en mer kundorienterad kommunikation och idag betraktas kommunikationen snarare
som en process, dar foretaget integrerar manga element for att kunna na ut bade externt och
internt. Detta synsatt pa kommunikation brukar ibland aven kallas for en integrerad
marknadskommunikation och innebdr i praktiken att foretaget forsoker kombinera, integrera
och blanda element, fran kommunikationsmixen, pa ett fordelaktigt satt (Kitchen et. al 2004).

Hallbar marknadskommunikation pastas ibland representera nasta steg i utvecklingsprocessen.
Har géller for foretaget att bland annat kommunicera ut alla hallbara I6sningar som kan
genereras genom foretagets produkter. Det handlar med andra ord om att foretaget
kommunicerar hela sin verksamhetsprocess, inkluderat deras hallbarhetskoncept, pa ett
maétbart och tydligt sétt (Belz & Peattie, 2009; Mullin, 2006).
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4. Fallbeskrivning

Foretagsbeskrivningarna bygger pa intervjuer med dgare och séljare for respektive foretag
samt information fran foretagens hemsidor. | inledande kapitel beskrivs foretagens vision,
mal och malgrupp. Darefter beskrivs deras hallbarhetsarbete langs produktkedjan samt de
ovriga hallbarhetsprojekt foretagen ar engagerade i. Avslutande kapitel tar upp foretagens
marknadskommunikation.

4.1 Vision & Mal

Picture Organics grundfilosofi grundar sig i tre starka virdeord, “Ride, Protect and Share”
(Ak, Skydda och Dela). Dessa ord representerar motivet bakom féretagsidén som syftar till att
aka pa de basta platserna som denna planet erbjuder, skydda genom att framja material som
tar hansyn till miljon samt att dela dessa stunder med dem man tycker om. Med utgangspunkt
i de vérdeorden har Picture Organic sedan utvecklat sitt koncept, som idag syftar till att
erbjuda:

> produkter som dr utformade sa miljévanligt som majligt,

> unika plagg, som uppmarksammas pa grund av sin frascha och fargstarka design saval
som for sin hoga kvalitet och tekniska egenskaper,

> plagg i en prisklass som anpassas efter dvriga aktorer, och som darmed kan vara ett
mojligt alternativ till icke-miljovanliga produkter.

SKANKSs profil handlar om att formedla en kéansla av gemenskap och omtanke infor
manniskor och miljo. Varumarket bygger pa en kansla av gemenskap och syftar till att framja
en kreativ framatanda med oandliga mojligheter i form av bland annat:

> Innovativ design i form av detaljer, kontraster och kreativa lésningar

» Omtanke for manniskor och miljd 1 form av ett socialt och ekologiskt
hallbarhetsarbete.

> Ett budskap om “good vibes, good times”.

4.2. Malgrupp

SKANKSs primara malgrupp bestar av unga manniskor i aldern 17-30, som uttrycker sin
personlighet genom de kléder de béar. Deras livsstil kopplas ofta samman med musik och
individsporter t.ex. skateboard och snowboard. Féretaget riktar sig huvudsakligen mot den
manliga malgruppen inom streetwear, men erbjuder dven ett damsortiment, om an i mindre
skala. Den ursprungligt starka kopplingen till Jamaica och reggaekulturen har &ven gjort
varumarket véletablerat och populért inom dessa kretsar.
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De senaste aren har foretaget emellertid sett en utvidgning av kundbasen, detta i samband med
att man har utvecklat designspraket och latit reggaeinfluenserna utgéra en mer subtil del utav
varumarket. Detta har gjort att foretaget numera riktar sig mot en bredare malgrupp, dven om
man fortfarande hittar de mest trogna och hangivna konsumenter inom reggaesubkulturen.

Picture Organic anvander sig av Frontflip AB som huvuddistributor pa den svenska
marknaden. Foretaget har saledes indirekt valt den malgrupp som Frontflip foreslar. | detta
fall handlar det enligt Patrik om i huvudsakligen tva huvudsegment, streetwear med fokus pa
bradsportsbutiker, samt outdoorsegmentet som mer &r inriktat mot friluftsliv.

4.3 Hallbarhetsarbete

4.3.1 Design och produktionsprocess

Designprocessen ar en stor del av bada foretagens hallbarhetsarbete. Det ar i detta skede som
foretagen satter ramarna for produktens mervérde i form av materialval, produktionssatt samt
designutformning.

Picture Organics hallbarhetsarbete startar med att designerna planerar val av material och
produktionsséatt efter vad som resulterar i minst paverkan pa omgivningen. Foretaget anvander
sig huvudsakligen av ekologisk bomull, atervunnen polyester samt lader. Picture Organic
lagger stor vikt vid att allt material som anvands i produktionen ska kunna produceras pa ett
hallbart satt och man valjer bort de alternativ som inte uppfyller dessa krav. Ett exempel ar att
foretaget ateranvander Gverblivet material fran produktionen for att skapa foder i jackorna.
Genom detta minimerar Picture Organic inte bara svinnet utan forhindrar ocksa den
koldioxidpaverkan som annars hade uppstatt vid sopforbranningen.

SKANKS designprocess utgar aven den fran materialets egenskaper, dar man i forsta hand
prioriterar ekologiska material. Foretaget anvander sig bland annat av ekologisk bomull och
bambu. Bambu &r ett organiskt material som odlas utan bekdmpningsmedel, vilket gor
materialet naturligt ekologiskt. VVéxten ar helt nedbrytbar samt avger 35 % mer syre &n vanlig
skog. Just bambuns speciella egenskaper utnyttjas och anvands redan i designstadiet da
materialet ar slitstarkt och tal maskintvatt battre &n manga andra material.

Efter att materialval och design ar klart, véljer foretagen sedan fabriker som kan producera
plaggen pa ett hallbart satt och jobbar for hallbara villkor for saval manniskor som for miljo.
Produktionsplaneringen utgar fran de skraddarsydda kriterier som respektive foretag stéller pa
sina leverantorer och bade SKANK och Picture Organic anvander sig utav GOTS-certifierade
fabriker med utsatta ekologiska och sociala mal. Utéver denna certifiering jobbar SKANK
aven med OCIA och Skal som ar certifieringar pa ekologiskt material.
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4.3.2 Produktion

Forutom miljokrav i produktionen staller bade Picture Organic och SKANK krav pa att de
anstallda arbetar under réattvisa villkor nar det géller 16n, arbetsmiljo och sakerhet. Bada
foretagen syftar till att ha en 6ppen och ndra dialog och véarnar om relationen till sina
leverantorer. Picture Organic besoker dessutom alla fabriker arligen for att traffa de anstallda
samt sakerstalla att de krav man stallet uppfylls.

SKANKSs produktion kommer infor ar 2014 att vara baserad i Portugal (85%), Kina (14%)
samt i Thailand (1%). Att foretaget huvudsakligen/i forsta hand anvander sig utav europeiska
fabriker ar ett medvetet val, dd man vardesatter faktorer som korta leveranstider, hdg
produktionskvalitet och ett tidigare valfungerande samarbete.

Picture Organic viljer i forsta hand fabriker efter vem/vilka som kan producera mest hallbart,
och plaggens ursprung varierar darfor fran sasong till sdsong. | dagslaget ar produktionen
darfor utspridd i ett antal lander vérlden 6ver sdsom Indien, Kina, Turkiet, Marocko och
Vietnam.

4.3.3 Transport

Varutransporten fran fabriken till konsumenten ar en av de mest miljobelastande delarna i en
kladproduktion. Bade Picture Organic och SKANK har man valt att i forsta hand transportera
sina produkter med bat. | Picture Organics fall &r detta ett medvetet val i foretagets
hallbarhetsstrategi, da de vill minimera det koldioxidutslapp som transport med bil eller flyg
skulle ha inneburit. Aven SKANK har ett miljétank kring transporten. D& produktion sker i
dagslaget mestadels i Europa, blir transporten naturligt sett mindre miljébelastande.

4.3.4 Certifieringar

GOTS

Bade Picture Organic och SKANK anvénder sig utav bomull som é&r ekologiskt odlad och
certifierad med GOTS (Global Organic Textile Standard).
Denna standard géllande ekologiska fibrer &r en av de
framsta i varlden, och innefattar kriterier for saval
ekologiska som sociala faktorer (GOTS, 2013).

| Picture Organics produktion anvénder man uteslutande
bomull med denna markning, vilket innebédr att alla
foretagets bomullsprodukter &r helt ekologiska. Hos
SKANK ér alla t-shirts, toppar och linnen helt ekologiska,
dar man forutom bomull &ven anvénder sig utav bambu.
Aven ovriga plagg hos SKANK innehéller helt eller delvis
GOTS-certifierade fibrer, men detta varierar fran kollektion
till kollektion. Kalla: Figur 9
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Skal

SKANK anvénder sig av certifieringen Skal i sin produktion. Skal &r en &ldre typ av
certifiering for ekologiska material och ekologisk produktion som idag vanligtvis certifieras
under den nyare markningen GOTS. Skal &r en oberoende organisation for ekologisk
certifiering, som arbetar efter EU:s forordning géllande ekologisk produktion. Med hjalp av
inspektioner och certifiering, sakerstaller Skal att ekologiskt markta produkter verkligen
kommer frdn en ekologisk produktionsprocess. For att produkten certifieras med Skal-
markningen maste den besta av minst 95% ekologiskt material (GOTS, 2013), (Skal, 2013).

Oko-Tex Standard 100
Béde Picture Organic och SKANK anvénder sig utav Oko-Tex

%100, en internationell certifiering som innebdar att en textilvara &r

Tested for harmful substances o e oo -
according fo OekoTexe Standard 100 NIt fran giftiga kemikalier. (Oko-Tex, 2013).

00000000 Institute
Kalla: Figur 10

Taiwan Green Mark

Hos Picture Organic &r alla tekniska plagg (t.ex. funktionsplagg) gjorda av
minst 50 % atervunnen polyester. Foretaget jobbar efter Taiwan Green
Mark, en materialmérkning som &r utarbetad av den Taiwanesiska
regeringen. Markningen garanterar materialet bestar av atervunnen
polyester samt atervunnen polyamid (Picture Organic, 2013).

Kalla: Figur 11

OCIA
\ED OQQ SKANK anvédnder sig av material som ar certifierat med

.ﬁ\ markningen OCIA. OCIA star for Organic Crop Improvement
m ~

)

Q

Association, och dr en av de stdrsta organisationerna for
certifiering av ekologisk odling. For att bli certifierad krévs det
att man genom hela odlingskedjan foljer en ekologisk standard.

® ® Detta inkluderar bl.a. att inga kemikalier eller icke-naturgodsel far

OC‘ P; ha anvands vid odlingarna i minst tre ar fore skord samt att

verksamheten  arligen  kontrolleras av  en  oberoende

Kalla: Figur 12 besiktningsman samt vid oanmélda kontroller och inspektioner
(OCIA, 2013).

ISO 14001-standarden

ISO 14001 ar en standard som hjalper foretag att skapa miljoéledningssystem, och som syftar
till att kontinuerligt forbattra kontrollen gallande miljoéfragor inom den aktuella verksamheten.
Standarden &r en del av den bredare ISO 14000, samlingsnamnet for de standarder som
fokuserar pa miljoledning (SIS, 2013).

Fler av de fabriker som Picture jobbar med anvander sig utav denna standard i sitt arbete.
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4.3.5 Projekt

SKANK har valt att trycka hart pa deras projektarbete, da man pa detta satt formedlar sin
profil. Forutom att jobba med hallbarhet via de ekologiska kollektionerna, jobbar SKANK
dven med ett antal projekt inom social hallbarhet. Foretaget har bland annat skankt éverblivna
klader till battre behdvande och deltagit i valgorenhetsprojekt for barnhem pa Jamaica samt.
For tillfallet jobbar foretaget med ett projekt dér man tillsammans med en mindre
valgorenhetsorganisation tar fram en t-shirt vars forséljning kommer att ga till utbildning av
unga pa Jamaica.

4.4 Marknadskommunikation/Marknadsforing

4.4.1 Internet

Webbaserad hemsida

Bade SKANKs och Picture Organic anvander sig utav egna hemsidor som en del i sin
marknadskommunikation.

P& Picture Organics hemsida, www.picture-organic-clothing.com, aterges stora méangder
information om produktens tillverkningskedja, samt vilka atgarder foretaget anvander sig utav
for att minska paverkan pa miljé och manniskor. Tanken &r att foretagets hallbara profil ska
genomsyra alla de aktiviteter foretaget gor, aven i form av marknadskommunikationsatgarder.

Hér finns en funktion som foretaget har valt att namnge “ Picture Your Impact”, som syftar
till att upplysa konsumenten om en produkts koldioxidpaverkan och dess paverkan pa miljon.
atgarder. Genom att valja hur man vill att plagget ska transporteras fran fabriken, hur lange
man tanker anvénda det, hur man planerar att tvatta och torka det samt hur man gor sig av
med det, far man fram olika varden och genom att &ndra en eller flera faktorer kan man
darefter se vilken skillnad dina aktiva val har pa produkten.

Pa SKANKs hemsida, www.skank.com, finns grundlaggande information om bland annat
foretagets bakgrund, ekologiska materialval samt senaste kollektioner. Har finns &ven en
webbshop dér kunderna inte bara kan hitta information om produkterna utan aven bestélla de
varor man vill ha direkt fran sidan.

Sociala medier

Bade SKANK och Picture Organic lagger stor vikt vid att
kommunicera och interagera med sin malgrupp via
sociala medier. Facebook, Twitter samt Instagram namns
har som de viktigaste kanalerna. Bada foretagen anger
mojligheten till direktkommunikation med malgruppen,
snabb respons pa marknadsforingsaktiviteter samt den
laga kostnaden som huvudsakliga faktorer till detta
medieval. Via dessa kanaler kan foretagen pa ett enkelt

PICTURE ORGANIC CLOTHING

-
axs == o [l

Kalla: Figur 13
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och snabbt satt fa ut t.ex. nyheter, kollektionsbilder, eventinbjudningar och stamningsbilder,
som tillsammans hjalper till att bygga upp en bild av vad foretagen star for och vad de gor.

4.4.2 Events

Da SKANKSs grundfilosofi harstammar fran en stark koppling
till musikscenen, lagger foretaget stor vikt pa att marknadsfora
sig via detta forum. Musikfestivaler ar en kanal som SKANK
satsar stort pa, bade i Sverige och utomlands. Detta forum ar
speciellt bra da det majliggor for foretaget att kommunicera ut
hela konceptet, allt ifran den fysiska produkten till att formedla
varumérket unika kénsla.

Bradsportsevent sasom skidtavlingar och skateboardtavlingar ar
aven det en plats dar bada foretagen valjer att synas frekvent pa.
Picture Organic fokuserar framst pa vintersportevent, sdsom
t.ex. skid- och snowboardevent, medan SKANK lagger storst

fokus pa skateboardscenen. Malgruppen som besoker dessa Kalla: Figur 14

events ar en viktig del av bada foretagens kunder, och att

marknadsfora sig pa bradsportsevent ses darfér som en sjalvklar del, bade for Picture Organic
och for SKANK.

Bade SKANK och Picture Organics
eventmarknadsforing ar uppbyggd pa
samma satt, dar foretagen med hjéalp av
marknadsforingstalt,  strandflaggor  och
giveaways (gratissaker, ofta med foretagets
logga pa, t.ex. klistermarken, nyckelringar,
kassar osv) visar upp sitt varumarke. |
SKANKSs fall har man &ven néstan alltid
nagon form av livemusik i talten, t.ex. DJ:s
eller artister, och passar ofta pa att sélja ut
vad som ar kvar av foregaende sédsongs
kollektion.

Kalla: Figur 15

En annan viktig del av SKANKSs eventmarknadsforing ar att anordna och sponsra lokala
spelningar, fester och instorevents. Genom detta forstarker foretaget sin musikkoppling,
samtidigt som man far méjlighet att na ut till en stor del av den primara malgruppen.
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4.4.3 Sponsring

For att associeras med positiva aktiviteter och starka sitt varumarke, anvander sig bade Picture
Organic och SKANK utav sponsring. Det handlar i forsta hand om sponsring av individuella
personer, fraimst inom extremsport, dar foretagen forser personerna med klader, resor och i
vissa fall pengar mot att personen associeras med varumarket.

SKANK Kkallar dem man sponsrar for sina ”progressive people” (framéattinkande ménniskor),
och grundtanken &r att dessa personer ska reflektera och starka foretagets vision och budskap.
Pa grund av foretagets musikprofil sponsrar man i forsta hand musikartister, men dven
bradsportakare, konstnarer och dansare.

Picture Organic har ett omfattande sponsorteam som bestar av bradsportsakare, skidakare,
konstndrer och fotografer. Foretaget Kkallar dessa for sina “family members”
(familjemedlemmar), och skriver sjélva pa sin hemsida att man har valt att stodja personer
varnar om miljon.

4.4.4 Produktforpackning

Produktens forpackning ar en viktig kommunikationskanal for alla foretag, och spelar en
viktig roll i kundens kopbeslut. Just i kladbranschen, dar den fysiska produkten ofta
presenteras utan en Klassisk forpackning, spelar plaggets tags, (informationslappar dar bland
annat plaggets storlek och pris anges) en stor roll. Dessa lappar har i forsta hand till uppgift att
formedla nddvéndig information om plagget till
konsumenten, men erbjuder dven en mojlighet for
varumarket att kommunicera sin profil.

De flesta av SKANKSs ekologiska plagg &r méarkta "ECO”,
och visar aven ifall materialet bestar av bomull eller
bambu. Pictures tags innehaller forutom en inblick i det
hallbarhetsarbete foretaget utfor, &ven information om
plaggets tekniska funktioner.

En annan, lite ovanligare typ av kommunikationskanal

Kalla: Figur 16 som SKANK anvéander sig av, ar att forse de obligatoriska
tvattradslapparna med bland annat citat fran musiktexter.

4.4.5 Aterforsaljare

Aterforsaljarledet &r en viktig kommunikationskanal for alla foretag, d& det & har som
produkten presenteras for slutkonsumenten. Bdde SKANK och Picture Organic anger vikten
av att siljas i "ratt” butik, d& butikens image och 6vriga sortiment ska stimma 6verens med
det egna varumérkets profil. Om detta inte sker kan varumarket komma att uppfattas som
forvirrande av kunderna, med minskad forséljning och en férsvagning utav varumérkets
trovardighet som foljd.

Bade Picture Organic och SKANK siljer sina produkter bade via fysiska butiker samt via
webbshopar, tva distributionskanaler med olika majlighet till marknadskommunikation.
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Picture Organics produkter distribueras i Sverige utav foretaget Frontflip AB, och de ar ocksa
dessa som avgor i vilka butiker som varumarket far finnas representerat i. Fokus kommer,
enligt Frontflip, att ligga pa butiker med en tydlig inriktning vintersport, friluftsliv och
streetwear. SKANK skoter distributionen av sina produkter sjélva via det egna bolaget
Progressive People AB, och fokuserar i Sverige pa att sélja till mindre markbutiker som alla
har en tydlig inriktning pa bradsport och/eller streetwear. Forsaljningen till webbshopar blir
dock en allt storre del av foretagets distributionskanal.

Marknadskommunikation via markbutiker

Det &r i slutdndan butikerna sjalva som bestdmmer hur plaggen kommer att exponeras infor
slutkonsumenten, nagot som sjalvklart spelar en stor roll i marknadsforingen utav varumarket.
For att underlatta for butikerna att lyfta fram just deras varumarke, anvander sig bade SKANK
och Picture Organic utav s.k. P.O.P-material (point-of-purchase-material). Detta kan vara
t.ex. skyltar, stall och andra hjalpmedel som underléattar for butikerna att lyfta fram och
exponera varumarket pa ett enhetligt och tydligt satt.

SKANKs framsta satt att kommunicera varumarket i aterforséaljarledet ar via
flaggskeppsbutiken SKANK Store i Stockholm. Butiken bedrivs genom franchise och ar
saledes fristaende fran Progressive People AB. Utat sett marknadsfors den dock under samma
koncept som varumarket SKANK, med ett gemensamt syfte att starka varumarkets position pa
marknaden. Man anordnar dven gemensamma marknadsforingsaktiviteter sdsom events och
kundkvallar. Samarbetet har dven ett informativt syfte, da butiken fungerar som en direkt
informationskalla géllande slutkonsumenternas attityder och beteenden.

Picture Organic lagger aven stor vikt vid att informera butikernas personal om plaggens
tekniska fordelar, och sponsrar da och da aven butikerna med klader.

Marknadskommunikation via webbshopar

| takt med E-handelns framfart har webbshopar kommit att bli en allt viktigare
aterforsaljningskanal for streetwearforetagen. En webbshop ar en internetbutik, dar foretagets
produkter presenteras for konsumenten pa ett enhetligt satt. Att marknadsfora sitt varumarke
via en webbshop innebér storre svarigheter jamfort med i en butik, dd det stora utbudet i
kombination med den homogena presentationen av plaggen okar risken for att varumérket
bara blir ett i mangden.

| dagslaget séljer bade SKANK och Picture Organic sina klader via bade svenska och
internationella webbshopar, nagot som aven mojliggor for en bredare malgrupp och storre
spridning av varumaérket. Picture Organic har har valt att dra nytta av de kundaktiviteter och
tavlingar som webbshoparna anordnar for sina kunder, genom att bidra med priser i form av
klader fran varumarket. Pa sa satt far varumarket den extra exponering som kravs for att
kunderna ska uppmarksamma det. SKANK har fordelen att fran sin egen hemsida aven
bedriva en webbshop, dér endast det egna varumaérkets produkter saljs.
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5. Analys

Syftet med analysen &r ta reda pa hur foretagen jobbar med sin hallbara
marknadsforingsstrategi och i forsta hand se om det finns nagra kopplingar till den modell vi
valt att ta fram i detta syfte. Modellen innehaller i stora drag en process som borjar med att
foretagen analyserar omgivningen for att sedan valja kundanpassade verktyg for bade analys
och metod. Slutligen illustrerar den att foretaget faktiskt maste gdéra verklighet av sina
ambitioner och kommunicera sitt hallbarhetsarbete till kunderna.

5.1 Analysarbete av marknaden

Analysen av marknaden &r viktig del i foretagens arbete, for att de i huvud taget skall kunna
utforma en korrekt strategi (Aaker & McLoughlin, 2010). Ett foretags analysarbete kan liknas
vid en standigt pagaende process, dar den externa och interna miljo standigt bor ifragasattas
(ibid). Analysarbetet handlar saledes om vad man som féretag vill analysera, hur man ska
gora detta och vad man vill uppna i slutandan (Kotler et. al, 2009). For foretag som anpassar
sin verksamhet till att bli mer hallbart, blir den ekologiska och sociala sfaren ett huvudobjekt
for analys (Jiménez & Lorente, 2001).

Trots att varken Picture Organic eller SKANK tycks ha en nedskriven arbetsprocedur fér hur
de analyserar omvarlden, framgar det pa olika stallen i intervjuerna att ett standigt
analysarbete anda sker. Patrik Lundin pa Frontflip séger sahar:

Det finns s manga olika aspekter, tex att svenska kronan ar stark. Beroende pa
var kursen ar fordelaktig valjer kunder i storre utstrackning att handla. Det finns
andra aspekter som paverkar tex moms, eller att andra lander har lagre
arbetsgivaravgifter eller att arbetarna har lagre lI6ner. Priserna blir ofta hogre i
Sverige och butikerna kraver hogre marginaler pa grund av hogre hyror

Med andra ord &r processen en naturlig del av foretagets dagliga arbete aven om franvaron av
en nedskriven strategi kan tyckas ga emot var modell och vad manga teoretiker argumenterat
for (Kotler et. al, 2009; Aaker & McLoughlin, 2010)

Bade SKANK och Picture Organic ar relativt sma aktorer pa den svenska marknaden och en
stor del av deras kunskap kommer darfor fran komplexa kontaktnat med olika intressenter.
Detta i forening med vad Illia och Balmers (2012) definition av marknadskommunikation, déar
det bade kan ses som ett relationsskapande verktyg, ett analyserande verktyg och ett verktyg
for att kunna formulera foretagets policys. Genom ett noga urval av bade malgrupp,
leverantorer och distributdrer samt att ofta befinna sig pa massor far dessa foretag omedelbar
respons pa sina observationer och idéer.
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5.2 Vision och mal

Ett foretags vision bor enligt Chaneski (2011) syfta till att beskriva féretagets vardegrund,
vara lattbegriplig, vara tydlig och valformulerad samt kunna forstas bade internt och externt.
Visionen ar ett ramverk for foretagets anstallda och bor aterspeglas i alla led och beslut.

Som tidigare namnts bor visionen ocksa formedlas genom tydligt uppsatta och méatbhara mal
(Mullin, 2006).

Att formedla sin vision ar viktigt for bade Picture Organic och SKANK. Pa Picture Organics
hemsida presenteras foretagets vision pa ett tydligt, koncist och matbart satt, dar foretaget
aven valjer att formedla den valda strategin for att na deras vision och mal.

| SKANKSs fall ser vi en eventuell svarighet i och med avsaknaden av en tydligt formulerad
vision, som &ven bor fungera globalt. Vi tror ndmligen att foretagets image och kénsla kan
vara svar att formedla till nya malgrupper, och da de séager sig vilja expandera finner vi vissa
problem pa denna punkt. Risken finns for att visionen kan komma att uppfattas som oklar och
forvirrande, nar varken aterforsaljare eller kunder kan ta del av visionen pa ett lattforstaeligt
satt. Med andra ord anser vi att SKANK inte foljt var modell pa denna punk da de inte
uppfyllt de krav som stéllts.

Ett uttalat mal SKANK har &r att de vill utoka sitt ekologiska sortiment. Jens Pollack
beskriver det sahar:

Vi vill ju garna plocka in mer ekologiskt i var kollektion, men vi har ju ganska
sma volymer redan idag och sa fort man ska gdra nagot lite utdver det vanliga sa
drar ju priserna ivag... Vi har aldrig haft en stor budget, utan forsoker bara gora
det lilla vi kan men dom forutsattningar vi har

Aven har kan man se vissa begransningar i deras malsittning. Om inte foretaget erhaller
resurser for att forverkliga sin idé anser vi att man som foéretagare bor forsoka vanda sig mot
externa finansidrer. Begransningen ligger dock i att det behdvs mycket mer tydlighet kring
detta samt att en stark och tydlig vision kan dvertyga intressenter att investera.
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5.3 STP-modellen & Marknadsforingsmixen — 4C

Marknadsforingsmixen kan som tidigare namnts, harledas fran foretagets STP-arbete. Foljer
man var modell bor aven vision och mal samt interna och externa faktorer ligga till grund for
denna marknadsforingsmix.

STP

Det man tydligt kan se hos dessa foretag ar att de har foljt STP-modellens struktur oavsett om
det &r ett medvetet eller omedvetet val. Kundsegmentering och urval blir till viss del en
naturlig del i foretagens strategiplanering, da deras spelplan & en submarknad till
modebranschen och i enlighet med teori och modell, har foretagen anvént sig av denna
process som en Dbyggsten i deras strategiformande (Kotler et. al, 2009).

Deras tilltankta malgrupp skiljer sig emellertid lite at for respektive foretag, dar SKANK i
forsta hand riktar sig mot musikscenen och aktdrer inom denna nisch. Picture Organics
malgrupp bestar i forsta hand av extremsportsutovare, med fokus pa snowboard och
skidakning. Aven deras metod och de redskap de anvander sig utav skiljer sig fran varandra.

Marknadsforingsmixen — 4C

Marknadsforingsmixen utgar ifran kundnytta i form av kundl6sningar (costumer solution),
kundkostnad (cost), kommunikation (communication) samt bekvamlighet (convenience)
enligt Belz och Peatties (2009) modell. Dessa teoretiker hdvdar &ven att detta kundbaserade
synsatt betraffande marknadsforingsmixen ar sarskilt lampat att applicera pa hallbar
marknadsforing.

Kundlésningar

Picture Organic har lyckats skapa en bra hemsida med manga funktioner som syftar till att
underlatta beslutsfattandet for kunden. SKANK har istéllet valt att fokusera pa mer personlig
kundkontakt. Dessutom har de en webbshop dar kunden far méjlighet att handla direkt ifran
dem. Bada dessa angreppssatt bidrar i enlighet med Belz och Peattie (2009) till att 6ka
kundens medvetenhet infor det hallbara konceptet och foljer det tillvagagangssétt vi illustrerat
i teorin. Det man kan urskilja ar dock att foretagens agerande fatt olika effekt men att bada
bidrar till starka relationer till kunderna.

Kundkostnad

Nagot som Picture har lyckats med ar att skapa komplexa produkter men dnda halla nere
priset. Med pris menar vi i detta fall allt som inkluderar anskaffandet av varan eller tjansten
och mer specifikt vilken kostnad det innebar for bade kundens ekonomi men aven samhalle
och miljo. SKANK forsoker jobba pa liknande satt men anser sig vara begransade av
foretagets resurser. Foretaget underlattar daremot kopprocessen for sina kunder genom att via
sin egen webbshop erbjuda dessa att kdpa kladerna direkt fran hemsidan.
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Kommunikation
Kommunikation ar en stor del av var modell och behandlas darfér som ett eget kapitel (se
nedan).

Bekvamlighet

SKANK har multipla férséljningskanaler for sina produkter, och jobbar dels med férsaljning
via egna kanaler sasom Skank Store och den egna webbshopen, samt med forsaljning till
externa aktorer, bade markbutiker och webbshopar.

Picture séljer endast sina produkter via externa aterforsiljare, bade webbshopar och
markbutiker. Tillgangen till deras produkter &r i dagslaget darfér nagot begransad pa den
svenska marknaden.

5.4 Kommunikation

Varken Picture Organic eller SKANK ndmner ordet ’process” néar de pratar om hur de ser pa
sin marknadskommunikation, men det framgar &nda tydligt att bada foretagen ser
marknadsforing som ndgot som standigt pagar, och inte som en tidsbegransad kampanj.

Som tidigare ndmnts bor marknadskommunikationen ses som ett relationsskapande verktyg,
ett analyserande verktyg och ett verktyg for att kunna formulera foretagets policys (lllia &
Balmer, 2012).

Bade Picture och SKANK framhaver vikten av att foretagets image och profil ska ga igen i
alla foretagens marknadsforingsaktiviteter. De pratar bada om en regelbunden relation med
kunden som sker vid alla tillfallen och pa alla plan. Relationsskapandet sker likt Hanna, Rohn
och Crittenden (2011) foresprakar, bade pa traditionellt vis men dven genom sociala medier,
individanpassande erbjudanden och andra marknadsforingskanaler lyckas bada foretagen
kommunicera med sin malmarknad &ven om de anvénder sig utav olika kanaler.

SKANK lagger aven stor vikt vid eventmarknadsforing, och da framfor allt pa festivaler och
bradsportsrelaterade evenemang. Bada dessa kanaler kan héarledas till foretagets karnvarden
om musik och bréadsport. Pa foretagets hemsida star det:

..som det handelsedrivna foretag vi ar kan vi ses pa festivaler och andra events
dar vi sprider skona vibbar.

Att skapa relationer

Att skapa relationer med kunder och Gvriga intressenter ar nagot som bada foretagen lagger
stor vikt vid. Med hemsidefunktionen ”Picture your Impact” lyckas Picture pa ett enkelt och
lattsamt satt fa kunden att kdanna sig delaktig i processen/annat ord, samtidigt som de lyckas
formedla och pranta in vikten av att kopa ett hallbart plagg. Genom att forst lata kunden sjalv
ange sina personliga vanor kring hanteringen av produkter, och sedan visa svart pa vitt hur
dessa paverkar miljon, gor foretaget kunden medveten om effekterna av ett aktivt miljoarbete.
Pa detta satt formedlar foretaget inte bara information om den omfattande hallbarhetsprocess
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en pa ett enkelt och lattforstaeligt satt, utan bygger dven upp kundens trovardighet for
foretaget genom att erbjuda l6sningar pa problemet. Pa detta satt har foretaget skapat det basta
argumentet for att kdpa en hallbar vara, eftersom kunden i princip har évertygat sig sjalv.

Vi anser darfor att bada foretagen har kommit forbi det traditionella téanket om
marknadsforing som en engangskommunikation, och istallet applicerat en integrerad
marknadskommunikation. Likt den teori vi funnit, anser vi aven att bada foretagen lyckats
anvanda sig av hallbar marknadsféringskommunikation da de lyckats kommunicera ut sin
verksamhetsprocess och pa ett matbart och tydligt séatt formedlar sitt hallbarhetskoncept till
marknaden.

5.5 Hallbarhetsarbete

Genom hela detta arbete har vi visat pa att bade Picture Organic och SKANK har integrerat
hallbarhetskonceptet pa alla plan i deras verksamhet. Var modell tar upp att
hallbarhetskonceptet bor finnas med i alla foretagets aktivitetsled och vi tror att nyckeln till
dessa foretags framgang ligger i att de inte behandlar hallbarhetskonceptet som en separat del,
utan som ett helt och integrerat koncept i deras langsiktiga strategiarbete.

Bade SKANK och Picture Organic visar detta genom att hela tiden marknadsféra sig pa
hemsidor, via distributorer, olika event, satta upp banderoller, posters och ge ut give aways.
Bade genom att noga vilja ut specifika modeleverantorer, externa distributorer och anpassa
sina hemsidor och produkter i symbios med ett hallbarhetskoncept, visar bada foretagen upp
vilka aktiviteter de anvander sig utav och hur de paverkar bade omgivning och miljo.

VSM-modellen sager att hallbarhet bor omge hela foretaget och paverkar alla foretagets
specifika marknadsforingsaktiviteter och ett kriterium for dessa foretag lag just i att de
applicerat hallbarhetsaspekten som en viktig del i uppbyggandet av sin langsiktiga strategi. Vi
anser darfor att bada foretagen har applicerat hallbarhetskonceptet genom hela
strategiprocessen, precis som var modell foresprakat och som teorin séger samt att dessa
foretag, liksom Jimenez och Lorente (2001) pastar, har lyckats skapa sig konkurrensfordelar
med anvandandet av deras unika hallbarhetskoncept.

Picture lagger betydligt storre vikt vid sin hemsida och har arbetat hart for att skapa en unik
profil. Deras hemsida har ett stort inslag av innovation, unika funktioner och skréaddarsydda
I6sningar, vilka far kunden att verkligen forsta vikten av deras hallbarhetskoncept.

SKANKS hemsida ser inte riktigt likadan ut, vilket kan bero pa manga orsaker men bade via
deras klader och pa olika event satsas det mycket pa hallbarhetsprofileringen. Denna satsning
har for SKANK varit en nyckelkomponent for att lyckat marknadsféra sig med en hallbar
profil.
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Oavsett distributionskanaler kan man se att bade SKANK och Picture Organic till stora delar
byggt upp sin strategi genom att skapa langsiktigt hallbara relationer, likt den syn pa
marknadskommunikation som Illia och Balmer (2012) foresprakar. Genom att géra detta har
de lyckats kommunicera produktens varde, dar kommunikationen av deras hallbarhetsarbete
ar inkluderat. | detta avseende verkar det dock inte som att kommunikationen av deras
hallbarhetsarbete ar det huvudsakliga syftet utan att det snarare bor ses som ett mervarde till
produktens design. Picture Organic beskriver, pa sin hemsida, produktens mervérde i form
hallbarhet som:

“It is important for us that our products have strong environmentally friendly
values”
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6. Slutsats

Syftet med rapporten var att kartlagga och analysera hur streetwearforetag, med en hallbar
profil, arbetar med en hallbar marknadsféringsstrategi. Marknadsforing och strategi, kopplat
till hallbarhetsfenomenet, &r en komplex kombination som kraver mycket mer av foretagen an
att bara applicera ett eko-tank pa enstaka kollektioner.

Genom att anvanda oss av fallstudiemetodens design anser vi 0ss har kunna dra slutsatsen att
bada foretagen, pa ett framgangsrikt satt, lyckats integrera ett hallbart koncept i sin strategi.
Vi anser ocksa att bade Picture Organic och SKANK har lyckats omvandla konceptet fran
teori till att bli [onsamma i praktiken.

Genom var teoretiska referensram fick vi en ékad forstaelse for de faktorer som i teorin kan
paverka ett foretags strategi samt en inblick i olika modeller kring uppbyggandet av strategin.

Den inhdmtade teorin gjorde dven att vi kunde hantera, analysera och pa ett akademiskt satt
behandla den information vi mottagit fran foretagen. Vi kunde pa detta satt koppla ihop
foretagems agerande med olika teorier.

Genom var analys belyste vi att bade SKANK och Picture Organic har lyckats implementera
hallbarhetskonceptet genom alla led. Vi beskrev strategiutformningen som en process dar
analysen visar pa hur tva hallbara marknadsforingsstrategier integrerats med
marknadsforingskonceptet samt hallbarhetskonceptet.

Vi anser att den avgorande delen i analysobjektens forhallningssatt till hallbarhet &r att de
applicerat konceptet som en integrerad del i varje steg av strategiprocessen. For att kunna
specificera vilka olika delar som var kritiska for en hallbarmarknadsféringsstrategi,
utvecklade vi en modell dar vi belyste vision och mal, marknadsféringsmixens 4C samt
kommunikation.

Genom analysarbetet kom vi fram till att nastan alla kriterier uppnatts for en teoretiskt hallbar
marknadsforingsstrategi, men att verktygen de i praktiken valt (marknadsféringsmixen) skilde

sig at mellan foretagen.

Slutsatsen blir darfor att vi anser oss ha lyckats samla in data utifrdn bade det explorativa
syfte samt forklarande syfte och pa ett komparativt sétt kunnat besvara forskningsfragan.
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Arbetets begransningar och vidare
studier

| det hér arbetet har vi presenterat hur streetwearforetag valt att arbeta med hallbarhetsfragor.
Vi ar dock val medvetna om att vi bara lyckats skrapa pa ytan och att denna rapport snarare
bor ses som en introduktion till ett kommande fenomen pa den svenska streetwearmarknaden.
Vi valde att begransa denna studie pa framforallt tre punkter.

Tidsaspekten

Ramarna for detta arbete blev att vi under 10 veckor genomférde en fallstudie dar det skulle
inkluderas en fraga och ett studerat problem. Detta innebar att vi under denna period &ven
behdvde satta oss in i amnesomradet, genomfora studien och komma fram till en slutsats.
Tidshegransningen i sig begransade oss darfér bade i val av studiedesign, metodik och val av
analysobjekt. Darmed kan vi &nnu en gang sdga att vi enbart kunnat skrapa pa ytan av det
valda fenomenet i denna komplexa bransch.

Foretagsperspektivet

Med den tidsbegransning vi hade i kombination med val av fraga och problem bestamde vi
oss tidigt for att avgransa studien till att enbart belysa foretagarnas syn och angreppssiitt till
den véaxande hallbarhetstrenden. Vi ar emellertid val medvetna om att konsumenternas attityd
och agerande ocksa paverkar foretagens val av strategi. Tyvarr fanns varken tid eller resurser
for att inkludera denna aspekt och vi rekommenderar déarfor vidare forskning pa omradet som
belyser konsumenternas synvinkel.

Resurser

En fallstudierapport ar ofta valdigt resurskravande och kraver stort engagemang fran
forskarteamet. Vara resurser, i form av tid, ekonomiska medel var knappa och vi fick darfor
lov att anpassa vara aktiviteter efter vara maéjligheter och begransningar. Vi fick till exempel
begransa oss till att inte behandla foretagens olika storlek och darmed ocksa deras olika
resursmojligheter. Vi anser siledes att vi med denna begrénsning kan ha paverkat
slutresultatet och att vidare forskning pa omradet behovs.

Slutsumman blir med andra ord att vidare forskning behover goras pa detta hogaktuella
hallbarhetsfenomen inom streetwearbranschen. Vart resultat, liksom alla resultat, kom
formodligen ocksa att paverkas av ett visst matt av subjektivitet. Vi anser att en studie eller en
forskning alltid berors av attityd, forkunskap och forvantat mal med studien. Vi skulle darfor
vilja se fler forskning som &ven inkluderar andra variabler &n vad som valts for denna studie.
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Picture Organic

Personlig intervju
Patrik Lundin, deldgare Frontflip AB som distribuerar Picture Organic i Sverige
2013-05-14, Frontflips huvudkontor, Goteborg
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Kan du beratta lite om hur och varfér Frontflip fick upp 6gonen for Picture Organic?
Pa vilket satt passade Picture Organic in i er varumarkesportfolj?

Kan du beratta lite om hur Picture Organics marknadsforsstrategi i Frankrike?

Via vilka kanaler marknadsfor/kommer ni marknadsfora varumarket i Sverige?

Hur uppfattas Picture Organic av kunderna i Sverige och internationellt? Vilka vérden
forknippas varumarket med?

Vad tror du ar anledningen bakom varumarkets explosiva tillvaxt och expansion?

Hur stor del av varumérkets framgang tror du ar relaterat till hallbarhetskonceptet?
Innebar en hallbar vara mervérde for era kunder?

Har ni kopt in damklader infor nésta sdésong?

Har ni nagra mal eller visioner pa den svenska marknaden?

Hur kommunicerar Picture sitt hallbarhetsarbete via sin design?

Vad anser du sjalv ar det unika i Picture Organics verksamhet?

Vad ar tanken bakom att foretaget anvéander sig av lokala distributorer?
Fordelar/Nackdelar? Medveten strategi?

Hur ser Picture Organics malgrupp ut pa den svenska malgruppen? Skiljer den sig fran
den franska/internationella malgruppen? Isafall pa vilket sétt?

Hur jobbar Picture Organic med webbshopar och hur paverkar det er pa Frontflip?
Ligger fokus i forsta hand pa att salja via aterforséljare eller via den egna
webbshopen?

Kan du berétta lite om vilka direktiv gallande marknadsforing ni pa Frontflip har fatt
fran Picture Organic? Krav pa forsaljning, marknadsfaringskanaler etc.

Hur forsoker ni fa ut det har varumarket i form av massor?

Anser du att modebranschens trender paverkar streetwearbranschens trender? Pa vilket
satt och i vilken utstrackning isafall? Hur paverkar det er pa Frontflips beslut?
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SKANK

Mailintervju
Jens Pollack, &gare
2013-05-05, samt 2013-05-17

Y VY

VVVYVVVYVYYVYY YVVVVVYVYYY YVVVVYVY

VVVVYVY

Y

Kan du beratta lite om foretagets bakgrund; nar, hur och varfor SKANK startade?
Hur har foretaget utvecklats genom aren? Finns det nagra viktiga
héndelser/brytpunkter?

Hur manga anstallda har foretaget? Hur stor ar omséattningen?

Saljer/ager Progressive People andra varumarken forutom SKANK?

Hur drivs markbutikerna? Vem dger dessa?

Nér lanserades webbshopen?

Hur stor del av forséljningen sker via webbshopen?

| hur manga lander finns varumarket representerat? Pa vilket satt, tex webbshopar,
markbutiker osv.

Hur stor del utav forsaljningen sker till svenska kunder respektive utlandska kunder?
Finns det nagot land som ar 6verrepresenterat?

Har ni butiker utanfor Sverige och hur drivs de isafall? Vem ager dessa?

Hur har/kommer foretaget att forandras sedan grundaren Tomas lamnade &garposten?
Vad &r foretagets vision/mal?

Vem vénder ni er till (huvudsakliga malgrupp)? Alder, kon, livsstils/social grupp osv?
Hur jobbar ni med hallbarhetsarbetet idag?

Har ni fran borjan jobbat med hallbarhet eller ar det nagot som vart ett mal och sedan
inforlivats? VVad ar motivet/drivkraften bakom hallbarhetsarbetet?

Nér bdrjade ni introducera ekologisk bomull i era plagg?

Hur stor del av kollektionen/plaggen bestar idag av ekologisk bomull?

Jobbar ni med socialt hallbarhetsarbete pa nagot satt?

Vilka framtidsplaner har ni gallande vidare hallbarhetsarbete?

I vilket land producerar ni era klader?

Har ni nagra speciella krav pa fabriken gallande t.ex. standarder, arbetsvillkor osv.
Foljer ni upp detta pa ndgot satt, t.ex. via kontroller?

Ungefar hur stor del utav budgeten gar till marknadsforingsatgarder?

Vilka kanaler marknadsfor ni er genom idag? Varfor har ni valt just dessa?

Ni jobbar mycket med sponsring av musikartister, kreativa personer samt
skateboard/snowboardakare, varfor har ni valt att sponsra just dessa personer?

Vad tror ni sjalva ar anledningen till er framgang?

Har ni nagot speciellt hallbarhetstank redan i designprocessen?

Planerar ni er produktion efter hallbarhetsfaktorer?

Hur transporteras era produkter fran fabrikerna?

Varfor har ni valt att jobba med just dessa valgorenhetsprojekt?

Skulle du vilja utveckla dessa projekt och mer konkrets beskriva vad ni har gjort och
hur det paverkar er profil?

Formedlas detta arbete till omgivningen eller &r det nagot ni gor "i det tysta"?
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> Vilken info framkommer pa era tags?
> Ar produktférpackningen miljévanlig?

>

Inom vilka genrer sponsrar ni folk?(tex. skate/snowboard/musik/konst)

» Vilken grupp ar dverrepresenterad inom sponsring och varfor?

Telefonintervju
Jens Pollack, agare
2013-05-17

>

YV V V

Y

Kan du beratta lite mer om era vilgorenhetsprojekt? Ar det en medveten del av er
marknadsforingsstrategi? Hallbarhetsstrategi?

Hur skulle du beskriva foretagets profil?

Kanner du att det finns nagon grundpelare i profilen som ni vill trycka pa?

Vad har foretaget for mal/vision?

Har ni varit selektiva i er marknadsforing for att behalla er image och behalla
varumérkets véardegrund?

Utav tidigare information far vi uppfattningen om att ert varuméarke har en valdigt
stark koppling mot just musikvarlden. Ar det i detta segment som ni lagger mest
marknadsforingsresurser?

Mot vilket segment vill ni marknadsfora er mot?

Hur tror du att kunderna uppfattar varumarket? Vad tror du att kunderna forknippar
varumarket med?
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