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1 - INTRODUKTION

Detta kapitel avser att ge lasaren en 6verblick om uppsatsens innehall. Den startar
med en inledning och bakgrund som senare 6vergar till problemdiskussion for att visa
pa amnets relevans. Fortsattningsvis innehaller kapitlet vart syfte med uppsatsen och
darefter redogors det for nddvandiga avgransningar som gjorts samt definitioner av
nagra viktiga begrepp.

1.1 - INLEDNING OCH BAKGRUND
Enligt Vérldsnaturfonden (2013) har all konsumtion, mer eller mindre, paverkan pa

den varld vi lever i. En bov i detta spel ar var dverkonsumtion av klader. For varje
gang ett plagg produceras sker en negativ paverkan pa varldens luft, djur, véxter,
vattendrag och hav. For att fa insikt i detta kan det genomsnittliga ekologiska
fotavtrycket matas. Syftet med att kunna mata avtrycket ar att 6ka forstaelsen av den
egna individens paverkan som férhoppningsvis i sin tur kan leda till en férandring
mot en mer ansvarsfull produktion och konsumtion. Fotavtrycken avser den direkta
paverkan som var konsumtion har pa miljén runt om i véarlden (Vérldsnaturfonden
2013).

Sveriges genomsnittliga ekologiska fotavtryck &r 5,7 globala hektar och ligger pa 13e
plats pa listan av hogst fotavtryck per person i vérlden. Detta kan jamforas med de 1,8
hektar som, enligt utrakningar, bor finnas till vart forfogande (Véarldsnaturfonden
2013).

Enligt Biofach (2012) 6kar konsumenters intresse for ekologiska produkter. Detta &r
en anledning till att fler foretag motiveras till att jobba med en ekologisk profil for att
bidra till ett mer hallbart samhalle. Enligt Ottman (2011, 3) sa &r hallbara varuméarken
viktigt for alla, eftersom det rader en 6vergripande oro om var framtid. Ginsberg och
Bloom (2004, 79) menar att efterfragan av ekologiska produkter dven paverkas av
tankar om l&gre kvalitet samt otillforlitliga 16ften. Trots detta har emellertid
efterfrdgan pa grona produkter okat.

Bland konsumentprodukter sa har klader under en langre tid setts som den kategori
som genomgar flest forandringar da den dels paverkas av trender och dels
sasongsrelaterade forandringar (Kunz 2005, 4). Problematiken med ekologisk bomull
inom kladindustrin &r att det tar lang tid att stalla om till en ekologisk produktion.
Detta kan uppfattas vara ett hinder pa grund av snabba trender som kréaver snabba
omstallningar inom produktion (Rad och Rén 2011, 10). Trots att vissa svarigheter
finns med att omvandla sitt foretag till att bli ett ekologiskt sa finns det foretag som
gor det. Global Organic Textile Standard (2013) har definierat kriterier for att fa
certifikat som sékerstaller en ekologisk standard. Detta &r ett satt for olika kladforetag
att skapa trovardighet gallande deras ekologiska produktion. Foretag som uppnatt
kriterierna kontrolleras en gang om aret for att sakerstalla att arbetet kontinuerligt
foljs (Global Organic Textile Standard 2013).



| var slutsats vill vi se om kladesplagget jeans fotavtryck kan minskas genom en
ekologisk profilering samt hur det kan skapa ett varde for konsumenten. Darfor ar det
intressant att inledningsvis fa insikt i dagens jeansproduktion. Enligt Rad och Ron
(2011, 11) producerades det ar 2011 omkring 5 miljarder jeans. Majoriteten av alla
jeans som produceras bestar av bomull. Enligt en rapport som publicerats av
Varldsnaturfonden (2005, 7) &r bomullen en av vérldens mest besprutade grodor och i
produktionen av bomull anvéands bade kemikalier och tungmetaller som smutsar ner
jordens vatten (Varldsnaturfonden 2013-11-26). Bomull odlas i varma och torra
omraden. Produktionen kraver stora mangder vatten och utgor darfor ett stort hot
bland annat for sotvattensforsérjningen och den biologiska mangfalden. Enligt
Vérldsnaturfonden (2013) sa kravs det 29 000 liter vatten for att producera ett kilo
bomull. Detta forklarar hur brist av vatten blir en konsekvens av bomullsproduktionen
(Vérldsnaturfonden 2013). En atgard som konsumenter kan gora for att minska
bomullsavtrycket ar att vélja ekologiska jeans, detta eftersom att dem haller langre
samt framtagits pa ett varnande satt (Varldsnaturfonden 2013-11-26).

Vi vill med var uppsats formedla om och hur féretag inom jeansbranschen kan skapa
ett kundvarde genom att vara ekologiska. Enligt Varldsnaturfonden (2005) skall
foretaget vid produktionen anvénda sig av biologisk- och manuell insekts- och
ograsbekampning for att den skall anses vara ekologiskt odlad. Lika sa géller organisk
godsel. Det galler att folja de allmanna principerna gallande vattenanvandning i form
av att inte Overutnyttja samt att minimera sin paverkan pa vattenkvaliteten
(Varldsnaturfonden 2013-11-26).

1.1.1 — Eco-fashion
Trots att en hel del forskning gjorts inom eco-fashion och sa dven inom jeans sa finner

vi inget som studerar konsumenternas installning till ekologiska jeans, vilket &r nagot
vi med var uppsats Onskar undersoka. Vi hoppas pa att kunna komplettera den
forskning som redan finns for att skapa en bredare insikt i om och hur en ekologisk
profil inom jeansbranschen kan skapa ett kundvérde. Enligt Chan och Wong (2012,
194-195) handlar eco-fashion om att skapa klader som dels framjar fordelar for
méanniskor runt om i samhéllet, dels som tar hénsyn till hur vi minimerar den
miljomassiga paverkan.

Foretag anvander sig av en ekologisk profil pa olika satt och av olika anledningar.
Enligt Ginsberg & Bloom (2004, 81) véljer foretag att marknadsfora sin ekologiska
profil i olika grad. Det finns exempelvis fyra olika strategier som ett foretag kan
anvanda sig utav beroende pa marknadslaget och sitt konkurrensméssiga tillstand.
Foretaget kan anta ett mer passivt och tyst tillvigagdngssitt ”lean green” till ett mer
aggressivt och synligt “extreme green”. Daremellan befinner sig “defensive green”
och ”’shaded green”. Valet av hur ett foretag valjer att marknadsféra sin ekologiska
profil skiljer sig inom olika branscher.



Vi vill veta mer om hur det fungerar i jeansbranschen. For att fa en djupare forstaelse
har vi valt att studera ett féretag inom omradet, Nudie Jeans. Ar 2012 var Nudie Jeans
marknadsledande med att erbjuda sina kunder 100 % ekologiska jeans. Malet om en
100 % ekologisk produktion sattes upp ar 2006 och uppnaddes ar 2012
(Nudiejeans.com 2012).

Maria Erixon Levin som ar skapare av Nudie Jeans beréattar pa deras hemsida om att
deras ekologiska profil inte svarar till ndgon eko-trend utan &r snarare ett hallbart sétt
att arbeta pa. Det ekologiska menar Maria ar ett av Nudie Jeans karnvéarden som de
standigt jobbar med eftersom att det handlar om en livsstil de vill formedla. Dock ar
inte det ekologiska nagot som Nudie Jeans har borjat arbeta med i syfte av ett
marknadsforingsverktyg. Det utgor snarare en av deras grundpelare for foretaget och
ar en del av deras kvalitets- och prissattningsprocess. Den ekologiska profilen
kommer alltid att finnas d&r oavsett eko-trend eller inte (Nudiejeans.com 2012).

Nudie Jeans jobbar bade med “recycle” och “repair’ av sina kunders gamla eller
trasiga jeans, vilket gar i led med deras ekologiska profil (Nudiejeans.com 2013).

Vi har i ett tidigare arbete lyckats identifiera ett gap mellan installning till en
ekologisk profil och kdp samtidigt som det finns en okunskap for vad det ekologiska
begreppet egentligen innebdr. | var tidigare studie undersoktes 20 respondenter om
kannedom kring Nudie Jeans och deras ekologiska profil. Hela 95 % av de tillfragade
kande till varuméarket Nudie Jeans, men endast 15 % hade kdnnedom om Nudie Jeans
ekologiska satsning. | en dppen fraga visade det sig ocksa att flera hade en positiv
installning till en ekologisk profil, men ansag det inte vara ett kopmotiv. De
tillfragade i studien anség att de saknade kunskap om vad ekologiskt handlar om och
darfor upplevdes det inte vara ett kopmotiv. Hansyn skall dock tas till att var studie da
var mycket begransad, det blir darfor svart att generalisera vart resultat om okunskap,
da vi hade ett litet urval respondenter i undersokningen. Detta gjorde emellertid att vi
fick upp 6gonen for problematiken. Det vill sdga att vi hade svart att se ett samband
mellan den positiva installningen och kdpbeteendet som respondenterna forklarade sig
ha. Med detta menas att dven om konsumenter ar positivt installda till ekologiska
produkter s &r det inte alltid de véljer det ekologiska alternativet (Jiremark,
Lundmark, Sandstrom och Campanello 2013).

1.2 - PROBLEMDISKUSSION
Mulki och Jaramillo (2011, 367) ar exempel pa tidigare forskare som menar att det

ekologiska begreppet kan ses som ett kundvarde.

Holbrook (1996) menar att kundvérdet kan forklaras som en interaktiv relativ
varumarkespreferens. Med interaktiv menas att vardet skapas forst da en kund
uppskattar egenskaperna hos ett objekt. Det relativa syftar till det varde som skapas



néar kunden valjer mellan olika objekt i olika situationer. Preferensen handlar om en
beddmning som gors och upplevelsen syftar till att kundvardet snarare grundar sig i
konsumtionsupplevelsen &n i kopet.

Tidigare forskning vi fann infor var studie handlade ofta om CSR, det ekologiska
begreppet samt teorier om klader kopplat till det ekologiska. Nudie Jeans har tidigare
anvants i olika studier men snarare ur CSR perspektiv eller kopplat till hallbart mode.
Vi hittade bland annat en uppsats med titeln: ”Att kommunicera CSR inom
modebranschen: - En studie om Nudie Jeans Co. Kommunikation av socialt
ansvarstagande” (Andersson och Sweijer 2011). Vi vill studera fenomenet om vilket
varde ekologiska jeans kan ge konsumenter och vi vill skilja pa jeans fran Gvriga
klader da jeans har en betydligt mycket langre livslangd &n vissa andra kladesplagg
(I&s mer under avgransning). | tidigare forskning har jeansmarknaden studerats. Ett
exempel pa vad vi funnit dr en uppsats med titeln “Ekologiskt mode — flipp eller
flopp? En studie av trendséttarens meningsskapande vérde kring ekologiska jeans”
(Edvinsson, Rossen och Samsoie 2007). Vi vill studera vilket kundvérde ekologiska
jeans kan skapa men inte enbart ur en trendsattares perspektiv, utan snarare for alla.
Vi vill ocksa forsta hur foretag skall ga tillvaga for att skapa detta varde. DA detta inte
verkar vara ett utforskat omrade ansag vi det vara lampligt att tillféra kunskap om och
hur en ekologisk profil inom jeansbranschen kan skapa ett vérde for kunden och pa sa
vis bli ett kopmotiv. Vi vill bidra med en forstaelse for hur konsumenten egentligen
vardesatter en ekologisk profil inom jeansbranschen

Problematiken for foretagen grundar sig i att det inte récker att konsumenterna har en
positiv installning till varumérkets ekologiska profilering om det inte &r ett motiv vid
kopbeslut (Rossiter och Percy 1991). Vi menar pa att det inte racker att
konsumenterna tycker att ekologiska produkter ar bra, om det inte leder till att de
koper ekologiska jeans.

Enligt Makower (2009, 120) kan det ekologiska vara en fordelaktig
differentieringspunkt men samtidigt kan det innebéra en risk i form av att exempelvis
forlora attraktivitet. Han menar att det ar en skor balansgang att vaga dessa emot
varandra. Det leder till att vissa foretag avstar fran att marknadsfora sin ekologiska
profil som i sin tur leder till att konsumenterna saknar kannedom om vilka
varumarken som ar ekologiska och inte.

Samtidigt som det rader en ovisshet bland foretagen i huruvida det skall laggas vikt pa
den ekologiska profilen i marknadsforingen, sa kravs det en forandring av
konsumenterna for att skapa ett mer hallbart samhalle.

Det finns en skillnad i hur fashion-konsumentens miljémassiga instélining ar och hur
denne etiskt konsumerar och detta gap ar extra tydligt inom fashion-konsumtion
jamfort med konsumtion i andra segment. Ett exempel ar att konsumenten paverkas
av miljomassig kunskap vid inkop av matprodukter da detta direkt kan relateras till



deras hdlsa, men vid kladinkdp verkar det inte vara av lika stor betydelse (Chan och
Wong 2012, 195).

Gam (2010, 189) menar att klader &r ett satt for konsumenten att representera sin
identitet. Darfor ar det otroligt viktigt att ekologiska foretag utvecklar klader som
tillgodoser konsumentens forvéantningar vad galler exempelvis kvalitet och design.

1.3-SYFTE
Vi vill undersdka om en ekologisk profil inom jeansbranschen kan skapa kundvérde

bland konsumenter och hur foretag kan anvanda sig av en ekologisk profil for att
skapa kundvarde.

For att forsta om foretag med hjalp av en ekologisk profil kan astadkomma att skapa
detta vérde anser vi det nédvandigt att forst studera hur konsumenter uppfattar en
ekologisk profilering.

1.3.1 — Forskningsfragor

Primart:
e Vilken instéllning har konsumenter till ekologiska varumarken idag?

Syftet med den forsta fragestallningen &r att ta reda pa konsumenters
installning till en ekologisk profil inom jeansbranschen. Vad har den
ekologiska profilen for betydelse i ett kdpsammanhang och varfor/varfor inte
ar det ett kdpmotiv.

e Kan en ekologisk profil skapa kundvarde for jeansforetag och i vart specifika
fall for Nudie Jeans forutsatt att de marknadsfor den?

Syftet med den andra fragestéllningen &r att undersoka huruvida installningen
i detta fall kan vagleda beteendet. | vart specifika fall: koper konsumenter
ekologiska jeans om dem ar positivt instéllda till det? Vad gor det ekologiska
attraktivt?

Sekundart:
e Baserat pa var empiri vill vi besvara hur en ekologisk profil kan anvéandas for
att skapa kundvéarde inom jeansbranschen?

Syftet med den sekundéra fragestéllningen &r att knyta ihop séacken genom att
ge riktlinjer till hur foretag i jeansbranschen skall ga tillvaga for att den
ekologiska profilen skall skapa ett kundvérde. Vi anvénder oss av Nudie Jeans



for att ge verkliga exempel. Vilka véarden for den ekologiska profilen skall
foretag trycka pa for att forst skapa en positiv installning som darnast vagleder
kopet?

1.4 — AVGRANSINGAR
Foljande avsnitt redogor for vilka avgransningar som gjorts under uppsatsens gang for

att ge lasaren en forstaelse for val av teorier och utforandet av vara intervjuer.

Vi har gjort tva avgransningar i var uppsats. Det forsta ar att vi inte vill undersoka den
ekologiska profilen inom ospecificerad bransch utan vill rikta in oss mot
jeansbranschen. Det vill séga att vi &ven gjort en avgransning inom kladbranschen till
jeansbranschen. Vi finner denna avgransning nodvandig da jeans &r ett plagg som vi
tycker skiljer sig fran andra plagg, exempelvis en t-shirt. Vi uppfattar jeans vara ett
plagg som anvands over langre tid, och pa sa vis en mer hallbar produkt som kunder
har hyfsat hogt engagemang for vid kdp. Vi som ér forfattare har ett stort intresse for
jeansbranschen da vi har jobbat i jeansbutik. Vi har sdledes en grundldggande insikt i
hur branschen ser ut. P& grund av begransad tid grundas darfor vissa antaganden pa
var egen uppfattning om hur ett jeanskép gar till. 1 beaktan skall dock tas att vi bada
arbetat i butiker med jeans i prisklassen 499-3000 kr. Det vill siga att vara egna
antaganden inte grundar sig pa prissegment éver eller under de beloppen.

Nagot som vi bada lyckats identifiera, pa grund av att vi tidigare jobbat i jeansbutik,
ar att ett jeanskop skiljer sig fran dvriga kop som namnts ovan samt att en ekologisk
profil har blivit allt mer viktigt. Vi ansdg det darfor relevant att analysera den
ekologiska profilens betydelse for jeans skilt fran 6vriga klader eftersom att olika vikt
laggs vid olika plagg, vilket &r en orsak till var avgransning. Dessutom ar jeans inte
ett lika trendkansligt plagg som 6vriga klader och det motiverar vart val till att det
finns potential for jeansmarken att satsa pa en ekologisk profilering.

Vi ar dock medvetna om att andra faktorer sa som passform och pris har inverkan vid
ett kopbeslut av jeans, men bortser emellanat fran dessa for att fa en forstaelse for hur
det ekologiska i sig sjalvt kan skapa ett varde for kunden.

En annan anledning till var avgransning ar att vi vill halla oss inom den tidsram som
angivits. Eftersom vi inte lyckats hitta ndgon forskning om hur den ekologiska
profilen kan skapa ett kundvarde som resulterar i ett kopmotiv for just jeansbranschen
sa onskar vi med denna uppsats kunna bidra med att fylla detta kunskapsgap dar vi
besvarar vart syfte: om en ekologisk profil inom jeansbranschen kan skapa kundvarde
och hur féretag kan anvanda sig av sin ekologiska profil for att gora det.

Pa grund av begransad tid kommer vi endast att intervjua respondenter i Goteborg



som ligger till grund for var empiri. Denna avgransning diskuteras narmare i
metodavsnittet eftersom att det kan paverka uppsatsens trovardighet.

1.5-DEFINITIONER AV BEGREPP
Vi vill informera l&dsaren om att begreppet “grona”/”gront” anvinds synonymt till

ekologiskt” i uppsatsen. Samma sak géller for begreppen “fashion” och "mode” som
anvands synonymt.

Vi skiljer pa orden marknadsféring och marknadsforingsverktyg. Detta beror pa att
Nudie Jeans inte uttalat har en ekologisk profil i syfte att kunna anvénda det som ett
marknadsforingsverktyg utan det ekologiska &r snarare nagot som utgor en
grundpelare i hela foretaget. Daremot informerar de om denna grundpelare pa deras
hemsida samt i butikerna, vilket i och for sig ar en form av marknadsféring. Vi har
valt att skilja pa dessa tva begrepp eftersom de enligt dem sjalva inte anser det
ekologiska vara ett marknadsforingsverktyg. Detta avsnitt finns till for att underlatta
vid l&asningen om osakerhet om begreppen uppkommer.



2 —TEORI

For att det ska bli tydligt for lasaren hur ett kundvarde skapas var det relevant att
inledningsvis forklara de tva “benen”; fashion och ekologisk profil. Figuren nedan
visar pa vikten av att forsta hur konsumenten ser pa fashion och en ekologisk profil
for att foretagen darefter skall kunna skapa ett kundvéarde av att vara ekologisk inom
jeansbranschen. Vi ansag det vara nddvandigt for vidare analys att ta upp vardet av
fashion-perspektivet och ekologisk profil da den ekologiska profilen och snabba
svangningar inom modebranschen ibland stdr i konflikt med varandra, och
framforallt i konflikt emot en stravan om ett hallbart samhalle.

Inledningsvis syftar detta kapitel till att redog6ra for utvalda tidigare studier av
fashion och hur det paverkar samhéllsstrukturen samt féretag. Darefter forklaras hur
tidigare teorier beskriver inneborden av en ekologisk profil. Vi vill ocksa redogora
for vad tidigare studier har visat gallande hur och varfor/varfor inte konsumenter
vardesatter en ekologisk profil och ta reda pa vad som styr ett kopbeslut. Utifran
kunskap om en ekologisk profil och fashion studeras hur ett kundvarde kan skapas.
Slutligen tas teorier upp om tidigare pavisade strategier som foretagen kan anvéanda
sig av for att lyfta upp sin ekologiska profil gentemot sina konkurrenter.

KUNDVARDE
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2.1 - FASHION
Eftersom att fashion &r ett av "benen” till vad vi tror kan skapa ett kundvarde ar det

viktigt att forsta vad som framkommit av tidigare forskning inom fashion. Forst
redogor vi for ett bredare perspektiv som sa smaningom smalnar av.

Dagens samhélle kan beskrivas som “kortlivat” dar forandringar ar nagot som tillhor
vardagen. Det centrala i dagens samhélle &r att det & mobilt, flytande och likvit. Med
detta menas att samhallet &r i standig rorelse och att forandringar standigt pagar,
vilket skulle kunna beskrivas som flytande (Sheller och Urry 2006, 208). Den nya
standigt foranderliga strukturen kraver att samhallet alltid anpassar sig till de
foranderliga behoven, da den moderna konsumenten ar i standig rorelse och drivs av
en Onskan att leva i nuet. Den nya samhallskulturen har forandrats da det gatt fran
produkter som kannetecknas av “hallbarhet” och lang livslangd till produkter med
kort livslangd (Bauman 2000). Aven om kortlivade produkter generellt sétt har 6kat
finns det emellertid foretag, exempelvis Nudie Jeans, som satsar pa langsiktiga
produkter och “hallbarhet”.

Enligt Pomodorno (2013, 342) innebér den standigt foranderliga strukturen en 6kning
av varumarkes- och produktdifferentiering, snabb rotation av produkter och en
snabbvaxande blandning av olika smaker och beteenden.

I detta samhalle skapas “’the fashion person” som kdnnetecknas av att hon eller han ar
en mobil och flexibel individ med skiftande personlighet och smak. Resultatet av
mode i alla dess former skapar darmed positiva attityder till innovationer (Pomodorno
2013, 149).

Okningen av personliga och skraddarsydda fashionstilar och den nya fashionkulturen
kan liknas vid ett individuellt “zappande” genom olika kladstilar (Pomodorno 2013,
342).

2.1.1 — Eco-fashion
Det har tidigare studerats samband mellan képmotiv och en ekologisk profil inom

kladbranschen och vi har funnit nedanstaende intressanta resonemang.

Enligt Chan och Wong (2012, 195) finns det olika faktorer som paverkar ett
kopbeslut. De redogor forst for product-related attributes (PRA) sa som
produktdesign, pris och kvalitet. Darefter for store-related attributes (SRA) sa som
affarens funktioner och personalens bemdétande. Utdver att uttrycka sin medvetenhet
om vad som ar trendigt kan aven ovanstaende namnda relaterade egenskaper, product-
related attributes och store-related attributes, fylla olika behov som konsumenten
amnar fylla vid kop.

11



Enligt Chan och Wong (2012, 205) finns det inte nagot direkt samband mellan
product-related attributes och eco-fashion consumption decision (ECD) men daremot
finns ett positivt samband mellan store-related attributes och eco-fashion consumption
decision.

Chan och Wong (2012, 208) menar att det rader en osékerhet for foretag kring vad det
ekologiska egentligen kan bidra med. De har bland annat identifierat en komplikation
vi anser relevant for var studie. Den handlar om att konsumenterna inte kanner till
utbudet/tillgangligheten av ekologiska klader. Samtidigt har konsumenterna endast
tillgang till begransad information som handlar om eco-fashion.

Konsumenternas kunskap och medvetenhet om miljon paverkar deras inkop av
exempelvis mat da detta har en direkt paverkan pa deras hélsa, men da det kommer
till kldder skapas inte samma “koppling” och miljon har inte lika stor paverkan (Gam
2010, 179). Samtidigt saknar konsumenten information om ekologiska klader och
vilka fordelar det innebér att képa det for miljon.

Da konsumenten laser om stora foretag sasom Calvin Klein och Stella McCartney
som anvander sig av ekologisk produktion for att skapa sina kollektioner kan det
skapa ett intresse och detta kan i sin tur bidra till att konsumenter dvervager att kbpa
ekologiska klader (Vartan 2008). Konsumenter som &r positivt instéllda till ett
ekologiskt beteende har ofta en positiv instéllning till att handla ekologiska klader.
Det ar av betydelse att forstd en konsuments miljoméassiga omtanke och eko-vénliga
beteende for att kunna forsta sig pa en konsuments kdpmotiv gentemot ekologiska
klader. Kop av ekologiska klader ar darfor sammanlénkat till ett eko-vénligt beteende
(Gam 2010, 182).

Foretagens forstaelse for konsumenterna och hur de ser pa en ekologisk profil kan
ligga till grund for hur de skall utveckla sina strategier. En svarighet som namndes i
inledningen var att det &r stora svéngningar i fashion-industrin vilket h&mmar
kladforetagens mojlighet att byta till en ekologisk produktion da det ar tidskravande
(Rad och Ron 2011, 11). Fashionindustrin verkar ha tagit till sig de standiga
svangningarna, da de tillampar framvéxande varumarkesstrategier som fokuserar pa
kreativitet och som &r anpassade till den foranderliga marknaden. Pa sa vis ar inte
foretagen lasta till en langsiktig strategi utan kan anpassa sig efter vad marknaden
efterfragar (Surchi 2011). Den nya kulturen kraver en okad flexibilitet hos foretagen
och dess produktion for att kunna leverera nya kollektioner till marknaden for att
mota kundens behov och forvantningar (Trendwatching 2003, refererad i Pomodorno
2013, 343).

Ett viktigt motiv till att konsumenten anpassar sig efter modet &r sociala och
psykologiska behov. Pa sa vis forsoker konsumenten anpassa sig efter det
foranderliga samhallet och ratta sig efter samhallets forvantningar. Detta ar nagot som
Gam (2010, 180) anser vara relevant for att forsta hur konsumenten Overvager att
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kopa ekologiska klader. Gam (2010, 179) menar att konsumenter som har ett intresse
fér mode och shopping troligtvis dven ar de som soker ny kunskap om kléder, vilket i
sin tur medfor ett intresse for ekologiska klader och férhoppningsvis kan det leda till
kop av ekologiska kléader.

2.2 - EKOLOGISK PROFIL
| detta avsnitt avser vi att ge ldsaren en bild om vad tidigare forskning belyser

gallande betydelsen av en ekologisk profil. Genom vissa faktorer kan ett gott
anseende skapas och olika variabler har olika betydelse for olika segment. Det finns
ocksa olika motiv till varfér konsumenter véljer att handla ekologiskt. En 6kad
forstaelse for det som namnts ar relevant for att sedan ta oss vidare till avsnittet om
kundvarde.

Ur ett foretagsperspektiv kan en ekologisk profil bidra till att ett foretag far gott
anseende. Enbart for att foretaget har ett gott anseende betyder det dock inte att deras
varumérken &r starka. Anseende skapas genom fem vésentliga faktorer som handlar
om att vara: synlig, distinkt och sarpréglad, autentisk, transparent och konsekvent
(Fombrun och Van Riel 2004, refererad i Martensson, 37-38). Enligt Berglund och
Boson (2010, 102) sa bygger ett framgangsrikt gront varumarke pa att vara
transparant, akta och dialogsdkande.

Inledningsvis belyste var studie problematiken kring var Gverkonsumtion och var
framtid. Enligt Ottman (2011, 3) sa ar hallbara varumarken viktigt for alla, eftersom
det rader en dvergripande oro om var framtid. Berglund och Boson (2010, 28) menar
att budskap om att vara hallbara och ekologiska kommer att ha olika paverkan pa
malgruppen beroende pa tva faktorer; hjarnans begransningar och kunskapsnivan. Till
hjarnans begrasningar syftar forfattarna till hur lang tid som kravs for att uppfatta ett
budskap. Det kan styras av var alder eller hur mottagliga vi & om vi ar upptagna med
annat. Kunskapsnivan syftar till det individuella intresset for omradet som tas upp.
Intresset for kommunikationen beror pa niva av kunskap och expertis (Dahlén och
Lange 2003 refererad i Berglund och Boson 2010, 28).

Enligt Ottman (2011, 29) kan det ekologiska segmentet delas upp i fyra delsegment
som visar pa olika anledningar till kdpmotiv. Dessa dr: “Resource Conservers”,
”Health Fanatics”, ”Animal Lovers” och ”Outdoor Enthusiasts” (Ottman 2011, 29).
Det ar viktigt att forsta varfor de olika segmenten konsumerar ekologiska produkter
for att veta hur foretag inom branschen skall kunna skapa vérde till dem (Jackson
2005, 20).

e “Resource Conservers” — visar stort motstand till sloseri. De ateranvander
garna och véljer i synnerhet alltid alternativ som har den minsta mdojliga
paverkan pa miljon sa fort det finns tillgangligt. Malgruppen é&r aktiv i sin roll
genom att de gdrna sprider budskap till vanner och familj (Ottman 2011, 31).
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e “Health Fanatics” — fokus ligger huvudsakligen pa att reducera risk for ohalsa
genom att anvanda mer miljovanliga alternativ. De bryr sig om ytan, hur de
ser ut och uppfattas, samt paverkan pa deras barns halsa (Ottman 2011, 31).

e ”Animal Lovers” — vill skydda alla djur. Detta gor dem genom att bojkotta
beteenden som paverkar djur negativt. Det kan vara allt fran att vara
vegetarian till att skydda det marina livet genom att anvénda produkter som
inte har negativa konsekvenser (Ottman 2011, 32).

e “Outdoor Enthusiasts” — varnar om allt som kan ha negativ paverkan pa var
utomhusmiljo. Segmentet ar bland annat man om att ateranvanda och handla
produkter som skapats genom ateranvant material (Ottman, 2011, 32).

Enligt Berglund och Boson (2010, 16) &r en intressant trend som identifierats att
konsumenter &r inkonsekventa nér det géller produkter med en anknytning till god
miljo. Ett exempel som tas upp ar att manga konsumenter var noggranna med att
slacka belysningen under Earth-hour kampanjen, samtidigt som de kunde ga och kopa
en produkt som var mycket energislukande, exempelvis en ny TV-apparat (Berglund
och Boson 2010, 16). Aven om féretag har en gron profil sd sakerstaller inte det att vi
kommer att fa ett mer hallbart samhalle (Jackson 2005, 20). Han menar pa att vi inte
kan skapa ett hallbart samhélle endast genom att ha hallbara foretag dven om det ar en
forutsattning, det kravs ocksa att konsumenten valjer det hallbara alternativet.

Enligt Ginsberg och Bloom (2004, 79) sa ar det mycket sallan som miljon segrar da
en konsument befinner sig i ett tillstand dar hon/han maste valja mellan
produktattribut eller att hjalpa miljon. De menar att konsumenten helt enkelt inte ar
villig att offra sina behov och begir enbart for att vara “grona”. Efterfrigan av
ekologiska produkter paverkas dven av tankar om lagre kvalitet samt otillforlitliga
I6ften. Trots detta har emellertid efterfragan pa grona produkter okat (Ginsberg och
Bloom 2004, 79).

Enligt Ginsberg och Bloom (2004, 80) sa maste de ekologiska foretagen fundera noga
kring hur de bor agera kring sin gréna marknadsforing, samt standigt ha i atanke att
konsumenten inte &r villig att kompromissa kring produktattribut sasom pris, kvalitet,
tillganglighet och funktionella fordelar. De menar darmed att de ekologiska
produkterna maste leva upp till samma produktattribut som de icke-ekologiska
produkterna for att kunna 6vervégas. Viktigt att podngtera ar att det inte finns en enda
effektiv strategi for gréna varumarken utan detta ar nagot som maste anpassas efter
foretagets situation (Ginsberg och Bloom 2004, 80).

Jackson (2005, 20) for ett resonemang om att det annu inte finns nagon gemensam
overenskommelse for vad ett hallbart samhalle egentligen innebar och forklarar att
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vissa anser att vi skall konsumera mindre (”consuming less”) medan andra anser att vi
skall konsumera annorlunda (’consuming differentely”), diar Jackson sjdlv betonar
vikten av det sistnamnda. Det finns dock flera faktorer som beror férandringen mot en
mer hallbar konsumtion. Jackson (2005) menar pa att det finns ett flertal faktorer som
maste forandras. De syftar till att forandra samtliga drivkrafter bakom konsumentens
forvantningar och beteende, exempelvis kdpbesluts-processen och forvantningar pa
hur “gréna produkter” kan reducera miljomassig paverkan.

For att kunna na ett hallbart samhalle som vérdesétts av konsumenterna maste
foretagen ta reda pa varfor vi konsumerar, hur vl konsumtionen maéter forvantningar,
vad som begransar konsumenten i dennes val och vad som driver en forvantning fran
forsta borjan. Svar pa dessa fragor ar avgérande for att forsta konsumentens beteende
och hur foretag skall kunna informera om det ekologiska vérdet (Jackson 2005, 20).

2.3 - KUNDVARDE
| detta avsnitt gar vi igenom vad tidigare forskning anser om hur ett kundvérde kan

skapas for konsumenten. Vi belyser ocksa problematik som kan uppkomma i samband
med att foretag forsoker skapa ett kundvérde och forsoker visa pa vikten av att forsta
konsumenten och vad den vardesatter.

Enligt Daniels (2000, 67) ar ett vanligt problem att foretag lagger stort fokus pa att ta
hand om sina kunder, men gor detta pa ett ineffektivt sétt, da de ofta glommer att ta
reda pa vad deras kunder faktiskt vill ha. Forfattaren menar att det intressanta
gallande ett kundvarde ar att forstd hur kundnojdheten leder till lojalitet i form av
exempelvis aterkommande kop eller hur stor sannolikhet det &r att kunden
rekommenderar upplevelsen till nagon annan.

Enligt Holbrook (1996) kan kundvardet forklaras som en interaktiv relativ
varumarkespreferens. Med interaktiv menas att vérdet skapas forst da en kund
uppskattar egenskaperna hos ett objekt. Det relativa syftar till det varde som skapas
nar kunden valjer mellan olika objekt, av olika individer i olika situationer.
Preferensen handlar om den vérderande beddmning som gors och upplevelse syftar
till att kundvardet grundar sig i konsumtionsupplevelsen snarare an i kopet.

| samband med ett okat utbud av information vaxer dven konsumenternas krav pa
foretagen och dess produkter. Istallet for enbart produktinformation har det blivit allt
viktigare for foretagen att forsoka skapa ett varde for kunden. Drivkraften bakom ett
storre fokus pa vardeskapande drivs bland annat av konsumenternas forandrade
preferenser och darmed &r kriteriet viktigt for att kunna behalla starka relationer
(Mulki och Jaramillo 2011, 358).

Tidigare studier har visat att lojalitet i mycket hog grad bygger pa konsumenters tillit
till foretaget. Det har blivit allt vanligare att konsumenter véljer att sluta handla av
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foretag som inte tar ansvar for sina handlingar. Denna trend har lett till att fler foretag
har boérjat undersoka huruvida ett etiskt rykte kan medféra ett varde samt en
differentieringspunkt (Mulki och Jaramillo 2011, 359).

2.3.1 — Ekologiskt varde
Enligt Rabhar och Wahid (2011, 75) kommer konsumentens val att handla ekologiskt

att grunda sig i vilken miljomassig paverkan tillverkningen av produkten har haft.
Med detta menar de att de ekologiska alternativen kommer att véljas for de varor som
har stor paverkan pa miljon medan konsumenten kommer att vélja icke-ekologiskt for
varor som inte har stor paverkan. Enligt Ginsberg och Bloom (2004, 79) finns det
samtidigt andra forskare som menar att da en konsument befinner sig i ett tillstand dar
hon/han maste valja mellan produktattribut eller att hjalpa miljon, sa ar det mycket
séllan som miljon segrar.

Enligt Rahbar och Wahid (2011, 76) skall ett ekologiskt varuméarke positioneras sa att
det framkommer att grona produkterna levererar samma faktorer som ett icke-gront
varumarke. De menar dven pa att gréna varumarken bor anvandas sa att konsumenten
kan differentiera dem fran andra icke-gréna varumarken med samma funktioner. Det
som framforallt motiverar konsumenten till att kdpa ekologiskt och miljévanligt ar
emotionella varumarkesfordelar. Darmed kommer det ekologiska kOpbeteendet att
utvecklas genom ett dvervéagande kring vilka fordelar det grona varumaérket férmedlar
(Rahbar och Wahid 2011, 76).

Lee (2009, 88-89) anser att betydelsen av det ekologiska vardet kan skilja sig mellan
man och kvinnor. Kvinnor uttrycker mer positiva attityder gentemot miljon i
forhallande till vad man gor. Tidigare studier om miljoméassiga angelagenheter
studerade hur demografiska variabler kunde paverka instéallningen. Faktorer sa som
bland annat alder, utbildning och kon har visat sig ha konsekventa effekter pa det
miljomaéssiga intresset under en langre tid i ett flertal olika studier. Ytterligare studier
visar pa att miljon har en storre betydelse for kvinnor an vad det har for man. Den
teoretiska forklaringen till att det skiljer sig mellan konen anses bero pad den
samhaélleliga konsrollen samt deras vardeinriktning. Samhallsteori antar att pa grund
utav att kvinnor &r socialiserade till att vara mer beroende av varandra, godhjartade,
uppfostrande, kooperativa och hjalpsamma an vad man éar, sa bor kvinnor ha starkare
etiska medkanslor for andra och dven miljon. | andra fall forsoker forskare forklara
skillnaden gentemot miljon mellan kénen genom vardeinriktning, déar kvinnor anses
ha en starkare biosfar inriktning. Med detta menas att kvinnor fokuserar pa varden
som betonar miljon och ekosystemet i hogre grad an vad man gor. Samtidigt
framhédver Lee (2009, 89) att kvinnor upplever sig ha ett hogre personligt ansvar
gentemot att skydda miljon.
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2.3.2 — Hur kan foretag skapa ett kundvarde?
Enligt Mulki och Jaramillo (2011, 359) kan integrering av sociala och miljomassiga

angeldgenheter leda till strategiska fordelar for foretaget. Det har visat sig att det finns
ett positivt samband mellan ett foretags forhallningssatt till etik och kundens upplevda
varde. Trots detta visar studier att det inte ar sarskilt vanligt att féretag jobbar med
etiska fragor for att skapa ett varde for kunden.

En forutsattning for att skapa ett framgangsrikt kundvarde ar att vardet forstas internt.
Det ar ocksa viktigt att personerna i organisationen tror pa konceptet, att vardet vinner
deras hjarta och sinnen, och att de anser vérdet vara relevant for att fylla kundernas
behov. Detta kan foretag géra genom att halla olika typer av workshops dar ledare
fran respektive omrade utbildas i kundvardets betydelse (Daniels 2000, 69). Den stora
utmaningen kan ofta vara att fa sina anstéllda att tillvarata och bearbeta det som
framkommer under kundundersokningsanalyser. FOr att skapa ett varde av den
marknadsundersokning som gjorts kan foretag satta samman en grupp med anstéllda
fran olika funktioner for att fa en forstaelse och forbattra “core businessen” (Garver
och Cook 2001, 11-13).

Ett annat satt att skapa ett framgangsrikt kundvarde ar att frdga kunderna om vad som
ar idealt for dem ”ideal outcomes”. Det far dem att tdnka fritt och utanfér ramarna.
Det kan vara avgorande for hur foretaget i ett senare skede kan resonera Kkring
foretagets huvudinriktning och om den bér justeras (Daniels 2000, 69). Aven om det
finns mycket potentiellt att bygga vidare pa ar dock foretagskulturen det viktigaste.
Kulturen har visat sig ha stor paverkan pa sjalva implementeringen av strategin och
for att fa de anstallda att engagera sig (Garver och Cook 2001, 11).

Ett varde skapas av en upplevd fordel i forhallande till kostnaderna for att erhalla
detta virde. Kunden forvéntar sig en viss kdrnprodukt och soker stindigt efter “nagot
extra” sdsom bra service, relationer, angelagenheter till behovstillfredsstallelse och
innovation som darmed tillfor ett extra varde. Detta varde &r nagot som ar av stor
betydelse for att foretag skall lyckas differentiera sig gentemot sina konkurrenter.
Dérmed innebdr ett etiskt beteende en differentieringspunkt samt en konkurrensfordel
bland foretagen pa marknaden. Allt fler foretag formulerar etiska riktlinjer genom att
bland annat stodja fragor for utbildning, rattvisa forhallanden samt beskyddande av
miljon for att starka sin brand image (Mulki och Jaramillo 2011, 360).

Enligt Gam (2010, 178) har foretag bdrjat anvénda sig utav sina miljomassiga
satsningar i sin marknadsforingsstrategi. Tidigare studier visar pa att miljomedvetna
konsumenter kommer att kopa ekologiska produkter och ar dessutom villiga att betala
mer for dem.

For att fa insikt i hur foretag kan anvanda en ekologisk profil som ett kundvéarde

redogor vi fortsattningsvis av det har avsnittet for vad som framkommit fran tidigare
forskning dels vad géller hur konsumenten kan ténkas agera i situationer med
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ekologiska valmdjligheter. Dels hur foretag kan ga tillvaga for att utnyttja den
ekologiska fordel som en ekologisk profil innebar. Det foljs dven av en enstaka teori
om vilka strategier som kan vara lampliga for foretag att se dver kopplat till vilken
grad av ekologisk profil de vill uppna. Eftersom att vissa foretag, bland annat Nudie
Jeans, i viss man avstar fran att marknadsfora sin ekologiska profil vill vi ocksa
undersoka om sadan typ av marknadsforing kan upplevas vara riskfullt.

Da ett foretag skall vélja strategi bor det fundera kring den grona marknadens storlek i
dess bransch samt deras mojlighet att differentiera sina produkter med den gréna
profilen i forhallande till sina konkurrenter. Dessa tva fragor kan underlatta det
strategiska valet av hur pass mycket ett foretag bor trycka pa den gréna profilen som
en differentieringspunkt i sin marknadsforing (Ginsberg och Bloom 2004, 81-82).

Enligt Ginsberg och Bloom (2004, 81) finns det fyra olika strategier for att profilera
hallbarhet som ett foretag kan anvanda sig utav beroende pa marknadslage och
konkurrensméssiga tillstdnd. Frdn ett mer passivt och tyst tillvigagéngssitt “lean
green” till ett mer aggressivt och synligt “extreme green”. Daremellan befinner sig
”defensive green” och “shaded green”

Nedan redovisas de fyra olika strategierna som foretaget kan vélja att tillampa:

Lean green: Ett foretag som anvénder sig av denna strategi &r inte intresserade av att
marknadsfora eller publicera sin grona profil. Strategin fokuserar snarare pa att
reducera kostnader och forbattra effektiviteten genom miljévanliga aktiviteter. Lean
green véljer att inte marknadsfora sina grona aktiviteter i radsla for att inte kunna leva
upp till standarden eller differentiera sig i férhallande till konkurrenterna.

Defensive Green: Ett foretag som anvander sig av defensive green strategin kan tidvis
valja att marknadsfora sin grona profil. Detta da de inte har mojlighet att differentiera
sig fran konkurrenter pa ett optimalt sett. Fokus ldaggs inte pa intensiv marknadsforing
av den grona profilen utan snarare mindre events och sponsring.

Shaded green: Fortagen som anvander sig av den har strategin har en mojlighet att
kunna differentiera sig med det gréna men véljer att inte gora det da de istéllet lagger
fokus pa andra produktattribut. Foretagen valjer primart att marknadsfora de direkta
fordelarna som erbjuds till kunden och de miljoméssiga fordelarna blir snarare
sekundara punkter.

Extreme Green: Inom extreme green strategin ar det miljomaéssiga integrerat i hela
foretaget och dess processer samt marknadsfors aktivt.
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Det vill sdga vid valet av strategi maste foretaget dels forsta storleken av det grona
segmentet, dels dess mojlighet att differentiera sig med den gréna profilen (Ginsberg
och Bloom 2004, 81-83).

Enligt Mulki & Jaramillo (2011, 362) har tidigare studier visat att konsumenter
generellt har en negativ uppfattning gentemot forsaljare/butikspersonal. Anledningen
anses vara att forséljare ger falska I6ften enbart for att 6ka forséljningen och darfor ar
konsumenter kritiska till deras uttalanden. Da en konsument emellertid uppfattar ett
foretag vara etiskt ansvariga skapas ett samband mellan ett upplevt vérde och
tillfredsstallelse da produkten eller tjansten kommer fran en tillforlitlig och ansenlig
kalla.

Mulki och Jaramillo (2011, 366) menar att ett gott etiskt rykte starker kundndjdheten
da positiva associationer skapas av ett foretags sociala beteende. Darmed borde det
etiska ryktet starka och paverka det upplevda vardet hos kunden gentemot féretaget.
Enligt forfattarna ar kunden standigt ute efter att astadkomma det hogsta mojliga
vardet och foretag kan rdkna med att ett gott etiskt rykte medfor en ”vérdebooster”.

Enligt Mulki och Jaramillo (2011, 367) har allt fler foretag borjat fokusera pa “net”
generationen som innebédr en stor marknadspotential. Det har visat sig att detta
segment ar mycket mer miljoméassigt medvetna, de varderar transparens samt
overvager ett foretags etiska forhallningssatt vid sitt beslutsfattande. Detta stodjer
trenden om att foretag skall borja ta sitt sociala ansvar och starka sitt etiska handlande
da det tillfor ett varde hos kunden och som i sin tur leder till starka langvariga
relationer.  Enligt Rahbar och Wahid (2011, 73-76) kan ett foretag, genom
miljomassig reklam, 6ka det upplevda vardet hos kunden och detta varde kan dérefter
bidra till en 6kad efterfragan av grona produkter. De menar vidare att foretag kan oka
efterfragan pa grona produkter genom sin marknadsféring. Genom exempelvis eco-
varumérken, eco-tags och miljomassig reklam kan foretagen 6ka perceptionerna och
medvetenheten kring ekologiska produktattribut och vad som karaktariserar dem. De
menar att en konsuments vardering kring ett varumarkes miljomassiga paverkan
paverkas positivt av eco-tags. De forklarar ocksa att konsumentens stigande
engagemang kring miljomassiga fragor grundar sig pa en ékad kunskap om miljon.

Gam (2010, 190) menar pa att foretagen maste skapa sig en forstaelse kring
konsumentens asikter och tankar kring ekologiska klader for att kunna skapa
konkurrensfordelar. Forfattaren visar dven att erfarenheten av att kdpa ekologiska
klader ar mycket lag och den framsta orsaken sades vara ett begransat upplevt utbud.
Foretagen bor darfor fokusera pa att informera om ekologiska klader och darmed oka
medvetenheten hos konsumenterna. Foretagen kan bland annat marknadsféra sig
genom att anvanda sig av modemagasin. Ytterligare satt for foretagen att
marknadsfora sin ekologiska profil & genom att utveckla tags och férpackningar som
dels informerar om fakta kring ekologiska klader samtidigt som de skall skapa
uppmarksamhet hos konsumenten.
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2.4 - SAMMANFATTNING AV TEORETISK REFERENSRAM
For att kunna redogdra fér om en

ekologisk profil inom

jeansbranschen kan skapa

kundvérde for konsumenten var det

relevant att redogora for vad en

ekologisk profil innebar. Eftersom /
att kundvarden skapas pa olika satt
inom olika omraden var det
relevant att studera vad som
tidigare sagts om fashion. Med
kunskap om hur en ekologisk profil
kan anvandas och hur den anvands
i olika branscher idag, parallellt
med en forstaelse for fashions
paverkan pa konsumenterna och
foretag i samhallet, har vi teoretisk
relevant grund for vidare analys.

'KUNDVARDE

Vad som framkommit ar att det rader delade meningar om hur en ekologisk profil ska
anvandas beroende pa vilken malgrupp och situation foretaget befinner sig i.
Dessutom har teorier visat att det inte spelar nagon roll om foretag erbjuder
ekologiska alternativ om konsumenten inte har det som ett kopmotiv, &ven om det &r
en forutsattning. Problematiken med en ekologisk profil &r att det kan uppfattas vara
trakigt, samre kvalitet och utbudet upplevs vara begransat. Samtidigt saknar
konsumenter emellertid information om vad en ekologisk profil innebar och det
skapar saledes inget varde som leder till kGpmotiv.

Inom modebranschen leder de standiga trenderna och forandrande modet till att

foretagen maste vara flexibla for att kunna fa och behalla sina kunder samt uppfattas
relevanta och trovardiga.
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3—-METOD

| metoden kommer vi att redogéra for vart val av vetenskapssyn och vart val av
metodansats. Vi kommer darefter redogora for hur vi gick tillvdga dels vid den
kvalitativa djupintervjun dels vid de kvantitativa konsumentundersokningarna i form
av intervjuer utanfor butiker. Detta foljs av en beskrivning om hur vi har bearbetat
och analyserat vart empiriska material. Avslutningsvis kommer vi att diskutera och
reflektera kring hur pass tillforlitlig, 6verforbar och palitlig var studie ar.

3.1 - VETENSKAPLIGT SYNSATT
Enligt Starrin och Svensson (1969, 78) &ar det betydande att lyckas med sin

fragestéllning eftersom den &r grunden for hela forskningsprocessen. Det ar dar av
viktigt att formulera en kreativ fragestallning om nagot som man verkligen undrar for
att arbetet skall bli meningsfullt.

3.1.1- Hermeneutik
En hermeneutik forskningsansats har en tolkande vetenskapssyn. Inom hermeneutik

sOker forskaren inte fakta efter ett orsak- verkan samband. Istéllet forsoker forskaren
finna andra sétt att forsta saker. Ett tillvagagangssatt ar formagan att kunna tolka olika
situationer. | den hermeneutiska undersokningen stravar forskaren efter att na ett s
rikt material som majligt. Istéllet for att ha som mal att stélla ett visst antal fragor ska
malet snarare vara att fa den information som behdvs, darfér maste forskaren i varje
situation anpassa sig efter individen som man intervjuer (Starrin och Svensson 1994,
80).

Studier med en hermeneutik forskningsansats forsoker emellertid inte skapa orsak-
verkan samband utan forsoker snarare forklara innebdrden av olika handlingar, texter
och andra meningsskapande aktiviteter. Utmarkande inom hermeneutiken &r darmed
antagandet om méanniskan som en meningsskapande varelse samt att verkligheten inte
ar objektivt utan snarare subjektivt upplevd (Solér, vetenskapliga begrepp,
Metodveckan, 4/11-2013).

For att kunna svara pd om den ekologiska profilen kan skapa kundvarde och hur
foretag kan anvénda sig av sin ekologiska profil, har vi valt att anvénda oss av den
hermeneutiska ansatsen. Vi ansag det vara lampligt da ansatsen ger en forstaelse for
manniskors tankar och handlingar i olika sammanhang och kulturer. Detta ansag vi
vara av vikt da vi med var uppsats har som mal att kunna forklara och beskriva hur
konsumenter tanker kring den ekologiska profilen som ett kundvérde.
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3.2 - UNDERSOKNINGSMETOD
Undersokningsmetoden kan antingen vara kvalitativ eller kvantitativ.

| var uppsats har vi dels valt att anvanda oss av en kvalitativ metod dels en kvantitativ
metod. Den kvalitativa metoden anvandes under var djupintervju med Andreas
Ahrman. Frégorna vi stéllde var relativt 6ppna da vi ville skapa oss en djup forstaelse
for deras handlande. Den kvantitativa metoden anvandes under var
konsumentundersokning. Till skillnad fran fragorna vid den kvalitativa intervjun sa
var dessa nagot mer strukturerade, semistrukturerade. Vi ville med denna metod
kunna skapa forklaringar, urskilja monster och darefter sasmmanstalla resultatet ifran
undersdkningarna genom att kategorisera och berdkna procentsatser.

Malet med kvalitativ hermeneutisk forskning ar att skapa en forstaelse for enskilda
handlingar som helheter i den kontext som de utspelar sig. Den kvalitativa metoden
kan berikas av vissa kvantitativa studier, i syfte att oka forstaelsen for det som
studeras (Starrin och Svensson 1994, 77).

3.2.1 — Kvalitativ metod
Enligt Eriksson och Kovalainen (2008, 4) sa ar ett utav den kvalitativa metodens

framsta intressen att forstd sig pa verkligheten som en social konstruktion, som
stdndigt skapas och tolkas genom kulturella meningar. Déar av bygger de flesta
kvalitativa undersokningar pa tolkningar och forstaelser av handlingar, déar
insamlingen och analysen utav data blir mycket beroende av kontexten.
Kannetecknande for den kvalitativa metoden &r att den &r explorativ och flexibel
(Silverman 2001, refererad i Eriksson och Kovalainen 2008, 4-5). Mycket vanligt ar
att anvanda sig av den kvalitativa metoden vid den forsta fasen av en studie for att
sedan komplettera med en kvantitativ studie. De kvalitativa metoderna brukar inom
forskning anvandas for att fa en djupare forstaelse for problem som framkommit i
kvantitativa undersokningar.

3.2.2 — Kvantitativ metod
Enligt Eriksson och Kovalainen (2008, 5) syftar en kvantitativ metod till att skapa

forklaringar, statistiska analyser och tester av hypoteser. De menar att den kvantitativa
metoden inte kan forsta verkligheten som en social konstruktion som standigt skapas
och tolkas genom kulturella meningar. Den kvantitativa metoden kannetecknas av att
den &r strukturerad och standardiserad vid insamling och analysering av det empiriska
materialet. Som ndmndes kan den kvantitativa metoden fungera som ett komplement
till den kvalitativa metoden, men det kan &ven fungera pa motsatt satt. Den kvalitativa
metoden kan anvandas for att skapa en béttre forstaelse av saker som upplevs oklara i
den kvantitativa studien.
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3.3 - UNDERSOKNINGSANSATS
Valet av undersékningsansats kommer att paverka hur forskaren relaterar till teori och

empiri.

3.3.1 — Abduktiv ansats
En abduktiv undersokningsansats pendlar mellan teori- empiri- teori. Ansatsen bygger

pa att forskaren utifran en teoretiskt upplevd verklighet utvecklar nya teorier. Det &r
emellertid en process dar forskaren forsoker skapa forklarande hypoteser genom att
utga fran fakta. Utifran denna utvecklas ett flertal olika forklaringar som till sist
smalnas av till en enda mest trolig forklaring (Eriksson och Kovalainen 2008, 302).

| var studie kommer vi att anvanda oss av en abduktiv ansats vilket innebéar att vi
kommer att utgd ifran teori och darefter har vi som mal att kunna bidra med nya
infallsvinklar kring det ekologiska som kundvérde inom jeansbranschen med hjalp av
vart empiriska material.

3.4—- METODER FOR DATAINSAMLING
Vid datainsamling finns det tva olika metoder man kan anvanda sig utav. Dels

primérdata dels sekundardata.

| var uppsats har vi valt att anvanda oss av bade priméardata och sekundéardata. For att
kunna fa kunskap om problemet som var studie handlar om valde vi att samla in
sekundardata. Vi valde dessutom att anvanda oss av bade extern sekundérdata
bestdende av tidigare studier och rapporter kring dmnet, samt intern sekundardata
bestaende av tillganglig information om Nudie Jeans och deras strategier i nulaget

FOr att kunna besvara uppsatsen syfte var det dven viktigt att samla in primérdata.
Detta gjorde vi bland annat genom att utféra en explorativ forstudie, en kvalitativ
djupintervju samt kvantitativa konsumentundersokningar i form av intervjuer.

3.4.1 — Primardata
Primardatan bestar av en kvalitativ djupintervju med Nudie Jeans marknadschef
Andreas Ahrman samt en kvantitativ konsumentundersokning.

Kvalitativ djupintervju

Intervjun med Andreas Ahrman, se Appendix sida 78, gjordes dels for att komplettera
kunskapen om Nudie Jeans infor var konsumentundersokning. Darfor gjordes denna
intervju fore konsumentundersokningen. Den framsta anledningen till vart méte med
Andreas var dock att fa en insikt i hur Nudie Jeans arbetar for att skapa ett kundvérde
med hjalp av deras ekologiska profil. Deras nuvarande arbete kommer att analyseras
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tillsammans med konsumentundersékningen samt tidigare teorier i omradet. Detta
skall forhoppningsvis kunna ge oss en forstaelse for om och hur en ekologisk profil i
dagslaget skapar vérde for kunden. Dérefter kan det troligen leda oss vidare till nya
insikter som ar viktiga for att besvara vart sekundara syfte som handlar om hur en
ekologisk profil kan anvéndas av foretag inom jeansbranschen. Enligt Eriksson och
Kovalainen (2008, 82) kan en forskare anvdnda sig utav semistrukturerade
intervjufragor. Dessa fragor kan anvandas kring studier med bade “vad” och “hur”
fragor. Kannetecknande for semistrukturerade fragor ar att forskarna utgar ifran ett
antal teman eller &mnen. Fordelen med den hér typen av intervju ar att den ar
systematisk och omfattande samtidigt som den motiverar till samtal och upplevs vara
informell. Viktigt vid anvandandet av denna metod &r att fiA med samtliga
teman/amnen som skall belysas samt vara beredd pa att stélla foljdfragor som i sin tur
kan bidra till ett nagot djupare svar. Da den semistrukturerade metoden uppfattas vara
systematisk kan den samtidigt innebara en del svarigheter vid jamforelser av
intervjumaterialet eftersom intervjupersonerna svarar pa fragorna utifran sina egna
tolkningar (Eriksson och Kovalainen 2008, 82).

Kvantitativ konsumentundersokning

Valet att géra en kvantitativ konsumentundersokning grundade sig pa att vi ville
skapa oss en forstaelse for konsumenten och deras tankar och installning kring en
ekologisk profil inom jeans branschen. Genom att stélla semistrukturerade fragor
lyckades vi fa nagorlunda “0ppna” svar som vi direfter kunde analysera och
kategorisera utifran de monster som vi identifierade. De semistrukturerade fragorna
var systematiska men de motiverade dven till samtal. Valet att gora 40
konsumentundersokningar istéllet for ett fatal djupintervjuer var for att vi ville fa en
bredd snarare an ett djup i vart insamlade material.

Den kvantitativa konsumentundersokningen gjordes framst for att forsta hur
konsumenter resonerar kring om en ekologisk profil kan skapa ett kundvérde.
Majoriteten av materialet i undersokningen anvands framst for att kunna besvara vart
primara syfte som handlar om att forsoka forsta om en ekologisk profil kan skapa ett
kundvarde inom jeansbranschen. Vi anvande samma fragor till alla respondenter
eftersom att vi ville se om det fanns nagra lik- och olikheter kring tankar kring en
ekologisk profil och stéllde i viss man foljdfragor da vi ansag det behovas for att fa
tillrackligt med information. Valet och ordningen av fragorna gjordes dven med en
eftertanke da vi valde att bérja med mer generella fragor kring det ekologiska
begreppet och kldder for att sedan “tratta” ner till mer specifika fragor kring
ekologiska jeans. Vi redogor for samtliga intervjuer i appendix langst bak.
Intervjufragorna har delvis inspirerats av den tidigare teori vi undersokt. Det beror pa
att vi har velat undersoka om det som tidigare forskning visat pa stimmer Gverens
med var empiri.

24



For att 6ka sannolikheten att kunna identifiera ett monster skrev vi syfte under varje
fragestéllning i intervjumallen. Det var framst till hjalp for var egen del for att inte
glomma av varfor vi egentligen stallde fragan och vad det ar vi vill ha svar pa. Att ha
ett syfte under respektive fraga visade sig vara framgangsrikt eftersom att det fick oss
att halla oss till en rod trad genom alla undersokningar eftersom att vi kunde vagleda
konsumenten i de fall da det behovdes. | fall da konsumenten svarade pa nagot annat
an det vi syftade till sa antecknade vi det ocksa. Detta eftersom att det kan ge viktig
input men vi ansag det samtidigt av vikt att inte lata fragorna vara for 6ppna eftersom
att det da kan uppsta svarigheter att hitta monster som skall ligga till grund for var
analys.

Konsumentintervjun spelades inte in. Vi gjorde detta val eftersom att vissa kan kanna
sig obekvdma med att bli inspelade. Vi ville att omstandigheterna skulle vara sa
naturliga som mojligt for att fa arliga svar fran respondenterna.

Intervjuguide

For att sakerstalla att vara fragor till konsumenterna var begripliga och tydliga sa
testade vi var intervju pa tva olika personer i tva olika sammanhang. Det visade sig att
vissa fragor var nagot otydliga och till viss del dven repetitiva. Vi tog input fran dessa
testintervjuer som Iag till underlag for en revidering infor var verkliga undersokning.

3.4.2 — Sekundéardata
Var sekundara datainsamling skedde framst via databasen Emerald, vilken vi tyckte

fungerade enklast i vart sokande. Vi anviinde bland annat sékord som “eco-fashion”,
”customer value” och jeans”. Vi har framst anvant oss av sekunddrdata ur ett
foretagsperspektiv eftersom att vart syfte ar att besvara om ett ekologiskt varde inom
jeansbranschen kan skapas och hur det kan goras. Vi har dels undersokt hur tidigare
forskare ser pa de olika begreppen om vad ett ekologiskt varde och kundvarde
egentligen innebdr samt forskares tidigare teorier till hur féretag kan arbeta med en
ekologisk profil som ett kundvarde. Artiklarna har bade vart inriktade pa fashion”
och “icke-fashion” i syfte att se om var uppfattning om att det ekologiska vérdet &r
olika betydande inom olika branscher. Vi har inte hittat specifika artiklar for
jeansbranschen, vilket ar det omrade vi vill undersoka, darfor har vi i var teori utgatt
fran generella studier inom fashion dar jeans vanligtvis inte har specificerats.

3.4.3 — Urvalsmetod
Vi har valt att begransa var konsumentstudie grundat pa Mulki och Jaramillo (2011)

uttalande om att “net” generationen innebdr en stor marknadspotential. Enligt dem &r
detta segment mycket mer miljoméassigt medvetna, de vérderar transparens samt
dvervager ett foretags etiska forhallningssatt vid sitt beslutsfattande. Enligt Evans
m.fl (2006, 118) utgors “net” generationen av personer fodda mellan aren 1977 och
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1994. Dér av valde vi att avgransa oss till personer mellan 20-35 ar. Vi valde ocksa att
avgransa oss till Goteborg pa grund av den tid som fanns till forfogande for denna
uppsats.

3.5 - GENOMFORANDE

3.5.1 — Genomférande av kvalitativ djupintervju
Fredagen den 22 november hade vi ett inbokat mote pa Nudies Jeans huvudkontor,

belaget i antikhallarna i centrala Géteborg, med marknadschefen Andreas Ahrman.
Intervjun pagick under drygt 60 minuter av bada uppsatsskrivarna, dar en stallde
fragor och en antecknade. Intervjun spelades dessutom in i syfte att fa med all viktig
information. Vi blev trevligt bemoétta i receptionen och klockan 14.30 satt vi pa
Andreas kontor. Métet inleddes med en presentation av oss sjélva samt en lite mer
detaljerad beskrivning av vart uppsatsamne. Detta var nagot som Andreas tyckte var
mycket intressant. Fem minuter senare hade vi satt igang med vara intervjufragor.
Totalt hade vi 8 stycken fragor som vi onskade att Andreas skulle besvara under
intervjun. Fragorna fokuserade framforallt pa Nudie Jeans ekologiska profil, hur de
ansag att detta kunde skapa ett kundvérde for konsumenten samt hur de valde att
kommunicera ut sin ekologiska profil. Ytterligare information om intervjun med
Andreas Ahrman finns att l4sa under empirin s 31-37.

Valet att inte ha fler fragor grundade sig i att vi hellre ville fa ett djup snarare &n
bredd samtidigt som dessa fragor ansags relevanta for att kunna besvara var
sekundara fragestallning. Vid upplagget av intervjun valde vi att en utav oss stallde
fragorna medan den andra inflikade med foljdfragor men framforallt skrev ner
intervjun pa sin dator. UtGver detta valde vi aven att spela in intervjun for att kunna ga
tillbaka till materialet ifall vi missat att skriva ner nagot. Overlag var det en mycket
bra intervju med Andreas och vi upplevde att vi fick relevanta svar samt att vi holl oss
inom vart amnade omrade.

3.5.2 — Genomfdrande av kvantitativa konsumentundersokningar
Vi valde att rikta oss mot konsumenter i spannet 20-35 ar enligt argumenten om net”

generationen i 3.4.3. Vi forsokte att fa en sa rattvis spridning som mojligt bland var
malgrupp, nagot som emellertid kunde vara lite svart da vi saknade
bakgrundsinformation om intervjupersonerna eftersom dem genomférdes pa stan. Det
var inte helt enkelt att uppskatta alder samtidigt som det var svart att fa folk att stanna.
Genomsnittsaldern pa dem vi undersokte var 26,2 ar, men inkluderade minst en
person i varje aldersgrupp. 55 % av de tillfragade var kvinnor och 45 % var man. 88
% av de tillfragade hade vidareutbildning pa hogskole- eller universitetsniva och
endast 13 % hade enbart gymnasieutbildning.

Vara konsumentundersokningar genomfordes tisdagen den 26 november samt
onsdagen den 27 november fran klockan 13.00 och framat. Fran en borjan hade vi
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tankt std utanfor Nudie Jeans butik den ena dagen och sedan inne i Kompassen,
utanfor JC (som saljer Nudie Jeans), den andra dagen. Detta da vi ville undersoka ifall
den ekologiska installningen skiljde sig at mellan konsumenter som gar till Nudie
Jeans butik respektive JC och darmed vilken betydelse/vilket kpmotiv det ekologiska
hade for konsumenten. Vi gjorde ett antagande om att konsumenter som uppsokte
Nudie Jeans valde att kopa ekologiska jeans medan det pa JC snarare handlade om
vilka jeans som passade bast och darmed kunde slumpen medféra ett kop av ett par
Nudie jeans, utan nagon bakomliggande tanke kring det ekologiska.

Som namndes ovan blev det emellertid en viss forandring av datainsamlingen. Pa
tisdagen borjade vi med att std utanfor Nudie Jeans butik. Da det endast var ett fatal
manniskor som gick in i butiken, sa fick vi forsoka fraga forbipasserande manniskor.
Olyckligtvis hade vi valt den kallaste dagen under november manad, vilket ledde till
att det endast var ett fatal manniskor som ville stalla upp. Pa onsdagen var det
betydligt varmare och vi borjade med att sta utanfor JC i kompassen dar det var bra
genomstromning av manniskor, vilket var bra da vi under en begransad tid behévde fa
in ett flertal intervjuer. Vi upplevde att det var nagot enklare att fa folk att stanna och
vi fick ihop ett flertal intervjuer. Efter ett tag borjade vi dock fundera kring ifall vi
skulle stalla oss pa ytterligare ett stalle. Vi valde da att stalla oss utanfor NK, som
dessutom precis hade borjat med sin julskyltning, vilket innebar att det var mycket
folk i rorelse. Fordndringen av plats medforde att vi fick en storre variation typer” av
méanniskor inom var malgrupp och detta ansag vi vara bra da det ledde till fler synsatt
av den ekologiska profilen. Efter totalt tva dagar utanfér antingen Nudie Jeans,
Kompassen eller NK hade vi lyckats samla ihop 40 intervjuer. Fran en borjan hade vi
som mal att samla ihop 50 svar, men da det tog relativt Idng tid att fd& manniskor att
stilla upp samtidigt som det var mycket kallt ute, valde vi att néja oss med 40
intervjuer istallet. Valet att samla in 50 intervjuer grundade sig pa att vi ville kunna
identifiera olika monster bland var malgrupp. Da vi under tidigare arbeten gjort
intervjuer pa cirka 20 personer och lyckats identifiera olika ménster valde vi att utoka
antalet intervjupersoner till 50 istallet for att pa sa vis kunna urskilja annu tydligare
monster samt gora den mer representativ. Att minska urvalet fran 50 till 40 intervjuer
tror vi inte paverkar vart resultat da vi redan innan den 30:e intervjun kunde se ett
tydligt monster bland var malgrupp. Detta kan kopplas till mattnadsprincipen som
innebar att forskaren efter ett visst antal undersdkningar far liknande svar
(Metodveckan, 2013).

Overlag sa upplevde vi att vara intervjufragor fungerade bra men ibland behovde vi
komplettera med foljdfragor da intervjupersonerna inte forstod vad vi menade. |
efterhand ar vi mycket glada Gver att vi valde att skriva ut syften under varje fraga da
detta medforde att vi stallde fragorna pa ett satt som medforde att intervjupersonerna
mestadels tolkade dem pa samma satt.
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3.6 — ANALYS OCH TOLKNING
For att kunna gora en bra analys sa var det viktigt att ha en bra dokumentation som

grund. Det var dven viktigt att fanga sammanhanget i sin tolkning av materialet.
Betydande ar ocksa hur vi som intervjuare har stallt vara fragor da det ibland kan
behdvas véagledning for att intervjupersonen skall kunna svara pa fragorna. Vi maste
vara medvetna om att vi aldrig kan ha fullstandig kunskap om det sammanhang som
personen befinner sig i och att detta kan ha paverkan pa intervjupersonens svar. For
att ha ett sa bra underlag som mgjligt till analysen var ett alternativ for en bra
dokumentation att anvanda sig av bandspelare for att darmed kunna ga tillbaka och
lyssna pa intervjun (Starrin och Svensson 1994, 81). For att en analys skall bli sa
korrekt som mojligt ar det viktigt att man letar efter alla utsagor, handlingar och
sekvenser som kan ha betydelse for att besvara syftet och darmed inte enbart leta efter
sadant som stammer Gverens med ens hypotes (Whyte 1981, refererad i Starrin och
Svensson 1994, 81).

| var studie har vi reflekterat mycket kring ovanstaende da vi bearbetat materialet.
Under intervjuerna valde vi en semistrukturerad metod vilket innebér att fragorna ar
strukturerade till en viss grad. Samtidigt medfor metoden att respondenterna utgar
fran egna erfarenheter kring de olika amnena som diskuteras samt att de gor egna
tolkningar av frdgorna. Darmed var detta nagot som vi har haft i beaktan under
bearbetningen av materialet, kategoriseringen av materialet och det resultat vi kommit
fram till. Ett exempel pa detta ar att vi valde att lata personerna tolka fragorna pa sitt
sétt forst och dérefter fick vi ibland komplettera med en mer “’styrande” fraga. Detta
medforde att vi kunde fa tva svar pa en och samma fraga, vilket vi ansag bidra till ett
“rikare” material.

Innan genomférandet av intervjuerna kategoriserade vi fragorna i olika teman. Bland
konsumentundersokningarna delade vi upp fragorna under féljande rubriker;
installning vid kl&dinkdp, en ekologisk profil generellt, en ekologisk profil inom
jeansbranschen och Nudie Jeans. Avslutningsvis stallde vi aven nagra fragor om
respondenternas profil i form av alder, utbildning och sysselsattning. Vad galler var
intervju med Andreas Ahrman hade vi inga teman, men vi anvénde oss daremot av a-
och b-fragor for att kunna prioritera det viktigaste vid eventuell tidsbrist.

| empirin om konsumenterna strukturerade vi svaren och forsokte halla samma teman
som i intervjumallen. | empirin om Andreas valde vi att skapa ett fatal skapa teman,
utifran svaren, for att gora det tydligare for lasaren.

| analysen forsokte vi gora det sa tydligt som mojligt for lasaren genom att utga fran
vara tvd "ben”: fashion och ekologisk profil, for att forstd hur en ekologisk profil
inom jeansbranschen kan skapa ett kundvéarde. Avslutningsvis diskuterar vi tankar
som uppkommit under analysens gang.
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3.6.1 — Studiens tillforlitlighet, validitet och reliabilitet
Vi har valt att utvardera var uppsats utifran tre kriterier; tillforlitlighet, validitet och

reliabilitet.

Tillforlitlighet

Enligt Eriksson och Kovalainen (2008, 290) ar det viktigt att kontinuerligt utvardera
trovéardigheten under hela forskningsprocessen. Vi har forsokt att ha ett granskande
6ga under hela uppsatsens gang och aven lopande diskuterat med var handledare vid
funderingar. En del i var empiri handlade om att intervjua Nudie Jeans marknadschef
Andreas. Vi har forsokt att komplettera med information fran hemsidan for att dka
trovardigheten i hans resonemang. Utvarderingskriterierna ser olika ut beroende pa
om det &ar en kvalitativ eller kvantitativ undersokning som gjorts. Exempelvis ar en
kvantitativ metod mer bunden till ett specifikt antal intervjuer medan en kvalitativ
snarare syftar till att hitta ett antal som gor att forskarna kan besvara syftet. | vart fall
sa hade vi ett mal i var konsumentundersokning att genomféra 50 intervjuer, vilket i
ett senare skede visade sig vara mer an nodvandigt. Vi k&nde efter 40 intervjuer att vi
hade tillrackligt med svar for att kunna urskilja monster i var
konsumentundersokning.

Validitet

Vid resultattolkningen som ligger till grund for slutsatser &r det, for att sékerstélla en
vetenskaplig kvalitet, viktigt att slutsatser som dras alltid &r baserat pa det material
som studien ger underlag for. | denna fas ar det ocksa viktigt att slutsatserna redovisas
pa ett satt som gor det mojligt for lasaren att bedoma tillforlitligheten. Det ar darfor
viktigt att slutsatser som dras tydligt forklaras och att det framgar pa vilka grunder
slutsatsen &r gjord (Starrin & Svensson 1994, 84). Vi har darfor regelbundet redogjort
for citat bakom vara resonemang som vi hanvisar till en viss person i appendix. Vi har
ocksa valt att gora en tydlig redogorelse for konsumentundersokningen sa att det &r
latt for lasaren att hitta varifran vi tagit vart underlag. Ibland har vi som é&r forfattare
till uppsatsen upplevt det svart att géra en kategorisering av respondenternas svar,
vilket har varit nédvandigt for att kunna analysera. For att gora det tydligt for lasaren
har vi under samtliga fragor i konsumentstudien forklarat pastétta problem, som
exempelvis feltolkning av fraga, samt efter vilka kriterier vi kategoriserat efter da det
ibland varit tvetydligt.

Reliabilitet

Enligt Eriksson och Kovalainen (2008, 292) &r det viktigt att genomgaende vara
konsekvent i sin forskning. De menar pa att en annan forskare skall kunna undersoka
samma fragestallning och fa samma svar som vi. Darfor har vi forsokt att vara valdigt
konsekventa genom hela processen. | vart intervjumaterial kan detta exemplifieras
med att vi skrivit syfte under varje fraga, for att vara tydliga med vad det &r vi vill ha
ut av fragan da manga fragor kan tolkas pa olika satt. Vi har ocksa diskuterat nar det
har varit svart att uppna syftet med fragestallningar i undersokningen sa att framtida
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forskare kan ta lardom av det samt ha det i atanke under sammanstallningen av
resultatet.
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4 — EMPIRI

Inledningsvis kommer vi att redogdra for det empiriska material som vi samlat in i
form av en kvalitativ djupintervju med marknadschefen Andreas Ahrman p& Nudie
Jeans. Vi har valt att sammanfatta hela intervjun samt delat upp den under olika
teman som tar sin utgangspunkt i fragorna fran djupintervjun. Kapitlet kommer sedan
att foljas av det empiriska material som vi samlat in med hjalp utav vara kvantitativa
konsumentundersokningar. Vi kommer da att redogdra for samtliga fragor samt en
sammanfattning av samtliga svar ifran undersokningen. Under bade den kvalitativa
djupintervjun samt den kvantitativa konsumentundersokningen valde vi att bearbeta
materialet gemensamt, det vill sdga att vi inte delade upp arbetet i denna fas. Detta
gjorde vi for att mojliggora olika tolkningar och synsatt pa respondenternas svar.

4.1 - NUDIE JEANS
En intervju med Nudie Jeans marknadschef Andreas Ahrman genomférdes p& Nudie

Jeans huvudkontor i Goteborg. Syftet med intervjun var framst att kunna besvara var
sekundara fragestallning om hur en ekologisk profil kan skapa ett kundvarde men
aven som kompletterande underlag for att besvara den primara fragestallningen.

4.1.1 — Om Nudie Jeans
Nudie Jeans grundades av Maria Erixon Levin, som har lang erfarenhet inom

jeansbranschen, ar 2001. Nudie Jeans grundades som en motreaktion till hur foretag
drivs pa ett konventionellt séatt dar oftast vinstmaximering &r det centrala. Nudie Jeans
ville vara mer realistiskt styrda och Andreas forklarar nagra av deras sa kallade
”grundbultar’:

e Nudie Jeans ar oberoende i termer av externt kapital.

e Nudie Jeans vill visa pa en given allman respekt for manniskor och miljo.
Detta ar oftast enkelt att prata om, men dyrt att genomfora. Aven om det ar
dyrt ar det inget Nudie Jeans kompromissar om.

e Nudie Jeans &r inget modevarumarke, det ar ett jeansmérke. De vill hela tiden
jobba langsiktigt och inte bry sig om trender. De inspireras och later sig styras
av hela livet snarare an kortsiktiga trender. Exempelvis fran musik och folk
som Nudie Jeans traffar.

Har nedan foljer ett inledande citat frén var intervju med Andreas Ahrman da vi
fragade honom om han kunde berétta lite allmant om Nudie Jeans.

”Nudie pratar mycket om ’show not tell”. Vi anser det ”coolare” att istillet for
att kommunicera ut vad "vi skall gora” sa vill vi hellre bli uppméarksammande
for det “vi gjorde”. Vi arbetar oftast inte med nagon reklambyra och ibland
kan var strategi om att inte gora som alla andra ifrdgaséttas”.
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Vi valde har att flika in med en foljdfraga om hur Nudie Jeans arbete
uppmarksammas da de inte anvander sig utav en reklambyra for att gora reklam for
sig. Andreas svarade enligt foljande:

”Internationellt uppmarksammas vart arbetssatt mycket mer i media &n vad det
gor i Sverige. Exempel pa detta dr att vi utomlands har fatt valdigt bra relation
med nagra stora bloggare som ér duktiga pa att beriitta historier “’stories” om
Nudie som féretag och vara jeans. Denna form av “story telling” har extremt
stor genomslagskraft”.

Nar vi vidare fragar Andreas om varfor de far mindre uppmarksamhet i Sverige i
jamforelse med utlandet sa forklarar han att det kan bero pa ett flertal olika saker. En
av orsakerna dr att Nudie Jeans ar ett Goteborgsforetag och att de flesta tidningar
sitter i Stockholm, dar av mindre publicitet. Det kan dven bero pa att jeans inte &r lika
“nyhetsspannande” som andra modevarumarken. Nudie Jeans ”stories” &r mer
langsiktiga medan andra modemarken tenderar att vara mer “flashiga”. Andreas
tillagger har att Nudie Jeans inte ar speciellt intresserade av vanlig reklam, sa som
plocksidor i modemagasin. Néar vi fragar varfor sa forklarar Andreas detta enligt
foljande:

Vi anser inte att vi genom en sidan kanal kan f& fram véara “stories”. Vi pa
Nudie uppskattar sarskilt de kunder som intresserar sig for var bakgrund och
for vara stories”. En kund som kommer in och séger “jag vill kbpa era jeans
for att dem &r ekologiska eller for att ni ar aktiva med recycle...” det &r ju
drommen”.

Aterigen frégar vi hur de skall n& kunder som vardesatter deras bakgrund. Andreas
forklarar det enligt foljande:

”Vi arbetar med “lite push” och “mycket pull”. Det ligger i vér profil som
varumarke och Nudie ar absolut inte billaboard. Vi vill att vara kunder skall
vara intresserade av att upptdcka oss och att de har ett intresse for miljo och
hallbarhet. Vi vill inte vara sd hdgljudda, det kan vara kontraproduktivt”.

Nudie Jeans lagger mycket tid och kraft pa att informera sin butikspersonal, deras
viktigaste kommunikationskanal, om hur foretaget jobbar, vad det innebér att vara
ekologisk och varfor det ar bra. De anser att kunder bor fa detta kort och
sammanfattningsvis forklarat for sig. Nudie Jeans hoppas att deras bemdtande och
produkt skall leda till mycket word-of-mouth”. Trovardigheten av “word-of-mouth”
ser Nudie Jeans som mycket hégre &n om de skulle anvanda sig av billaboards.

32



4.1.2 — Nudie Jeans karnvarden
Nar vi fragar Andreas om vad Nudie Jeans star for sa forklarar han enligt foljande:

“En del av vart karnvarde handlar bland annat om eco-cycle. Tanken med eco-
cyclen ar att kunden skall kunna berétta en nostalgisk historia (vad kunden
gjorde, vem kunden var) om sin livsstil, genom jeansens anvandning, och att
jeansen alltid ska leva vidare. Efter ett tag ar det naturligt att jeansen gar
sonder och da lagar vi dem gratis. Om kunden daremot inte vill ha dem sa kan
de lamna tillbaka jeansen till butiken, dar de lagas och séljs vidare. Som
kompensation for att kunden tagit hand om sina gamla jeans sa far han/hon en
voucher pa 20 % till nasta koptillfalle. Vi gor alltid ndgot annat av jeansen
som kunden inte langre vill ha, exempelvis nya jeans, mattor eller accessoarer.
Syftet ar att vi vill ta hand om produkten, pa ett eller annat satt, enda fram till
slutet. Denna cykel &r nagot som vi fortfarande jobbar med for att fa helt
komplett”.

Modellen beskriver den eco-cycle som Andreas forklarat.

Vad som sades ovanstaende ledde oss dérefter in pa en diskussion om “transparancy”
och traceability”.

Transparency

Nudie Jeans vill vara 100 % transparanta och detta blev klart i juli ar 2013. Darfor
publicerar de alla sina leverantorer, kontroller sa kallade “audits” och annan
information. Cirkeln ar inte dannu helt komplett men det ar nagot som Nudie Jeans
arbetar med. Aven nar svarigheter eller fel hittas sd 4r Nudie Jeans angeldgna om att
ta hand om problemet och dven sadan information publiceras. Nudie Jeans &r valdigt
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stolta 6ver sin produktion och darfér ar det lampligt att offentliggbra den, vilket
Andreas ser sig som unika med.

Traceability

Nudie Jeans arbetar just nu med att varje plagg skall ha en sifferkod som kan sparas
pa deras hemsida, idag kan detta endast goras pa produktgruppsniva. Pa sa satt blir det
bade enkelt for kund och butikspersonal att ta reda pa varifran material i plagget har
sitt ursprung och hur de blivit jeans. Detta blir pa sa vis en ytterligare aspekt som vavs
samman med deras “transparency”’.

For att fa de tva ovanstdende funktionerna att fungera har Nudie Jeans fatt gora
manga, ibland kostsamma, val. De arbetar exempelvis med endast med ett fatal
leverantorer och har hog kvalitet pa deras kontrollarbete. Detta tror Andreas ger
Nudie Jeans en stor konkurrensfordel.

4.1.2 - Nudie Jeans ekologiska profil
Vi bad Andreas berétta lite om deras ekologiska profil och han forklarade enligt

foljande:

”Den storsta fordelen med att vara ekologiska &r att transparensen blir enorm.
Den fulltickande servicen som vi ger genom att publicera alla vara
leverantorer utgor en stor skillnad fran andra foretag inom branschen.
Eftersom att det inte finns nagon riktig markning som visar att tillverkningen
ar 100 % ekologisk sa ar det vissa ekologiska jeansforetag som hanger pa sina
egna “hang-tags” med bemirkningen “green” eller liknande. Vi pa Nudie
anser daremot att det &r viktigt att vara trovardig genom allt som gors, hela
ledet, och dar av sa ar var 100 % transparens en stor konkurrensfordel. Det ar
ocksa viktigt att kunna ge svar till sina kunder gallande tillverkningen och
dven inom detta omrade anser vi att Nudie star ut, framforallt med de
kommande plaggkoderna”.

Nudie Jeans trénar hela tiden sin personal i vad deras ekologiska arbete innebar.
Minst ett besok i halvaret gors till alla Nudie Jeans butiker. Andreas papekar vikten av
att se deras ekologiska tdnk som grunder inom fbretaget snarare &n
skramselpropaganda for icke-ekologiska kléder eller som ett marknadsforingsverktyg.

4.1.4 — Att kommunicera en ekologisk profil
Vi fragade Andreas hur Nudie Jeans kommunicerar ut sin ekologiska profil och han

svarade enligt féljande:

”Nudie anvéander inte sin ekologiska tillverkning konkret som ett
marknadsforingsverktyg. Det ekologiska ar nagot som vi alltid har velat arbeta
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med, men det tog hela 11 ar att bli 100 % ekologiska. Det finns en svarighet
med att bli helt ekologisk eftersom att vi samtidigt vill kunna erbjuda en
produkt som ér tilltalande™.

Detta var nagot vi bad Andreas tydliggora och han forklarade det da enligt foljande:

“Nir vi skall vélja tyger hos en leverantor sa kanske enbart 2 av 8 tyger ar
ekologiska, och det finns minimikrav for att kunna valja det ekologiska
alternativet. | startfasen for ett foretag blir det darmed svart att uppna en helt
ekologisk produktion, men nu ar vi tillrackligt stora och vi har lyckats ta oss
dit”.

Andreas ser ett varde i att hjélpa varandra inom branschen och har darmed en 6ppen
installning till att samkdpa med andra foretag, for att komma upp i minimikraven for
det ekologiska alternativet. Darfor valkomnar Nudie Jeans framférallt mindre foretag
som behover denna hjélp och Andreas forklarar att deras process att bli 100 %
ekologiska hade gatt betydligt snabbare om Nudie Jeans fatt den hjalpen.

| dagslaget kommunicerar Nudie Jeans framforallt ut sin ekologiska profil genom sin
hemsida. Dar finns bland annat information om deras satsningar kring “repair”,
“reuse” och recycle” samtidigt som det gar att kan klicka sig in pa ”production
guide” och fa en mycket omfattande utlaggning om var och hur jeansen tillverkas
(Nudiejeans.com, 2013). | och med detta sa offentliggérs samtliga utav Nudie Jeans
leverantorer, nagot som Andreas kommenterar enligt foljande:

Vissa kan ibland ifragasatta vart tillvagagangssatt med att offentliggora vara
leverantorer eftersom att konkurrenter da kan ta efter oss. Vi ser det daremot
inte pa det sattet utan vi tycker snarare att det ar béattre att foretag i branschen
hjalper varandra for att kunna skapa riktigt bra produkter och vill att alla skall
hjélpa varandra att gora bra grejer”.

Vi upprepar var fraga i hur de kommunicerar ut sin ekologiska profil samtidigt som vi
berattar om var insikt i hur vissa tidigare studier har visat pa att vissa risker kan
upplevas for foretag som profilerar sig som ett ekologiskt varumarke, exempelvis att
det rader en association mellan ekologiskt och dalig kvalitet.

Andreas forklarar forst och frimst att de inte vill paketera det “ekologiskt”, det &r
snarare nagot kunden far pa kopet. Rent estetiskt forsoker Nudie Jeans paketera det pa

sitt egna sdtt och inte som “’skogsmullar”.

Gallande att ekologiskt skulle innebara samre kvalitet sa svarar Andreas enligt
foljande:
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”Detta dr en myt, men jag menar inte heller pa att ekologiskt innebar béttre
kvalitet. En hog kvalitet bygger snarare pa hur langa eller korta fibrerna i
jeanstyget ar. Troligtvis kan myten ha grundat sig i féljande. Nar atervunnen
bomull anvands &r det egentligen spinnavfall som anvands. Generellt satt har
10 % av det materialet for korta fibrer, och i fall da fibrerna ar for korta kan
kvaliteten bli samre eftersom att det inte ger samma hallbarhet.
Sammanfattningsvis skulle jag vilja sdga att kvaliteten snarare grundar sig i
jeansfibrerna &n i om det ar ekologisk bomull eller inte”.

For att bidra med kunskap kring hallbarhet har Nudie Jeans bland annat ett
kontinuerligt event med sin re-pair service. Re-pair funktionen okar trafiken till
butiken och ger dem mojlighet att salja fler produkter till den kund som egentligen
bara kommer in fOr att laga sina gamla jeans. Det finns i alla Nudie Jeans egna butiker
men inte i lika stor grad hos deras aterforsaljare. Emellanat anvander sig Nudie Jeans
aven av pop-up butiker. Allt Nudie Jeans gor préglas av ett ekologiskt tank, det vill
saga fran den 6l dem valjer att ha pa sina kundkvallar till det papper dem forbrukar,
och hur de kallsorterar sina dagliga sopor. De varnar ocksd om manniskor i
omgivningen genom att exempelvis alltid dka och lamna Overbliven mat till olika
hjélporganisationer.

Andreas papekar aven att det finns en risk i att kommunicera ett ekologiskt och
rattvist tank och forklarar det enligt foljande:

”Ett exempel ir nir Nudie hade ett event i Washington. Olen som fanns pa
plats var inte ekologisk, ndgot som en journalist ifrdgasatte. Vi pa Nudie
forklarade att det inte fanns ndgon ekologisk 6l tillganglig och ett ekologiskt
alternativ hade inneburit att skeppa dver 6l fran Sverige. Det var ndgot som vi
ansag ha en betydligt storre paverkan pa miljon och dar av valde vi att kopa ol
i narmsta butik istallet. Eftersom att Nudie utger sig for att vara ekologiska sa
granskas vi ocksa valdigt tydligt i vara handlingar. Aven om journalisten fick
forklarat for sig varfor det inte fanns nagon ekologisk 6l, sa var det nagot som
uteslots fran artikeln i tidningen dar journalisten uttryckte sin besvikelse dver
den icke-ekologiska dlen”.

Detta ar nagot som kan skramma foretag fran att kommunicera en ekologisk profil. P&
Nudie Jeans arbetar de med sddana typer av problem genom sa kallade “action
reports”. Det innebér att forhdllanden som kan verka icke-ekologiska eller icke-
arbetsvanliga offentliggors med en status om hur problemet hanteras. Ett exempel pa
det &r ndr det stod kartonger framfor en brandddrr hos en av leverantérerna, vilket
skulle kunna utgora fara for de som jobbade dér. Statusen uppdaterades med att de
tagit bort kartongerna och att problemet var 16st.
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Vi valde, efter en detaljerad genomgang av kommunikationen kring Nudie Jeans
ekologiska profil, att ta oss in pa den ekologiska profilen som ett kundvérde. Andreas
forklarar det enligt foljande:

”Nudie har tidigare gjort kundundersékningar som visar pa att vara kunder
inte handlar Nudie for att det &r ekologiskt. Det upplevda kundvérdet verkar
snarare handla om att vi lyckas skapa riktigt bra passformer som vi
kontinuerligt har pa lager i olika tvattar. Manga uppskattar dven utseendet pa
Nudies jeans. Det kan daremot handa att det ekologiska skapar ett véarde i form
av att det ar en bonus men i grunden handlar det om att Nudie har en attraktiv
produkt, annars hade ingen kopt det. Det ekologiska tillsammans med
passformer och utseende skapar en viktig sammanséttning av egenskaper”.

Vi valde hér att flika in och fraga Andreas vad han trodde om konsumenters kunskap
kring vad en ekologisk profil innebar. Andreas besvarade fragan enligt féljande:

”Uppfattningen om hur en ekologisk profil ser ut & inget som vi har undersokt
men kunskapen &r oftast valdigt olika. Skillnaden mellan vanlig bomull och
ekologisk bomull &r valdigt lag hos exempelvis butikspersonal, som borde ha
en hogre kunskap &n konsumenter eftersom de &r verksamma inom branschen.
Generellt satt ar kunskapsnivan bland konsumenter relativt 1ag. For att 6ka
kunskapen sa finns det material tillgangligt i butiken som visar pa skillnaden
mellan vanlig bomull och ekologisk bomull. De som vill kan da lara sig mer
om intresset finns. Samtidigt har vi ett mal om att butikspersonalen skall
informera om det ekologiska vérdet till kunderna”.

4.1.5 — Nudies syn pa att folja trender
Nudie Jeans &r inte intresserade av trender inom modevéarlden utan snarare

samhaéllstrender, nagot som Andreas forklarar:

”Vi dr inget modevarumirke, vi dr ett jeansmdrke. Vi vill hela tiden jobba
langsiktigt och darfér bryr vi oss inte om trender. Vi inspireras och later oss
styras av hela livet snarare an kortsiktiga trender. Vi hittar exempelvis
inspiration ifran musik och folk som vi triffar”.

Andreas forklarar vidare att Nudie Jeans vill ge konsumenten ravaran (jeansen) som
konsumenten sedan kan forma genom att sjélv slita in sina jeans. Detta ar nagot som
bland annat framhavs pa deras hemsida. Dér kan den som besoker hemsidan bland
annat folja olika personer i deras vardag tillsammans med sina “bésta jeans”.
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4.2 - KONSUMENTUNDERSOKNING
| detta avsnitt kommer vi att redogdra for samtliga fragor av den kvantitativa

konsumentundersokningen samt en sammanfattning av de svar som vi fick under
intervjuerna. Vi valde att anvinda oss av en semi-strukturerad metod under
intervjuerna vilket medférde att fragorna ger respondenterna storre frihet att svara
som de vill men innebar samtidigt att de kan tolka fragorna olika. Mer detaljerad
information om intervjuerna finns att lasa i Appendix s. 89-108.

4.2.1 — Instéllning vid kKladinkop
Fraga 1: Beskriv vad som ar viktigt for dig nar du koper klader. (Foljdfraga: Hur

skiljer det sig at mellan olika situationer dar du koper olika plagg? Exempelvis t-shirt
Versus jeans).

Med denna fraga ville vi identifiera kopmotiv som exempelvis pris, kvalitet, trend,
fashion eller andra kundvérden. Vi ville ocksa ta reda pa om olika typer av plagg
genererar olika typer av kop. Vi gjorde exempelvis ett antagande kring att kop av ett
par jeans skiljer sig fran kop av en t-shirt.

Med var kvantitativa konsumentundersokning har vi kunnat identifiera vissa tydliga
monster hos var malgrupp. Det framgick att de tre framsta faktorerna som ansags vara
viktigt hos var malgrupp da de koper klader var kvalitet, passform och utseende dar
kvalitet stod for 45 %, passform 40 % och utseende 35 %. Respondenterna kunde
besvara fragan med flera egenskaper. Ett urval for att visa pa detta monster ar:

Kvinna 34 ar: ”Kvalitet, passform och att det uttrycker min stil” (IP 39 fraga 1).
Kvinna 28 ar: ”Kvalitet, passform och utseende” (IP 40 fraga 1).
Kvinna 25 ar: “Kvalitet” (IP 4 fraga 1).

Pris var nagot som ocksa poangterades vid kladinkop da 25 % namnde detta. Utdver
de ovanstaende faktorerna sa forekom aven annat, exempelvis sa tyckte 15 % att
varumérket, det vill sdga vad det kommunicerar ut samt dess rykte, hade stor
betydelse. Endast 10 % namnde antingen att ekologiskt eller att det var schysst”
producerat som viktigt. Design var ocksa nagot som 10 % namnde, bekvamt stod for
7,5 % och att plagget skulle vara udda utgjordes av endast 2,5 %. Vi kunde &ven se ett
monster i att konsumenten valde att kopa ett dyrare och vélkant marke vid langvariga
plagg, exempelvis jeans, medan t-shirts var nagot som kunde kdpas lite var som da
detta &r nagot som standigt byts ut.
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Fraga 2: Vad har varumérket for paverkan?

Med denna fraga ville vi ta reda pa om varumarket paverkar installningen vid koép av
klader.

Av de tillfragade ansag 50 % att varumarket hade betydelse.

Varumarkets betydelse

i Ja, varumarket har betydelse i Nej, varumarket har inte betydelse

Daremot skiljer sig svaren om varfor varumarket var av betydelse. 12,5 % ansag att
varumarket var betydande da detta kunde kopplas till erhallen kvalitet. Det framgick
att dem vid dyrare plagg valde att prioritera nagra sarskilda varumarken som de visste
hade bra kvalitet medan det inte var av riktigt lika stor vikt vid kép av exempelvis t-
shirts. Ett urval av respondenternas svar ar:

Kvinna 27 ar: ”Beror pa vara till vara. Lagger mer pengar pa langsiktiga plagg”
(IP 1 fraga 2).

Man 22 ar: 50/50. Det beror pa vad jag skall handla, ir det en t-shirt kanske inte
sa stor betydelse men om jag ska handla nagot dyrare sa tittar jag saklart pa
varumarket” (IP 22 fraga 2).

10 % ansag varumarket i sig kanske inte var det viktigaste utan snarare att det inte
skulle vara kopplat till barnarbete, det vill saga att varumarket skulle forespraka
schyssta” villkor och bra forhallanden.

Kvinna 25 ar: “Det har betydelse, jag koper de varuméarken som jag vet har bra

kvalitet. Viktigt att det inte r barnarbete” (IP 4 fraga 2).
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Kvinna 26 ar: ”Beror pa. Viktigt att det inte ar barnarbete. Om det &r nagot
omtalat exempelvis barnarbete kanske jag véljer bort ett marke. Annars ingen
betydelse” (IP 2 fraga 2).

5 % av de tillfragade ansdg att de endast valde de varumarken som ansags vara
trendiga/”trendrétta” samtidigt som varumérket hade betydelse da det kommunicerar
ut en viss stil. Ytterligare 5 % sade att det var av betydelse da de hade favoritmarken
som de alltid valde att ga till for att se vad de hade att erbjuda. Endast 5 % namnde att
varumarket var viktigt da detta var ett satt att profilera sig och framhéva sin
personliga stil.

De 6vriga 50 % av var malgrupp ansag att varumarket inte hade sa stor betydelse.
Utdrag fran deras svar pa vilket betydelse varumarket hade for dem var:

Kvinna 28 ar: “Inte s mycket” (IP 18 fraga 2).
Kvinna 26 ar: ”Inte speciellt stor betydelse faktiskt” (IP 17 fraga 2).

Av alla som deltog i undersékningen var det totalt 15 % som namnde att det skiljer
sig at nar de koper langsiktiga eller kortsiktiga plagg, bland annat att vissa attribut sa
som varumdrke ar viktigare vid kop av dyrare plagg. Dessa 15 % varvade in det i
deras svar pa antingen fraga 1 eller 2.

4.2.2 — En ekologisk profil generellt
Fraga 3: Vad betyder ekologiskt for dig?

Syftet med denna frdga var att identifiera generell kunskap om det ekologiska
begreppet och innebdrden.

Vart syfte med fragan var att fa en forstaelse for hur mycket konsumenten vet om vad
en ekologisk profil innebar. Oftast sa tolkade konsumenten fragan som hur stor
betydelse det har for sig sjalv, medan vi egentligen hoppades pa att fa en uppfattning
om kunskapsnivan om det ekologiska begreppet. A andra sidan s& ansg vi betydelsen
for individen i fraga som relevant ocksa da vi hoppades pa att kunna identifiera om
det rader ett gap mellan vad det betyder for konsumenten och for hur installningen &r
till ekologiskt. Det var ett steg i ratt riktning for att kunna besvara vart syfte med
studien som handlar om att undersoka om en ekologisk profil kan skapa ett kundvérde
inom jeansbranschen. Vi valde darmed att inte gora en forandring av fragan utan
istallet lagga till en foljdfraga. Den kunde exempelvis se ut pa foljande vis: ”Vad
tanker du pd nir vi sdger ekologiskt”. Ytterligare exempel finns angivna 1 appendix
inom parantes for respektive svar.
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Det forsta vi kunde utlasa ur fragan var saledes hur stor betydelse en ekologisk profil
hade for den tillfragade konsumenten. Det var emellertid svart att kategorisera exakt
da svaren var hyfsat olika emellanat, men vi har valt att gora detta i grova drag for att
skapa en helhetsforstaelse for betydelsen. Vi kunde identifiera féljande kategorier:

Ekologisk betydelse
i Inte sa stor betydelse/vetinte & Viss betydelse Stor betydelse
25%
37%

1) Inte sa stor betydelse (bryr mig inte)/vet inte: 37 %

2) Viss betydelse (exempel pa vanliga svar: ”Ja, jo men det betyder nog en del”
eller ”stor betydelse i vissa sammanhang’): 38 %

3) Stor betydelse (utan att anges i specifika sammanhang): 25 %.

Nedan foljer exempel pad hur konsumenterna besvarade fragan.

Kvinna 27 ar: "Inte s& mycket, vet inte vad det betyder. Borde bry mig mer” (IP 1
fraga 3).

Kvinna 26 ar: ”Det har till viss del betydelse pa mig beroende pé situation. (Vad
betyder sjalva begreppet ekologiskt for dig?) Narproducerat och atervunnet” (IP 2
fraga 3).

Man 31 ar: “Jo, det har stor betydelse for mig. Det betyder ett steg i ritt riktning.
Pa Levis jobbar vi med “water less” och “waste less” (IP 14 fraga 3).

Det andra vi kunde urskilja ur fragan var kunskapen om vad det ekologiska begreppet
betyder. Nedan redogors for de associationer som finns till vad ekologiskt betyder. |
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samtliga fall har konsumenten besvarat fragan genom att ange fler an en association.
Tre storre associationer kunde identifieras:

1) 50 % forknippade det ekologiska med: bra for miljon. Vanliga svar var
exempelvis: miljovanligt, liten paverkan pa natur och miljo, uppfyller vissa
miljokrav.

2) 17,5 % forknippade det ekologiska med: réttvist. Vanliga svar var exempelvis:
bra arbetsvillkor bra férhallanden.

3) 12,5 % forknippade det ekologiska med: vet inte.

Ovriga svar var fri frdn kemikalier 7,5 %, narproducerat 5 %, naturlig tillverkning
(naturen) 5 %, hallbarhet 5 %, mat (ekologisk mjolk) 5 %, positivt 5 %, aktuellt
(modernt/i tiden) 5 %, bra for manniskan (bra for min egen och andras kroppar) 5 %,
atervunnet 2,5 %, dyrt 2,5 %, organiskt 2,5 %, bra produkt 2,5 %, “fluga” 2,5 %,
bomull 2,5 %, bra for hela kedjan 2,5 %, bra for djuren 2,5 %, kontrollerad
framstallning 2,5 % och kvalitet 2,5 %.

Fraga 4: Brukar du handla ekologiskt idag? Varfor/varfor inte?

Med denna fraga ville vi ta reda pa om en ekologisk profil paverkar konsumenter i
deras val av kop idag. Vi forsokte ocksa att stélla foljdfragan; varfor/varfor inte for att
forsta anledningen till kopbeteendet.

Forst och framst delades de 40 respondenterna upp efter om de handlar ekologiskt
eller inte. De som handlar ekologiskt gor det bade pa regelbunden basis och mer
séllan, exempelvis vid vissa produkter dér bananer var ett vanligt exempel. Vi valde
att kategorisera alla de som handlar, oavsett mangd, i samma kategori, da de troligen
har en positiv instéllning till att handla ekologiskt. Det visade sig att 67 % av de
tillfragade handlar ekologiskt idag och 33 % inte gor det.

Hur manga handlar ekologiska

produkter idag?
i Handlar ekologiskt idag & Handlar inte ekologiskt idag
33%
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Har ar exempel pa nagra svar:

Kvinna 25 ar: Ja, jag forsoker handla ekologiskt bade nar det galler mat och
klader. (Varfor gor du det?) Bade ur ett halsoperspektiv likaval som ur ett
miljoperspektiv. Nar man har barn &r det sarskilt viktigt att halla sig fran gifter
och sidant” (IP 15 fraga 4).

Kvinna 27 ar: ”Képer inte ekologiskt...(Varfor?)...inte intresserad” (IP 1 fraga 4).

Av de som handlar ekologiskt sa handlar 93 % mat och 15 % klader, respondenterna
kunde svara pa mer &n ett val.

Ekologiska kop
Handlar
ekologiska klader

N

En anledning till att konsumenter véljer ekologisk odlad mat tycks vara pa grund av
insikt i produktionen som de fatt via exempelvis dokumentérer. 15 % angav att de
handlade ekologiska bananer pd grund av mycket besprutningar eller daliga
arbetsférhallanden.

Kvinna 26 ar: “Brukar kopa ekologiska bananer eftersom att det dr mindre
besprutningar och nyttigare” (IP 2 fraga 4).

Man 31 ar: “Jag brukar kopa ekologiska bananer och kott. (Varfor?) Sag en
dokumentéar om besprutade bananer och alla pa den farmen var sterila, det sager ju

nagot om hur mycket gift det ar i dem” (IP 14 fraga 4).

Hela 85 % som handlar ekologiskt idag handlar alltsa inte ekologiska klader. Vid
senare eftertanke insag vi att det hade vart relevant att fraga varfor mat men inte
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klader, vilket foll sig naturligt i vissa sammanhang. Vi fick darfor ut nagra svar om
varfor respondenter som handlade ekologisk mat inte handlade ekologiska klader, dar
respondenterna kunde hanvisa till mer an ett alternativ. Totalt sa svarade 48 % av de
som handlar ekologisk mat pa varfor de inte handlar ekologiska klader. Av dessa 48
% sa svarade 62 % att de inte kanner till vad som finns/tillgangligheten av ekologiska
klader.

Kvinna 24 ar: ”Mat forsoker jag alltid handla ekologiskt. Klader vet jag faktiskt
inte vart det finns” (IP 23 fraga 4).

Man 33 ar “Ekologisk mat koper jag alltid, av samma anledning som jag precis
angav. (Varfor inte klider?) Inte si stort utbud vad jag vet” (IP 31 fraga 4).

30 % av de som handlar ekologiskt idag (oavsett mat eller klader) hénvisar till att de
gor det pa grund av hélsoskal. Dels att det kdnns nyttigt, dels att det ar fritt fran
kemikalier.

Man 28 ar: “Jag brukar kopa ekologisk mat men inte ekologiska klider. (Varfor
ekologisk mat?) Det ir bra for mig, nyttigt” (IP 13 fraga 4).

Man 21 ar: “Ja, mat kan jag kdpa ekologiskt. Man har ju sett dokumentirer om
vad som hander med de som jobbar med kemikalier” (IP 21 fraga 4).

Av de 15 % som i dagsldget handlar ekologiska klader var ett argument for att
undvika farliga kemikalier och gifter.

4.2.3 — En ekologisk profil inom jeansbranschen
Fraga 5: Beratta vad du tycker om ekologiska jeans?

Med denna fraga ville vi forsta hur associationer kring ekologiska jeans ar bland
konsumenter idag. Eftersom att vi bada jobbar inom jeansbranschen sa har vi fatt en
uppfattning om vad konsumenterna emellanat kan saga om ekologiska jeans. Innan
genomforandet forvantade vi oss svar kring nagra associationer om att manga ar
positivt installda till ett ekologiskt tank men emellertid ar radda for att de ar trakiga,
dyra och har dalig kvalitet.

Da vi fragade var malgrupp vad de tyckte om ekologiska jeans sa hade majoriteten, 60
%, en positiv instéllning till det. Det framgick emellertid att det var nddvéndigt att de
ekologiska jeansen fortfarande skulle se bra ut samt saljas till rimliga priser.

Man 31 ar: “Skitbra, iterigen ett steg i ritt riktning. Alla foretag borde ta sitt

ansvar. Och dven ga ut med hur man tar sitt ansvar. Vet att Nudie ar valdigt bra pa
det” (IP 14 fraga 5).
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Kvinna 29 ar: Léter bra. Méaste dock fortfarande se bra ut och ha ett rimligt pris”
(IP 30 fraga 5).

27,5 % av de tillfragade tyckte att ekologiska jeans “later bra” men hade mycket liten
kunskap om det, samtidigt som det saknades information om vilka som salde det.

22,5 % angav att de inte visste om att ekologiska jeans fanns och darmed ndmndes
kommentarer kring dalig marknadsféring. 7,5 % ansag att det var ett daligt utbud av
ekologiska jeans och 7,5 % tyckte att det var svart att hitta till rimliga priser.

Kvinna 23 ar: “’Det later bra, det har jag en positiv instéllning till” (IP 6 fraga 5).

Kvinna 26 ar: ”Kan inte siiga sd mycket, kiinde inte till att det fanns” (IP 17 fraga
5).

Kvinna 25 ar: ~Jag tycker att utbudet ar daligt. Det ar svart att hitta till rimliga
priser och jag ar ofta tvungen att handla pa natet. Det ar ocksa svart att hitta bra
passformer” (IP 15 fraga 5).

Av malgruppen var det ca 17,5 % som verkade ha lite mer kunskap om ekologiska
jeans och som tyckte att det var jattebra. Utav de tillfragade var det 7,5 % som
refererade till Nudie Jeans som ett ekologiskt jeansforetag och 5 % uttryckte att det
var bra att foretagen borjade ta sitt ansvar och varnar om miljon.

Kvinna 22 ar: “Ekologiska jeans ar oerhort bra. Inte bara for naturen men
eftersom jeansen ar ett plagg som anvands dagligen sa néra vara kroppar sa anser
jag det viktigare att de inte innehdller en massa kemikalier” (IP 29 fraga 5).

Kvinna 23 ar: ”Bra. Firgats med miljovanliga farger, framstallts pa ett skonsamt
satt. Slitningar kanske inte framstalls med stentvitt da det tar mycket energi fran
maskiner. Finns miljovinligare alternativ’” (IP 26 fraga 5).

De 2,5 % som inte hade en positiv installning ansag att det var ointressant med
ekologiskt.

Fraga 6: Kan du ge exempel pa om du kanner till nagra som séljer ekologiska jeans?
Fragan syftade till att fa en forstaelse kring hur uppfattningen kring tillgangligheten ar
bland konsumenter idag. I analysen hoppas vi med hjalp av denna fraga kunna forsta

om tillganglighet eller saknad information av tillgdnglighet kan vara en bidragande
faktor till att konsumenter inte képer ekologiska jeans.
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Av de tillfragade var det 48 % som inte kéande till ett foretag som saljer ekologiska
jeans.

Kannedom om vilka som saljer
ekologiska jeans

i Kanner till vart man kan hitta ekologiska jeans

i Kanner inte till vart man kan hitta ekologiska jeans

48%

Kvinna 26 ar: ”Kinner inte till nigra” (IP 2 fraga 6).
Man 25 ar: Kinner inte till nigra som séljer det heller” (IP 9 fraga 6).

Bland dem som emellertid kande till ett foretag var Nudie Jeans det mest frekventa,
varav 45 % angav Nudie Jeans. En del personer namnde dven féretag sasom Kuyichi
(7,5 %), HM Concious (5 %), Knowledge cotton (5 %), KOI (5 %), Kings of Indigo
(2,5 %), Weekday (2,5 %), Dagmar (2,5 %) samt JC/ Crocker (2,5 %). En respondent
ndmnde &ven Acne men poéngterade att de inte ar ekologiska utan férsoker snarare
framstalla jeansen pa en s& naturvanlig metod som majligt.

Fraga 7: Hur skulle ekologiska jeans kunna bli intressant for dig? Exempelvis vilka
egenskaper skulle vara kombinerade.

Med denna fraga hoppades vi att konsumenten skulle se “out of the box™ som vi kan
anvénda for att forsoka identifiera potentiella varden som stimulerar en ekologisk
profil som kanske inte anvands idag. Férhoppningen var att kopfaktorer skulle kunna
identifieras och att svar pa denna fraga skulle kunna hjalpa oss att besvara vart
sekundara syfte om hur en ekologisk profil kan anvéndas av foretag for att skapa ett
kundvarde.
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Overlag verkade det som att de flesta av de tillfragade tycker att ett par ekologiska
jeans skall medféra samma egenskaper som ett par icke-ekologiska jeans, dock var
det endast 25 % som ndmnde det ordagrant.

Kvinna 25 ar: ”’Se bra ut fast det ir ekologiska. Som vanliga jeans fast ekologiska”
(IP 3 fraga 7).

Man 31 ar: ”Det dr mycket som méste vara ritt. Det handlar vildigt mycket om
kanslan pa denimen. Ett ekologiskt alternativ maste funka lika bra som ett par
vanliga jeans och ha samma egenskaper som de vanliga. Men jag skulle garna
betala nagra hundra extra for det om det fyller samma funktion som vanliga” (IP
14 fraga 7).

Man 33 ar: ”Samma som vanliga jeans. Jag skulle inte kopa ett plagg bara for att
det &r ekologiska om de inte har samma egenskaper som vanliga” (IP 31 fraga 7).

Vi kunde se ett monster av tre standigt forekommande egenskaper; 40 % ansag att det
var viktigt att de ekologiska jeansen sag bra ut/designen, 30 % tyckte att kvalitet var
viktigt samtidigt som 35 % ansag att priset var betydande, det vill sdga jeansen fick
inte vara for dyra och 20 % namnde passformen som viktig. 10 % utav de tillfragade
namnde emellertid att de var villiga att betala nagot mer for ekologiska jeans sa lange
som de uppfyller samma egenskaper som icke-ekologiska jeans. Utdver dessa ansag
7,5 % att de skulle vara moderiktiga, 5 % sade sig vilja ha mer kunskap om den
ekologiska innebdrden/den ekologiska processen och 5 % efterfragade ett storre utbud
for att gora det mer latt tillgangligt. Nedan foljer nagra svar som vi fick:

Kvinna 24 ar: ”De méste vara snygga” (IP 16 fraga 7).
Man 26 ar: ”De ska vara snygga, prisvinliga och bra kvalitet” (IP 27 fraga 7).
Kvinna 26 ar: Priset fir inte vara for hogt bara for att det ér ekologiska” (IP 17
fraga 7).

Fraga 8: Hur skulle du vilja att ett ekologiskt foretag kommunicerar sin ekologiska

profil? Exempelvis butikspersonal informerar, billaboards etc.

Fragan hoppades vi kunna ge oss indikationer om potentiella riktlinjer for att besvara
vart sekundéra syfte.

Overlag sé tyckte de flesta av intervjupersonerna att marknadsforingen av ekologiska
klader maste forbattras samtidigt som det maste uppfattas nytt och frascht. Det
ndmndes &ven att ekologiska foretag bor forsoka skapa ett helhetskoncept dar de
kommunicerar ut en ekologisk livsstil.
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Kvinna 27 ar: ”Visa att det inte dr for “torrt”. Svart att forklara. Foretag borde
forsoka andra pa den “typ” som man associerar ekologiska klader med. Maste
kinnas nytt och frischt” (IP 1 fraga 8).

Man 27 ar: “Antar att ett helhetskoncept skulle vara aktuellt, varumarket ska
andas ekologiskt “miljo” om jag tinker ritt” (IP 36 fraga 8).

37,5 % av de tillfragade efterfragade mer kunnig butikspersonal som informerar om
ekologiskt dd manga upplever att de inte har sa stor kunskap om det samtidigt som de
vill kunna stalla fragor. 10 % angav att de vill ha mer information Gverlag for att
kunna forsta innebdérden, men ndmnde inte att detta behovde ske enbart genom
butikspersonal.

Ytterligare 37,5 % angav att de framst ville att ett ekologiskt foretag ska
kommunicera genom TV-reklam och darigenom bli underrattade om var de kan finna
ekologiska klader. 20 % ville att skyltningen av ekologiska klader i butik skulle bli
battre samt 6ka den tillgangliga informationen i butiken. Det var &ven 12,5 % som
ville att ekologiska foretag skulle mérka sina kldder med “’tags” for att dels tydliggora
vilka plagg som &r ekologiska dels bidra med ¢kad information om den ekologiska
innebdrden. 17,5 % angav sociala medier som ett effektivt kommunikationssatt for
foretagen medan 12,5 % angav planscher, dir det exempelvis kunde std vi har
ekologiska jeans”. Endast 5 % angav tidningar. Nagra av konsumenternas svar foljer
hér:

Kvinna 26 ar: “Jag gillar att ha mojlighet att stilla frigor. Kunnig personal &r
darfor viktigt som informerar om ekologiskt” (IP 2 fraga 8).

Man 33 ar: ”TV, personal i butiken som informerar om det ekologiska. Det hade
kunnat vara ett satt att fa folk att tycka att det ar en sjalvklarhet med ekologiska
kldder” (IP 31 fraga 8).

Man 23 ar: ”Mer reklam. Det hade varit bra med mer information s& man forstir

varfor det ar bra. Det ar viktigt att butikspersonalen ar kunnig och att de skyltar
med eko” (IP 24 fraga 8).

4.2.4 — Nudie Jeans
Fraga 9: Kanner du till Nudie Jeans?

88 % av de tillfragade kande till Nudie Jeans. 12 % kande inte till Nudie Jeans.
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Kannedom om Nudie Jeans

i Kanner till Nudie Jeans i Kanner inte till Nudie Jeans

Fraga 10: Vilka associationer har du till Nudie Jeans?

Syftet med fragan var att se hur Nudie Jeans arbete med en ekologisk profil kan
kopplas till de teorier som vi tagit upp i teoriavsnittet. Vi ville ocksa forstd om Nudie
Jeans med sin ekologiska profil lyckats skapa ett kundvédrde och om det gor att
konsumenterna  véljer dem trots att det inte &r ett huvudsakligt
marknadsforingsverktyg.

Vi héll fragan om associationer 6ppen och fick darfor in valdigt manga olika svar. Vi
lyckades huvudsakligen identifiera en aterkommande association som var att 60 % av
konsumenterna associerade Nudie Jeans med jeans. Den ndst vanligaste associationen
med 12,5 % vardera var kvalitet (bra jeans) eller svenskt. 7,5 % associerade Nudie
Jeans med ett dyrt varumarke. Resterande associationer med 5 % eller lagre var
foljande: frasch design, naturligt, cool personal, nytt (nytdnkande), vassat, pretentiost
pa ett bra sétt, snygga, vardagliga, ansvarstagande, recycle-tank, deras logga, basic,
tufft, tidslost, coolt, laid-back, schysst, snusmérke pa byxorna och “tinker pa min
pappa och rutiga skjortor”.

Ingen av respondenterna angav ekologiskt som en association.
Foljdfraga: Om respondenten ej namner ekologiskt, fraga da: Nudie Jeans har 100 %

ekologisk produktion, kénde du till det? Skulle det gora att du kan 6vervéga att kopa
Nudie jeans?

49



Kannedom om Nudie Jeans ekologiska
profil (av de som kanner till Nudie
Jeans)

& Kanner till att Nudie jeans har en ekologisk profil

i Kanner inte till att Nudie Jeans har en ekologisk profil

43%

Av de 88 % som kande till Nudie Jeans fanns delade meningar om det ekologiska
skulle vara avgorande i ett kop. 57 % av de som kande till Nudie Jeans visste inte att
de var ekologiska. 43 % av de som kande till Nudie Jeans visste ocksa att de var
ekologiska, dven om det inte angavs som en association till varumarket.

Av de 43 % som visste att Nudie Jeans var ekologiska forklarade 29 % av dem att det
ekologiska var ett kopmotiv, det vill sdga en anledning till att de skulle kunna vélja
Nudie Jeans. Dock uppkom emellertid vissa faktorer som dessa konsumenter inte ville
kompromissa med bara for att de var ekologiska. Utav dessa 29 % ville féljande antal
inte kompromissa om faktorer sa som: kvalitet 10 %, utseende 10 % och ett for hogt
pris 40 %. Dessutom forklarade 10 % det betydande att ha forstatt skillnaden pa
ekologiska och icke-ekologiska jeans vilket skulle kunna avgora ett kop hos Nudie
Jeans pa grund av att de ar ekologiska.

Kvinna 29 ar: “Jeans, svenskt, kvalitet. Visste inte att de var 100 % ekologiska,
bara att de var ekologiska. Om de sitter lika snyggt som nagra som inte &r
ekologiska skulle jag kunna kdpa dem” (IP 28 fraga 10).

Kvinna 23 ar: ”Deras logga, jeans. Kinde till att de var ekologiska. Absolut skulle
jag kunna Overvéga det om dem har samma prisklass som anda jeans jag brukar
vilja mellan” (IP 13 fraga 10).

Kvinna 28: “’Tidlosa, schyssta jeans som inte foljer ndgra sérskilda trender. De ér
bara “jeansiga helt enkelt”, som alltid funkar. Att dem ar ekologiska vet jag och
det skulle kunna gora att jag koper sa lange som det inte kompromissar med
kvalitet, passform eller utseende” (IP 40 fraga 10).
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27 % av de som kénner till Nudie Jeans och att dem &ar ekologiska férklarar emellertid
att den ekologiska profilen &r irrelevant for deras kopbeslut. De anser att det finns
andra faktorer som snarare avgor kdpet dven om det ekologiska ar ett plus.

Man 25 ar: “Jeans, kiinde till deras ekologiska profil. Att dem &r ekologiska har
ingen betydelse for mig nér jag skall véalja vilka jag skall képa, men déremot &r
det ju alltid bra” (IP 38 fraga 10).

Som ovan ndmnt var det 57 % som ké&nde till Nudie Jeans men var ovetande om deras
ekologiska profil. 10 % av dessa forklarade att de vet for lite for att avgdra om det
ekologiska skulle kunna gora att de 6vervéger ett kop hos Nudie Jeans. 40 % skulle
kunna tanka sig att kopa Nudie Jeans pa grund av att de ar ekologiska. Nagra av dessa
ansag det viktigt att det ekologiska inte kompromissade med andra viktiga faktorer.
Fordelningen av betydelse var foljande bland 6vriga viktiga faktorer: 33 % priset far
inte vara for hogt, 17 % ansag att det fortfarande ar valdigt viktigt med jeansens
utseende dven om det ekologiska skulle kunna gora att de évervager Nudie Jeans, 25
% ansag passformen i kombination med det ekologiska som viktigt och 8 % ansag det
viktigt att fa mer kunskap for att se det ekologiska som ett képmotiv.

Kvinna 26 ar: “Jeans. Kinner inte till att dem var ekologiska. Skulle kunna
overvaga men det beror pa priset. Om det skulle bli dubbelt sa dyrt sa skulle jag
inte 6verviga det” (IP 2 fraga 10).

Man 26 ar: »Jeans. Kande inte till att dem var ekologiska. Vet inte om det skulle
fa mig att Sverviiga, kan for lite” (IP 5 fraga 10).

Man 35 ar: “Jeans. Visste inte att dem var ekologiska. Men om dem skulle ha en
bra passform sé skulle jag kunna dverviga dem istillet for andra” (IP 19 fraga 10).

20 % av de som kande till Nudie Jeans men inte att de var ekologiska ansag inte att
deras ekologiska profil skulle gora att de Gvervdger dem vid kop av jeans. 5 %

svarade vet inte”.

Man 24 ar: “Jeans. Kénde inte till det ekologiska, men nej jag skulle nog inte
overviga av den anledningen” (IP 10 fraga 10).
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5 - ANALYS

| var analys kommer vi att diskutera fashion och en ekologisk profil utifran om och
hur det kan skapa ett kundvarde. Ur ett analysperspektiv ar det darfor intressant att
jamfora tidigare forskning med den empiri vi fatt fram genom dels intervjun med
Nudie Jeans marknadschef Andreas, dels fran var konsumentstudie. Férhoppningen
ar ocksa att vi kanske hittar en ny infallsvinkel i hur féretag kan skapa ett kundvarde
genom att vara ekologisk eller en ny kundgrupp som kan uppskatta det ekologiska
vardet.

Vi har valt att analysera relevanta teman; att forsta vad kunden efterfragar, vikten av
transparent och autentiskt arbete, vad har kunskapen om det ekologiska for betydelse,
kopmotiv, segment, hur kan foretag skapa kundvarde inom jeansbranschen och att
kommunicera en ekologisk profil. | analysen har vi valt att varva
konsumentperspektivet och foretagsperspektivet, det vill sdga information som kan
besvara om en ekologisk profil kan skapa ett kundvarde tillsammans med hur en
ekologisk profil kan anvandas av foretag. Anledningen till att vi inte argumenterar for
dessa tva enskilt beror pa att fragorna gar in i varandra och for att fa ett djup i var
analys anser vi den typ av upplagg som mest lampligt.

5.1-ATT FORSTA VAD KUNDEN EFTERFRAGAR
Enligt Daniels (2000) &r det inte ovanligt att foretag lagger stora resurser pa att ta

hand om sina kunder men pa ett satt dar de glommer av att ta reda pa vad deras
kunder faktiskt vill ha. Intressant &r att jamfora detta resonemang med hur Nudie
Jeans arbetar med sina kundvérden. |1 Nudie Jeans kundundersokningar forklarar
Andreas att det visat sig att deras kunder inte huvudsakligen handlar hos dem for att
de har en ekologisk produktion, det handlar snarare om deras passformer och lager pa
jeans. Det &r daven viktigt hur jeansen ser ut. Andreas menar snarare att det ekologiska
tillsammans med andra attribut som efterfragas blir en viktig sammansattning av
egenskaper. Andreas menar pa att jeans ar en attraktiv produkt i grund och botten och
darfor &r andra kriterier mer avgorande for kopet. A andra sidan lagger Nudie Jeans
ner stora resurser pa att skapa en ekologisk profil men det ekologiska verkar snarare
vara ett satt som dem vill arbeta pa an att ha det som ett kundvérde.

| var konsumentundersokning kunde vi se att 27 % av de som kanner till Nudie Jeans
och att de &r ekologiska forklarar den ekologiska profilen som irrelevant for deras
kopbeslut. Det finns andra faktorer som snarare avgor kopet &ven om det ekologiska
ar ett plus. Vi ar intresserade av att forsta vad som skulle kunna fa det har segmentet
att intressera sig for en ekologisk profil och darfor vill vi visa pa tva citat dar det
ekologiska vardet inte skulle fa kunden att dvervaga kop hos Nudie Jeans. Fragan som
stéllts handlar forst om vilka associationer konsumenten har till Nudie Jeans i syfte att
kunna se om det ekologiska vardet namns. Fortsattningsvis stallde vi en foljdfraga om
deras 100 % ekologiska produktion skulle fa dem att Gvervaga att kopa ett par av
deras jeans.
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Man 26 &r: ”Jeans. Kénde inte till att de var ekologiska. Vet inte om det skulle fa
mig att dvervéga, kan for lite” (IP 5 fraga 10).

Man 28 ar: "Proffsiga pé jeans och coola séljare. Jag handlar vildigt mycket pa
Nudie Jeans och jag tycker de har riktigt snygga slitningar. Nér jag forsokte hanga
med i svangarna sa kopte jag damjeans, precis som killarna i butiken hade pa sig.
Passformen &r valdigt bra. Hade ingen aning om att de var ekologiska men
eftersom att jag kan sa lite om vad det betyder sa hade det nog inte varit nagot
som fick mig att dverviga mitt kdp” (IP 13 fran 10).

Enligt Chan och Wong (2012) finns det olika faktorer som paverkar ett képbeslut och
de skiljer mellan product-related attributes (PRA) sa som produktdesign, pris och
kvalitet och store-related attributes (SRA) sa som affarens funktioner och personalens
bemotande. | var konsumentundersokning visade sig attribut som kvalitet, passform
och utseende vara viktigt dar kvalitet stod for 45 %, passform 40 % och utseende 35
% (fraga 1 i konsumentundersokningen). Vid ett senare tillfalle i var intervju stallde
vi fragan om hur ett par ekologiska jeans skulle kunna bli intressant for kunden (fraga
7 i konsumentundersokningen). Overlag verkade det som att de flesta av de tillfragade
tycka att ett par ekologiska jeans skall medféra samma egenskaper som ett par icke-
ekologiska jeans, dock var det endast 25 % som ndmnde det ordagrant. De namnda
produktattributen verkar inte vara utbytbara mot ett ekologiskt varde. Chan och Wong
(2012) har gjort en undersokning om samband mellan olika attribut och ekologiska
kopbeslut. Resultatet visar pa att det inte finns nagot direkt samband mellan product-
related attributes som vi diskuterade ovan och eco-fashion consumption decision
(ECD) men daremot finns ett positivt samband mellan store- related attributes och
eco- fashion consumption decision.

Nudie Jeans marknadschef Andreas sager att det finns ett mal om att butikspersonalen
skall informera om det ekologiska vardet som dem erbjuder. Detta ar extra viktigt
eftersom att Andreas forklarar att de uppfattar kunskapen om vad ekologiskt innebar
som generellt satt 1ag. For att fa sina kunder att forsta sa har dem satt upp information
i sina butiker om vad som skiljer ekologisk bomull mot icke-ekologisk bomull. Ett
exempel pa att information om skillnaden uppskattas visas i ett svar fran var
konsumentundersokning. Svaret ges efter att vi stallt fragan om vilka associationer
respondenten hade till Nudie Jeans samt om deras 100 % ekologiska produktion
skulle kunna bidra till att respondenten valjer dem vid ett jeanskop.

Kvinna 23 4r: ”Vildigt mycket denim, ett nytdnkande foretag. Visste att de var
ekologiska. Skulle verkligen kunna tanka mig att képa dem, framforallt nar jag
last skillnaden pa ekologiskt och icke-ekologiskt framstéllda klader. Under
forutséttning att jag har rad séklart!” (IP 26 friga 10).
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5.2 - VIKTEN AV TRANSPARENT OCH AUTENTISKT ARBETE
Martensson (2008) skulle troligen saga att det ekologiska hos Nudie Jeans blir ett

varde forst da kunden uppskattar den egenskapen. Enligt Martensson (2008) ar tva
viktiga faktorer som formar ett gott anseende hos ett foretag att vara transparant och
autentisk. Transparant innebdr att foretaget ar 6ppet och pa sa vis enkelt att lita pa.
Autentisk innebér att ett varumarke agerar i enlighet med vad dem star for, att dem ar
akta. Nudie Jeans marknadschef Andreas forklarar vikten av ’show not tell”. Till viss
del skulle det kunna spegla den transparens som Martensson (2008) pratar om, men
ocksa det som de benamner vara autentiskt. Till transparens syftar vi pa att de vill bli
uppmarksammade for det som de gjort snarare an vad de skall gora. Det gor att Nudie
Jeans blir enkelt att lita pa nar de oppet visar att deras verksamheter genomsyras av
det ekologiska tanket i allt fran produktion till personalens dagliga rutiner. Detta
skulle ocksa kunna vara ett exempel pa att foretaget ar autentiskt da dem agerar i
samstammighet med vad varumarket star for.

Andreas menar att deras transparens forhojs ytterligare gentemot andra konkurrerande
jeansforetag eftersom att de kan visa pa en 100 % ekologisk produktion genom hela
ledet och inte bara delar. Att detta genomsyras i allt de gor skapar en hog trovardighet
och &r darfor en stor konkurrensfordel.

Ett annat resonemang som vi vill belysa & Andreas uttalande om att deras
offentliggérande av leverantorer inte ses som ett hot, utan snarare som nagot positivt
da de i branschen kan hjalpa varandra att skapa bra produkter. Det skulle kunna vara
annu ett uttalande som stodjer deras ovriga autentiska arbete. Enligt Mulki och
Jaramillo (2011) sa okar tillit till foretagen sannolikheten for aterkommande kunder.
Det har blivit allt vanligare att konsumenter valjer att sluta handla av féretag som inte
tar ansvar for sina handlingar. Andreas anser dem unika med att offentliggdra sin
produktion. Nagot som visar pa Nudie Jeans fortsatta arbete med att vara transparanta
ar att de nu vill utveckla sin transparancy” till “traceability”, vilket innebér att
konsumenten skall kunna spara varje plaggs ursprung med hjalp av en sifferkod.

5.3 - VAD HAR KUNSKAPEN OM DET EKOLOGISKA FOR

BETYDELSE?
Enligt Rahbar & Wahid (2011) sa kommer en konsument att vélja ett ekologiskt

alternativ for de varor som de kanner till har en stor miljoméassig paverkan. Vi har ur
var konsumentstudie kunnat urskilja att kunskapen kring vad det ekologiska innebér,
framforallt inom kladbranschen, &r lag. Vi kunde i konsumentstudien (fraga 4) se att
hela 85 % som handlar ekologiskt handlar inte ekologiska klader. Totalt sa svarade 48
% av de som handlar ekologisk mat pa varfor de inte handlar ekologiska klader. Av
dessa 48 % sa svarade 62 % att de inte kanner till vad som finns/tillgangligheten av
ekologiska klader. 25 % av alla respondenter ndmnde att de kan for lite eller saknar
kunskap/svart att hitta information om vad ekologiska produkter bidrar med. Ett
flertal av dem pastod sig kunna fa ett Okat intresse om de forstod
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inneborden/fordelarna av att handla ekologiskt. Nagra av citaten gallande fragan om
de handlar ekologiskt idag samt varfor/varfor inte lyder:

Man 26 ér: ”Nej. Vet inte varfor jag borde gora det heller, aldrig fatt information
om det” (IP 10 friga 4).

Man 35 ar: ”Nej det skulle jag inte sdga. (Varfor?) P4 grund av priset. Det dr s&
lite information om det sa jag forstar inte varfor jag skall lagga mer pengar pa det.
Det &r ingen som beréttar det. Hade jag vetat mer hade jag nog kdpt ekologisk
mat. Nar det kommer till klader sa tror jag inte att det finns sa mycket. Jag kanner
i alla fall inte till det. Ingen bra tillgédnglighet pa klader” (IP 19 fraga 4).

Man 23 ar: ”En del mat. Vet inte varfor, men det kidnns bra for miljon, man kanner
sig duktig liksom” (IP 24 fraga 4).

Kvinna 35 ér: ”Ja delvis, vissa saker dr jag noga med att det ar ekologiska. Andra
saker letar jag inte efter for det ar inte inom alla varugrupper det ar sa tydligt.
Inom livsmedel ar det tydligt vad som ar ekologiskt och det blir da enklare att
vdlja det. Men har bade handlat kldder och mat ekologiskt” (IP 39 fraga 4).

Nar vi stallde fragan om vilken betydelse en ekologisk profil har sa visade det sig att
av de som inte tyckte att ekologiskt var viktigt eller inte visste sa mycket om det var
73 % man och 27 % kvinnor. Vi kan ocksa se att de fyra citaten ovan visar pa 3 méan
som anser sig ha for lite kunskap om fordelarna och att dessa inte handlar ekologiskt
eller om de handlar ekologiskt s& vet de inte riktigt varfor medan kvinnan i exemplet
bade handlar mat och klader ekologiskt, dock saknar aven hon kunskap. Daremot
visar mannens exempel pa kunskap om det ekologiska begreppet medan kvinnans
exempel visar pa saknad kannedom om tillganglighet.

Enligt Rabhar & Wahids (2011) resonemang borde den ldga andelen som véljer
ekologiska jeans vara delvis pa grund av att konsumenterna inte forstar vilken
miljomassig paverkan jeansproduktionen av icke-ekologiska jeans orsakar. Enligt
Ginsberg och Bloom (2004) finns det samtidigt andra forskare som menar att da en
konsument befinner sig i ett tillstand dar hon/han maste valja mellan produktattribut
eller att hjalpa miljon, sa ar det mycket sallan som miljon segrar.

Betydelsen av att vara ekologisk tycks kunna paverka foretagets anseende men fragan
ar vad konsumenterna egentligen vet om innebdrden av att vara ekologisk och vad det
betyder for dem. En av vara fragor under konsumentstudien handlade om den
ekologiska betydelsen.

Konsskillnad — kunskap och olika intressen

Inledningsvis kunde vi identifiera att 25 % ansag att en ekologisk profil har “’stor
betydelse”. 70 % av dem var kvinnor och 30 % var mén. Baserat pd var
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konsumentstudie kan vi se ett monster i att kvinnor anses tycka att det ekologiska &r
av storre betydelse &n man. En tidigare studie som gjorts av Lee (2009) visar pa
samma manster som var undersokning gor. Det vill séga att kvinnor tycks ha mer
positiva attityder gentemot miljon i forhallande till man. Lee (2009) menar pa att det
dels kan bero pa den samhéllsenliga kdnsrollen som att kvinnor ar mer socialiserade
till att vara mer beroende av varandra, godhjartade, uppfostrade, kooperativa och
hjalpsamma &n vad mén dar. Darmed menar Lee (2009) att kvinnor har starkare
medkanslor for andra och dven miljon. En annan anledning enligt samma studie
forklarar skillnaden gentemot miljon mellan kdnen genom vardeinriktning, dar
kvinnor anses ha en starkare biosfar inriktning. Med detta menas att kvinnor fokuserar
pa varden som betonar miljon och ekosystemet i hogre grad &n vad man gor. Dock
skall hansyn tas till att det totala antalet kvinnor i undersékningen var 55 % respektive
45 % for man.

Enligt Berglund och Boson (2010) finns det olika anledningar till att vi mottar
budskap pa olika satt. Poangen &r att alla manniskor har olika bakgrund, exempelvis
utbildning och erfarenhetsmassiga vilket paverkar hur konsumenterna mottar
information. Enligt dem s& paverkar aven kunskapsnivan, som konsumenter far
genom utbildning, pa vilket satt vi mottar budskap. Kunskap i kombination med
intresse verkade vara en gemensam faktor for de 25 % som ansag en ekologisk profil
ha ’stor betydelse”. Detta har vi bedomt eftersom att samtliga av dessa har kunnat ge
en mer utforlig forklaring dn enbart “bra” (IP 12 frdga 3). De har i ménga fall
argumenterat for varfor det ar bra for miljon.

Exempel pa svar fran de respondenter som ansag det ekologiska ha stor betydelse ar:

Kvinna 28 &r: ”Produkter som &r fria frdn kemikalier och vérnar om miljon” (IP
40 fraga 3).

Kvinna 25 ar: "Lite paverkan pa natur, frimjar hallbarhet i hela kedjan” (IP 15
fraga 3).

Det var 38 % som ansdg att det ekologiska hade viss betydelse” varav 73 % utav
dem var kvinnor och 27 % mén. Dér av kan vi se en markant skillnad mellan kénen
och &ven har utgjordes mer an hélften av dem som ansag det ekologiska vara av viss
betydelse av kvinnor.

Enligt Berglund & Boson (2010) &r en intressant trend som identifierats att
konsumenter &r inkonsekventa nar det galler produkter med en anknytning till god
miljo och kopbeslut. Detta skulle ocksa kunna kopplas till Ginsberg och Blooms
(2004) resonemang om att konsumenten inte alltid ar villig att valja bort andra
produktattribut for att varna om miljon.
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Av de tillfragade som ansag att det ekologiska var av stor betydelse sa kopte 80 %
ekologisk mat och 30 % kopte ekologiska klader. Den frdmsta anledningen, enligt 13
%, till att det inte var fler som kopte ekologiska klader sades vara pa grund utav ett
daligt utbud. Ett ménster bland dem var &ven att de sade sig handla ekologiskt for att
exempelvis visa omtanke for miljon, att det innebar béattre arbetsvillkor samt av
halsoskal.

Av de som kopte ekologiskt till viss del sa kopte samtliga ekologisk mat men ingen
utav dem sade sig handla ekologiska klader da det enligt 27 % uppfattades vara for
dyrt eller for dalig tillganglighet. Av dessa namnde 54 % att de handlade ekologiskt
pa grund utav halsoskél medan 27 % angav miljon som skal till det ekologiska valet.

Till de som inte ansag att det ekologiska var av betydelse/vet inte horde 37 %. Av
dessa var 73 % man och 27 % kvinnor. Aven har kunde vi identifiera en stor skillnad
mellan konen. Da vi fragade om den ekologiska innebdérden kunde konsumenten
antingen inte svara eller uttryckte nagot i stil med att det var "bra” (IP 12 frdga 3).
Aterigen ser vi att majoriteten & mén av de som inte anser att det ekologiska har s
stor betydelse eller inte vet s& mycket om det. Lee (2009) menar att kvinnor i manga
fall kénner ett hogre personligt ansvar gentemot att skydda miljon, vilket skulle kunna
vara en anledning till denna uppdelning.

Av de tillfragade som inte ansag att det ekologiska var av nagon betydelse/vet inte var
det endast 27 % som kopte viss ekologisk mat, det vill saga hela 73 % kopte inte
ekologisk mat. Ingen utav dem handlade ekologiska klader. 33 % av de tillfragade
ansag att priset var den framsta orsaken till att de inte kdopte ekologiskt, 20 % ansag
sig ha for lite kunskap kring @mnet och 13 % ansag att det berodde pa ett bristande
intresse. Bland dem som kdpte viss ekologisk mat var forklaringen exempelvis att de
kénde sig “duktiga” eller att de kunde bidra” med nagot.

Ekologiska klader versus ekologisk mat

Enligt Gam (2010) undviker konsumenten att kopa ekologiska klader da det anses
kosta mer samtidigt som utbudet av valmdjligheter &r mindre. Konsumenten uppfattar
ekologiska klader som mindre snygga samtidigt som de medfér funktionella
nackdelar. Detta beror pa att konsumenten saknar information om ekologiska klader
och vilka fordelar det innebar att kbpa det for miljon.

Vi kunde ocksa se att kunskapen om ekologiska klader verkar lagre an om ekologisk
mat och kunskapsnivan verkar ocksa paverka kopbesluten. Enligt Gam (2010) sa
paverkar konsumentens kunskap och medvetenhet om miljon deras inkop och det
tycks paverka konsumenten i hogre grad da de kan relatera det till den egna hélsan,
vilket ar fallet vid kop av ekologisk mat. | var undersékning visade det sig att 67 %
handlar ekologiskt idag och 33 % inte gor det. Av de som handlar ekologiskt sa
handlar 93 % mat och 15 % klader, respondenterna kunde svara pa mer &n ett val. En
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anledning till att konsumenter véljer ekologisk odlad mat tycks vara pa grund av
insikt i produktionen som de fatt via dokumentarer. 15 % angav att de handlade
ekologiska bananer pa grund av mycket besprutningar eller daliga arbetsforhallanden.

”The fashion person”

Dock ar det inte bara kunskapen som dr avgorande utan vi har lyckats identifiera &nnu
en svarighet. Ett potentiellt hot for ett hallbart samhalle som vi har uppfattat ar det
som Pomodorno (2013) kallar for "the fashion person”. Dessa ar mobila och flexibla
individer med skiftande personlighet och smak. De &r ofta positiva till innovationer
inom fashion. Detta visar pi ett “zappande” genom olika kladstilar, nagot som vi
uppfattar kan stéllas i relation med problematiken som inledningsvis togs upp om var
overkonsumtion av klader. A andra sidan s& menar Jackson (2005) att det rader en
oenighet kring vad som behover goras for att na ett hallbart samhélle och belyser
skillnaden mellan de som anser att vi skall konsumera mindre och de som menar att vi
skall konsumera annorlunda.

5.4 - KOPMOTIV

Okad information
Efter resultatet vi fatt fran konsumentundersékningen kan vi likt Chan och Wong

(2012) se att det finns ett samband mellan ekologiska képmotiv och store-related
attributes. Forbattras informationsflodet av det ekologiska vardet borde sannolikheten
for att en ekologisk profil skall bli ett kundvarde 6kas. | var konsumentundersokning
kunde vi se att det inte alltid ar en sjalvklarhet vad det ekologiska vardet egentligen
bidrar med, inte heller kommunikationen av den informationen. Enligt Chan och
Wong (2012) sa rader det en osakerhet gallande vad det ekologiska egentligen kan
bidra med for foretagen.

| var konsumentundersokning kunde vi identifiera att en minoritet, 10 %, uttalade sig
om att ’schyssta villkor” och bra arbetsforhdllanden var viktigt hos ett varumérke.
Detta kan i viss man kopplas till CSR vilket ligger utanfor uppsatsens ramar om en
ekologisk profil kan skapa ett kundvédrde. Vi vill dock adnda belysa “bra
arbetsforhallanden” da ett ekologiskt arbete leder till arbete fritt fran kemikalier,
vilket paverkar arbetsforhallanden och &r saledes relevant for uppsatsen. Detta visade
sig emellertid vara en upprepad anledning till varfor konsumenter véljer ett ekologiskt
alternativ, dock skall det noteras att det oftast var kopplat till mat men vi ansag det
relevant att ta upp for att belysa den oro som verkar finnas kring kemikalier i
produktion. 15 % angav att de handlar ekologiska bananer pa grund utav mycket
besprutningar och daliga arbetsforhallanden, utan att vi namnt varken mat, frukt eller
bananer.
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Inte villiga att kompromissa

Enligt Rahbar och Wahid (2011) skall ett ekologiskt varumarke positioneras sa att det
framkommer att de grona produkterna levererar samma faktorer som ett icke-gront
varumarke. De menar dven pa att grona varumarken bor anvandas sa att konsumenten
kan differentiera dem fran andra icke-gréna varumarken med samma funktioner.
Precis som Andreas namnder ser vi i var konsumentundersokning att konsumenterna
var positivt installda till ekologiska jeans, men de var inte villiga att kompromissa
med vissa andra attribut. Det fanns framst tre standigt forkommande egenskaper som
konsumenten inte vill valja bort for det ekologiska. 40 % ansag att det var viktigt att
de ekologiska jeansen sag bra ut/designen, 30 % tyckte att kvalitet var viktigt
samtidigt som 35 % ansag att priset var betydande, det vill sdga jeansen fick vara for
dyra.

Strategiska fordelar

Enligt Mulki och Jaramillo (2011) kan integrering av sociala och miljomassiga
angeldgenheter leda till strategiska fordelar for foretaget. Det har visat sig att det finns
ett positivt samband mellan ett foretags forhallningssatt till etik och kundens upplevda
varde. Detta ar nagot som skulle kunna kopplas till var intervju med Andreas da han
berattade att Nudie Jeans vill visa pa en allmén respekt for manniskor och miljé. Han
beréttar att de i dagslaget framforallt kommunicerar ut sin ekologiska profil genom
sin hemsida dar det bland annat star information om deras olika satsningar kring
“repair”, ’reuse” och “recycle”. Samtidigt kan besokaren klicka sig in pa “production
guide” och fa en beskrivning om var och hur jeansen tillverkas. Deras hemsida bidrar
darmed med information kring deras ekologiska tank samt rattvisa arbetsforhallanden,
vilket bekréftar det som Andreas har sagt. Andreas forklarar bland annat Nudie Jeans
kéarnvéarden med hjalp av deras eco-cycle. En del i eco-cyclen ér att de vill ta hand om
jeansen &dven nar de anvants eller ar trasiga. Antingen kan kunden vélja att laga
jeansen eller 1amna in dem och fa en rabattkupong som kompensation till deras nasta
kop hos dem.

Rabattkupongen skulle emellertid kunna jamféras med det som Jackson (2005)
foresprakar om att forandra samtliga drivkrafter bakom konsumenternas forvantningar
och beteende, exempelvis kopbesluts-processen och forvantningar pd hur grona
produkter kan reducera miljomassig paverkan. Vi ar medvetna om att Jackson (2005)
nodvandigtvis kanske inte syftar till rabattkupongen i sin enkelhet, men det &r ett satt
att fa konsumenter att agera i ratt riktning. Nar konsumenterna forandrar sitt beteende,
till ett ateranvandningsbeteende, tror vi att sannolikheten att konsumenten far upp
ogonen for problematiken om icke-ekologisk tillverkning i sin helhet okar.
Rabattkupongen och lagningsservicen blir pa sa vis en inkorsport till en forandring av
drivkrafterna bakom ett kop.
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55-SEGMENT
Utifran konsumentundersokningarna kunde vi se att ett flertal kopte ekologisk mat

medan kop av ekologiska klader var mindre vanligt. Darmed &r for tillfallet det gréna
segmentet for klader inte sa stort men potentialen verkar finnas dar grundat pa svaren
fran var konsumentundersokning. Mulki och Jaramillo (2011) visar dven pé att “net”
generationen innebdr en stor marknadspotential. Enligt dem &r detta segment mycket
mer miljomassigt medvetna, de vérderar transparens samt Overvéager ett foretags
etiska forhallningssatt vid sitt beslutsfattande.

Delsegment

Ottman (2011) forklarar att det ekologiska segmentet kan delas upp i fyra delsegment
som visar pa olika anledningar till kdpmotiv. Dessa ir: “Resource Conservers”,
”Health Fanatics”, ”Animal Lovers” eller ”Outdoor Enthusiasts”. Vi har kunnat
urskilja tre av dessa i var studie.

| var konsumentstudie forsokte vi ta reda pa anledningen till varfor konsumenterna
handlar ekologiskt. Tydligast forkommande motiv till kop av ekologiska produkter
kopplar vi till ”Health Fanatics” vilka enligt Ottman (2011) agerar i enlighet med att
reducera risk for ohdlsa. De bryr sig d&ven om paverkan pa sina barns hélsa. | var
konsumentundersokning visade det sig att 30 % av de som handlar ekologiskt idag,
oavsett mangd eller produkt, hanvisar anledningen/-ar till kopet vara pa grund av
paverkan pa hélsan. Exempel pa konsumenters resonemang ar:

Kvinna 25 ar: ”Brukar kopa ekologiska bananer eftersom att det & mindre och
nyttigare” (IP 2 fraga 4).

Kvinna 25 ér: “Ja, jag forsoker handla ekologiskt bade nér det giller mat och
klader. (Varfor gor du det?) Bade ur ett halsoperspektiv likaval som ut ett miljo.
Nér man har barn ér det sdrskilt viktigt att halla sig frén gifter och sant” (IP 15
fraga 4).

Vi kunde ocksd identifiera tvd ytterligare segment, “Resource Conservers” och
”Outdoor Enthusiasts”. Dessa var dock emellertid svara att sérskilja i detta
sammanhang da det visat sig att konsumenter framst kan tillampas pa dessa tva
genom second-hand shopping eller recycle-tank. Enligt Ottmans (2011) kriterier
borde bada kunna kopplas till dessa eftersom att de ar konsumenter som inte
foresprakar sloseri. Dock motsvarar inte second-hand shopping eller konsumenter
som uppskattar recycle en majoritet i var konsumentundersékning, snarare ett fatal, 5
%. Vi anser det anda lampligt att ta upp eftersom att det kan visa pa potentiella
kopfaktorer om kunskapsnivan om en ekologisk innebord okar.

Viktigt att ifragasatta for att gora en trovardig analys ar om detta icke-slosaktiga
beteende grundar sig i en ekonomisk anledning, att konsumenterna sparar pengar
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genom att ateranvanda, eller att konsumenterna varnar om miljon. Vad ar det
egentligen som blir kdpmotivet. Exempel fran var konsumentstudie nar vi fragar om
associationer till Nudie Jeans och om konsumenten skulle kunna dvervaga att vélja
dem pa grund av deras 100 % ekologiska produktion ar:

Man 21 ér: ”De har ett recycle-tank. Jag har hort att de ar bra. Funderar
faktiskt pd om jag skall kopa ett par. Det kdnns som en bra investering
eftersom de kan laga dem. (Skulle du 6vervdga just for det ekologiska?)
Sjélvklart” (IP 21 fraga 10).

”Potentiellt omedvetet segment”

Utdver Ottmans (2011) tre segment som vi redogjort for sa har vi identifierat
ytterligare ett segment. Vi skulle vilja kalla detta segment for ett “potentiellt
omedvetet segment” som vi tror kan vara nabart. Vi syftar till de som idag handlar en
del ekologiskt utan att egentligen forstd varfor eller for att dampa daligt samvete.
Konkreta exempel &r nar vi staller fragan om konsumenten handlar ekologiskt idag:

Man 22 ar: ”Ja lite, jag gillar det. Mat dr ju inte s& mycket dyrare s det kidnns
“nice” att kopa det dd. Kldder kan ocksa hinda. Jag har ju ett par Nudie jeans till
exempel, de &r ekologiska” (IP 22 fraga 4).

Man 25 ar: ”Mat handlar jag ekologiskt. (varfor?) Nagot maste man ju bidra med”
(IP 33 fraga 4).

Detta segment har vi inte lyckats hitta ndgon information om i tidigare studier.
Intressant ar att ta reda pd hur mycket segmentet vet om vad en ekologisk profil
egentligen innebar och vilken betydelse det har for konsumenten. Vi fick féljande
svar fran samma respondenter som precis namndes i samma ordning:

Man 22 ar: ”Jag tycker ekologisk produktion &r bra, sen handlar jag inte alltid det
men min installning &r positiv. (Vad betyder ordet ekologiskt?) Det betyder att det
ar bra for miljon och for djuren” (IP 22 friga 3).

Man 25 ar: ”Nja inte s stor. (Vad betyder ordet ekologiskt?) Bra for miljon” (IP
33 fraga 3).

Kunskapen tycks vara olika for de tva respondenterna som presenterats. Gemensamt
for vara konsumentexempel &r att de kopplar till miljon och pa sa vis ar inne pa rétt
spar men i jamforelse med de som tagits upp i tidigare avsnitt som anser att ekologiskt
har en stor betydelse, sa utvecklade samtliga sina resonemang om hur ekologiskt var
bra med konkreta exempel, vilket inte gors i detta fall. Det tolkar vi som att det rader
en viss okunskap om vad det ekologiska innebdr eftersom att de troligtvis hade
forklarat sina ekologiska handlingar med annat dn “kénns nice” eller “nagot maste
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man ju gdra”. Jackson (2005) menar att foretag maste forsta varfor konsumenterna
konsumerar. Vi anser att en svarighet med det ”potentiella omedvetna segmentet” &r
att konsumenterna sjalva inte vet varfor de konsumerar. Det blir emellertid svart att
skapa ett kundvéarde for segmentet av den anledningen.

Till det “potentiella omedvetna segmentet” hor ocksa de som saknar kunskap och inte
forstar varfor de skall handla ekologiskt men som forklarar att mer information hade
fatt dem intresserade. Ett exempel ur var konsumentundersokning ar nar vi fragade
om personen handlade ekologiskt samt varfor/varfor inte? Exempel pa svar ar:

Man 35 ar: ”Nej det skulle jag inte sdga. (Varfor?) P4 grund av priset. Det ar
sa lite information om det sa jag forstar inte varfor jag skall lagga mer pengar
pa det. Det &r ingen som berattar det. Hade jag vetat mer hade jag nog kopt
ekologisk mat. Nar det kommer till klader sa tror jag inte att det finns sa
mycket. Jag kénner i alla fall inte till det. Ingen bra tillgdnglighet pa kldder”
(IP 19 fraga 4).

Vad vi vill komma till med denna diskussion &r att detta potentiella och nabara
segment inte far gldommas av. Finns det kanske har mojlighet att skapa ett kundvarde
av att ha en ekologisk profil till detta segment genom att fa dem medvetna om vad de
faktiskt bidrar med nar de handlar ekologiskt? Skulle det kanske fa segmentet att
konsumera &nnu mer ekologiskt?

5.6 —- HUR KAN FORETAGEN SKAPA KUNDVARDE INOM
JEANSBRANSCHEN?

Forstaelse av vardet internt
Enligt Daniels (2000) ar en forutsattning for att skapa ett framgangsrikt kundvérde att

vardet forstas internt. Det ar ocksa viktigt att personerna i organisationen tror pa
konceptet, att vardet vinner deras hjarta och sinnen, och att de anser vérdet vara
relevant for att fylla kundernas behov. Detta kan féretag gora genom att halla olika
typer av workshops dar ledare fran respektive omradde utbildas i kundvérdets
betydelse. Aterigen kan uttalandet kopplas till var intervju med Andreas dar han
forklarar att allt dem gor préglas av ett ekologiskt tdnk. Som ndmnt tidigare ar det
vasentligt att foretagen forstar sina kunder for att kunna skapa kundvarde. Ett sétt att
gora det pa ar att genomféra marknadsundersokningar. Enligt Garver och Cook
(2001) kan den stora utmaningen dock ofta vara att fa sina anstallda att tillvarata och
bearbeta det som framkommer under undersokningarna. Det framkommer i var
intervju med Andreas att kundundersokningar ar nagot som de gor regelbundet och
han forklarar foljande:

“Nudie har tidigare gjort kundundersokningar som visar pd att vara kunder
inte handlar Nudie for att det ar ekologiskt. Det upplevda kundvardet verkar
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snarare handla om att vi lyckas skapa riktigt bra passformer som vi
kontinuerligt har pa lager i olika tvattar. Manga uppskattar dven utseendet pa
Nudies jeans. Det kan daremot handa att det ekologiska skapar ett vérde i form
av att det ar en bonus men i grunden handlar det om att Nudie har en attraktiv
produkt, annars hade ingen kopt det. Det ekologiska tillsammans med
passformer och utseende skapar en viktig sammansittning av egenskaper”.

Kundundersdkningar

Utifran detta blir det viktigt for foretag att lagga ner tid pa att gora
kundundersokningar. Enligt Andreas har deras kundundersokningar visat pa att deras
kunder inte handlar av dem for att de ar ekologiska utan snarare for att dem har riktigt
bra passformer som de standigt har pa lager i olika tvattar. Han menar pa att det
ekologiska snarare skapar en bonus och att det i grunden handlar om en attraktiv
produkt. I och med detta kan fragan om hur och om den ekologiska profilen kan skapa
ett kundvarde ifragasattas och diskuteras. Vi tror emellertid att en 6kad kunskap kring
innebdrden av ekologiska klader och fordelarna i form av bland annat mindre gifter,
kan bidra till ett forandrat tank bland konsumenterna. Detta grundar vi pa de
uttalanden vi fatt av konsumenter som koper ekologisk mat med motiveringen att det
innehaller mindre gifter.

Enligt Daniels (2000) &r ett annat satt att skapa ett framgangsrikt kundvérde att fraga
kunderna om vad som &r idealt for dem, ”ideal outcomes”. Det far dem att tdnka fritt
och utanfoér ramarna. Det kan vara avgorande for hur fOretaget i ett senare skede kan
resonera kring foretagets huvudinriktning och om den bor justeras. Garver och Cook
(2001) menar dock att aven om det finns mycket potentiellt att bygga vidare pa ar
dock foretagskulturen det viktigaste. De menar att kulturen har visat sig ha stor
paverkan pa sjalva implementeringen av strategin och for att fa de anstallda att
engagera sig.

| var konsumentundersokning fragade vi bland annat var malgrupp vad som var
viktigt for dem da de kopte klader (Fraga 1). Det framgick att de tre framsta
faktorerna som ansags vara viktigt hos var malgrupp da de koper klader var kvalitet,
passform och utseende dér kvalitet stod for 45 %, passform 40 % och utseende 35 %.
Svaren bidrar med en ¢kad forklaring till Andreas uttalande om att de inte vill
paketera sina jeans som “ekologiska” utan att detta snarare skall vara nagot som
kunden far pa kopet. Han berattar hur de rent estetiskt forsoker paketera det
ekologiska pa sitt egna sitt och inte som “skogsmullar”. Aterigen framhalls det
ekologiska vara en bonus, da detta inte ar nagot som majoriteten efterfragar da de
koper jeans.
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”Nagot extra”

Enligt Mulki och Jaramillo (1988) skapas varde av en upplevd fordel i forhallande till
kostnaderna for att erhalla detta varde. Kunden forvantar sig en viss karnprodukt och
soker stindigt efter “nagot extra” sdsom bra service, relationer, angelagenheter till
behovstillfredsstéllelse och innovation som darmed tillfor ett extra varde. Detta vérde
ar nagot som ar av stor betydelse for att foretag skall lyckas differentiera sig gentemot
sina konkurrenter. Darmed innebdr ett etiskt beteende en differentieringspunkt samt
en konkurrensfordel bland foretagen pa marknaden. Allt fler foretag formulerar etiska
riktlinjer genom att bland annat stodja fragor for utbildning, rattvisa forhallanden
samt beskyddande av miljon for att stérka sin brand image.

Andreas berattar om att de anordnar kontinuerliga events genom sina “repair service”
for att bidra med kunskap kring hallbarhet. Detta ar nagot som skulle kunna liknas vid
att kunden erhaller nagot extra i form utav utokad service samtidigt som kunden under
dessa tillstallningar far chansen att bygga starkare relationer till foretaget. Enligt
Mulki och Jaramillo (2011) ar det dven ett sétt for foretagen att differentiera sig och
detta & nagot som vi ocksa anser stimma in pa Nudie Jeans d& “repair” av jeans dr
nagot som tillhor ovanligheterna inom jeansbranschen.

Ytterligare en intressant jamforelse att ta upp i denna diskussion & om Jacksons
(2005) resonemang om att konsumera annorlunda kan liknas med Nudie Jeans
tillvagagangs satt att ta hand om gamla jeans. Att anvanda, ateranvanda, laga och
atervinna jeans, ar kanske det som Jackson (2005) syftar till med att “consuming
differently”. Har nedan kommer ett citat ifran var konsumentundersékning som visar
pa positiva tankar till att konsumera annorlunda.

Kvinna 24 ar: ”Handlar girna second-hand, eftersom att det ar bra for miljon.
Viktigt att det ar ekologiskt” (IP 16 fraga 3).

Man 32 ar: ”Mat brukar jag handla ekologiskt, men inte kldder, verkar dyrt.
Déremot handlar jag mycket second-hand” (IP 8 fraga 4).

Man 21 ar: ”’De har ett recycle-tank. Jag har hort att de ar bra. Funderar faktiskt pa
om jag skall kdpa ett par. Det kdnns som en bra investering eftersom de kan laga
dem. (Skulle du 6verviga just for det ekologiska?) Sjalvklart” (IP 21 fraga 10).

Aven om ovanstdende endast tillnér en minoritet sd visar det pa att det finns ett
intresse for att konsumera annorlunda, vilket bade enligt Jackson (2005) och Andreas
ar en forutsattning for ett hallbart samhalle.

Risker med en ekologisk profil

Enligt Gam (2010) kan féretag anvanda sig utav miljémassiga satsningar i sin
marknadsforingsstrategi. Enligt Gam (2010) visar tidigare studier pa att
miljomedvetna konsumenter kommer att kdpa ekologiska produkter och ar dessutom
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villiga att betala mer for dem. Detta &r ndgot som vi bland annat diskuterade under var
intervju med Andreas och da verkade det inte helt solklart att marknadsfora en
ekologisk profil. Andreas papekade att det finns en risk i att kommunicera ett
ekologiskt och réattvist tank och forklarade det enligt foljande:

“Ett exempel ir nir Nudie hade ett event i Washington. Olen som fanns pa
plats var inte ekologisk, ndgot som en journalist ifragasatte. Vi pa Nudie
forklarade att det inte fanns ndgon ekologisk 6l tillganglig och ett ekologiskt
alternativ hade inneburit att skeppa over 6l fran Sverige. Det var nagot som vi
ansag ha en betydligt storre paverkan pa miljon och dar av valde vi att kopa ol
i narmsta butik istallet. Eftersom att Nudie utger sig for att vara ekologiska sa
granskas vi ocksa valdigt tydligt i vara handlingar. Aven om journalisten fick
forklarat for sig varfor det inte fanns nagon ekologisk &l, sa var det nagot som
uteslots fran artikeln i tidningen dar journalisten uttryckte sin besvikelse Gver
den icke-ekologiska 6len”.

Utifran citatet ovan kan vi tyda att det verkar uppfattas riskfyllt bland foretagen att
uttala sig om en ekologisk profil di detta kan "hugga dem i ryggen” snarare 4n gynna
dem. Med detta menar vi pa att ett foretag som intensivt marknadsfor en ekologisk
profil blir utsatt for mer granskning och det kan i sin tur leda till bekymmer och
nackdelar for ett foretag som endast till viss del ar ekologisk. Detta &r emellertid inget
som Nudie Jeans behover oroa sig for da deras produktion &r 100 % ekologisk.

Svarigheter med det ekologiska

Under intervjun berdttade emellertid Andreas att dem inte anvéande sin ekologiska
tillverkning som ett marknadsféringsverktyg. Han forklarade hur det ekologiska
snarare var nagot som de alltid velat arbeta med fran forsta borjan. Samtidigt
papekade han att det finns en svarighet med att vara ekologiska da de samtidigt vill
kunna erbjuda tilltalande produkter. Detta tydliggjorde han enligt féljande:

”Nar vi skall vélja tyger hos en leverantdr s kanske enbart 2 av 8 tyger ar
ekologiska, och det finns minimikrav for att kunna valja det ekologiska
alternativet. | start fasen for ett foretag blir det darmed svart att uppna en helt
ekologisk produktion, men nu ar vi tillrackligt stora och vi har lyckats ta 0ss
dit”.

Med detta menar Andreas pa att valet att endast anvanda sig av ekologiska tyger kan
leda till ett mindre utbud av tyger som i sin tur kan inneb&ra mindre tilltalande
produkter pa grund utav mindre variation. Detta var nagot som de i startfasen
uppfattade vara problematiskt men i dagsléget har de lyckats bli tillrackligt stora for
att kunna variera sina tyger i hogre grad. Samtidigt papekar Andreas att han ser ett
varde i att hjdlpa varandra inom branschen, och darmed har han en 6ppen instéllning
till att samkopa med andra foretag for att komma upp i minimikraven for det
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ekologiska alternativet. | var konsumentundersékning kunde vi ocksa se exempel pa
att ekologiska foretag som forebilder skulle borda gott. Ett utdrag ur var undersékning
ar da vi stéller fragan hur ekologiska foretag skall kommunicera for att det skall bli
intressant for konsumenten. Vi fick da svaret:

Kvinna 23 ér: ”Stora foretag skulle kunna vara ett gott exempel sé att man far
upp 6gonen for det” (IP 6 fraga 8).

Aven da vi stallde frdgan om vad konsumenten tycker om ekologiska jeans fick vi ett
svar som 16d:

Man 31 ar: ”Skitbra, dterigen ett steg i rétt riktning. Alla foretag borde ta sitt
ansvar. Och aven ga ut med hur man tar sitt ansvar. Vet att Nudie Jeans ar
valdigt bra pa det” (IP 14 fraga 5).

Kommunicera skillnaden mellan ekologisk och icke-ekologisk

Om ett foretag inom jeansbranschen vél lyckas bli ekologiska ar det viktigt att
konsumenten forstar fordelarna av det. Enligt Mulki och Jaramillo (2011) har tidigare
studier visat att konsumenter generellt har en negativ uppfattning gentemot
forsaljare/butikspersonal och anledningen anses vara att de ger falska l6ften. De
menar emellertid pa att da en konsument uppfattar ett foretag vara etiskt ansvariga
skapas ett samband mellan ett upplevt varde och tillfredsstallelse da produkten eller
tjansten kommer fran en tillforlitlig och ansenlig kalla. Detta ar ndgot som Nudie
Jeans aktivt jobbar med, da dem i sina butiker har tillgangligt material som visar pa
skillnaden mellan ekologisk och icke-ekologisk bomull samtidigt som dem har ett mal
om att all butikspersonal skall informera om det ekologiska vérdet till kunderna. Hér
nedan foljer nagra citat fran var konsumentundersokning da vi fragade hur de skulle
vilja att ett ekologiskt foretag kommunicerade ut sin ekologiska profil:

Man 32 ar: ”Butikspersonalen &r jitte viktigt” (IP 8 fraga 8).
Man 24 ar: "Mycket reklam och bra personal” (IP10 fraga 8).

Kvinna 22 ar: ”Att alla anstdllda ar példsta och att det finns lattillgénglig
information” (IP 29 fraga 8).

Utifran Mulki och Jaramillos (2011) studier samt konsumentundersokningen verkar
Nudie Jeans ha stora mojligheter att skapa ett varde for kunden genom den ekologiska
profilen da dem lagger stort fokus pa sin butikspersonal och att informera om
skillnaden mellan ekologisk och icke-ekologisk bomull. Mulki och Jaramillo (2011)
menar pa att ett gott etiskt rykte starker kundnojdheten da positiva associationer
skapas av ett foretags positiva sociala beteende. Enligt dem ar kunden standigt ute
efter att astadkomma det hogsta mojliga vardet och foretag kan rakna med att ett gott
etiskt rykte medfor en “vérdebooster”. Detta kopplar vi till vr intervju med Andreas
dar han, som ndmnts tidigare, berdttade om hur de jobbar med repair, reuse & recycle.
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Yiterligare en koppling till Nudie Jeans vad géller ett etiskt ansvar ar da Andreas
berdttade om deras tank kring att offentliggtra sina leverantérer. Har nedan foljer ett
citat fran Andreas:

”Vissa kan ibland ifrdgasitta vart tillvigagangssitt med att offentliggora vara
leverantorer eftersom att konkurrenter da kan ta efter oss. Vi ser det daremot
inte pa det sattet utan vi tycker snarare att det ar battre att foretag i branschen
hjélper varandra for att kunna skapa riktigt bra produkter och vill att alla skall
hjélpa varandra att gora bra grejer”.

Det som Andreas forklarar ar nadgot som tyder det pa ett mycket gott etiskt handlande.
Utover att ett etiskt ansvar kan leda till ett kundvérde sa kan ett foretag dven oka
efterfragan pa gréna produkter genom sin marknadsforing.

Okad marknadsforing av ekologiska klader

Rahbar & Wahid (2011) menar pa att ett foretag kan oka efterfrdgan pa grona
produkter genom exempelvis eco-tags och miljémassig reklam som i sin tur leder till
6kad medvetenhet kring ekologiska produkter och vad som karaktariserar dem.
Aterigen &r detta nagot som talar for att Nudie Jeans bor marknadsféra sin ekologiska
profil mer intensivt. Vad som ségs enligt Rahbar & Wahid (2011) &r nagot som &aven
framkommit i var konsumentundersokning. Ett flertal konsumenter efterfragade
tydligare skyltning av ekologiska klader samt eco-tags. Har nedan redogor vi for
nagra citat utifran undersokningen da vi fragade hur var malgrupp skulle vilja att ett
ekologiskt foretag kommunicerar ut sin ekologiska profil:

Kvinna 25 ar: ”Tydliga skyltar och att det &r en tydlig del av foretagens
marknadsforing. Det maste kdnnas som en del av varumarkets identitet. Jag hade
velat ha information om hela kedjan. Den skulle nog behdva komma fran bade
“tags” pa jeansen och personalen. Tydligt, man skall inte behdva vara en detektiv
for att kunna kopa eko” (IP 15 fraga 8).

Man 22 4r: ”Tags pé kldderna racker bra for mig. S& att jag kan ldsa pa det om
plagget ar aktuellt for mig” (IP 22 fraga 8).

Kvinna 25 ér: ”Det hade varit bra om det syntes mer. Exempelvis EKO i stor text
pa en skylt. Da hade jag fatt ett intresse att besoka butiken” (IP 15 fraga 8).

Utifran vad som sagt ovan sa kan efterfragan pa ekologiska klader cka genom battre
marknadsforing. Som nédmndes tidigare ar Nudie Jeans mycket noga med att ha
tillganglig information i butikerna sa att kunden kan skaffa sig kunskap om
innebdrden och skillnaden mellan olika bomullstyper.
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Yiterligare nagot som talar for en intensivare marknadsforing av en ekologisk profil
ar vad Rabhar och Wahid (2011) skriver om i sin studie. De forklarar bland annat att
konsumenten har fatt ett stigande engagemang kring miljomassiga fragor och att detta
grundar sig pa en 6kad kunskap om miljén. Detta ar nagot som vi valde att koppla till
Andreas uttalande om att Nudie Jeans inte &r intresserade utav trender inom
modevarlden utan snarare samhallstrender. Vi anser att det 0kade engagemanget for
miljomassiga fragor skulle kunna ses som en samhallstrend och att detta i sin tur
skulle kunna vara till deras fordel da de representerar ett utav ett fatal
jeansvarumarken som ar 100 % ekologiska.

5.7—- ATT KOMMUNICERA EN EKOLOGISK PROFIL

Kunnig butikspersonal
Nar vi stallde fragan (frdga 8) om hur konsumenter foredrar att ett foretag med

ekologisk profil bor kommunicera till dem forklarade 37,5 % att de efterfragade mer
kunnig butikspersonal som informerar om det ekologiska vardet. Detta for att det dels
upplevs idag att de inte har sa stor kunskap, dels for att konsumenterna vill ha
mojlighet att stalla fragor. Flera intressanta citat som visar pa varfor butikspersonalen
ar viktig visas nedan:

Kvinna 26 ar: “Jag gillar att ha mdjlighet att stdlla fragor. Kunnig personal &r
dérfor véldigt viktigt som informerar om ekologiskt” (IP 2 fraga 8).

Kvinna 25 ar: “Tydliga skyltar och att det &r en tydlig del av foretagens
marknadsforing. Det maste kannas som en del av varumérkets identitet. Jag hade
velat ha information om hela kedjan. Den skulle nog behéva komma bade fran
“tags” pa jeansen och personalen. Tydligt, man skall ju inte behdva vara en
detektiv for att kunna kdpa ekologiskt™ (IP 15 fraga 8).

Man 33 ér: ”TV, personal i1 butiken som informerar om det hade kunnat vara ett
satt att fa folk att tycka att det ar en sjalvklarhet med eko-klider” (IP 31 friga 8)

Kvinna 25 ar: “Det géller att skapa en hel kultur kring det "ekologiska ténket".
Bade billboards men é&ven butikspersonal som informerar. Jag skulle sjalv gora
min ekologiska kladbutik till ett stalle att hanga pa med vanner, etc 6ppna cafgé i
butiken. Skulle trycka pa att det ekologiska tdnket &r en livsstil” (IP 34 fraga 8).

Kvinna 34 ar: ”Det skall vara tydligt i varumirket i butiken, det &r det viktigaste
och har stor betydelse. Personalen skall vara val medveten om innebdrden av att
vara ekologisk. Bra med en tydlig varuméarkning, sa att det ar latt att vélja,
exempelvis med hjdlp av ”tags”. Ofta ar det svart att se for det inte &r tydligt inom
kladbranschen om man jaimfér med livsmedelssektorn dir det ar vialdigt tydligt”
(IP 39 fraga 8).
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Kommunikationen verkar vara betydande for att den ekologiska profilen skall ge ett
kundvarde. Enligt Gam (2010) ar marknadsforing av olika slag mycket viktig for att
den ekologiska profilen skall bli framgangsrik. En 6kad kunskap Okar sannolikheten
att de nya produkterna skall bli accepterade.

Strategier — gréna marknadens storlek och differentieringspunkt

Enligt Ginsberg och Bloom (2004) kan ett ekologiskt foretag anvénda sig av olika
strategier beroende pa vilken grad av ekologisk profil de vill uppna. De menar pa att
da ett foretag skall vélja strategi bor det fundera kring den gréna marknadens storlek i
dess bransch samt deras mojlighet att differentiera sina produkter med den gréna
profilen i forhallande till sina konkurrenter. Dessa tva fragor kan underlétta det
strategiska valet av hur pass mycket ett foretag bor trycka pa den gréna profilen som
en differentieringspunkt i sin. De beskriver bland annat hur ett foretag kan vélja ett
mer passivt och tyst tillvigagangssétt ”lean green” till ett mer aggressivt och synligt
“extreme green”. Déremellan befinner sig “defensive green” och “shaded green”.
Detta ar nagot som vi ansag relevant att studera och koppla till Nudie Jeans val av
strategi. Som vi namnt ovan beréttar Andreas hur de inte ser de ekologiska som ett
marknadsforingsverktyg utan att det snarare ar nagot som konsumenten skall uppfatta
som en bonus. Anledningen till detta sags enligt Andreas vara for att deras kunder inte
efterfragar det ekologiska vid jeanskop utan snarare bra kvalitet och ett snyggt
utseende.

”Lean green”

Da ett foretag anvinder sig utav “lean green” viljer dem att inte marknadsfora sina
grona aktiviteter i radsla for att inte kunna leva upp till standarden eller differentiera
sig i forhallande till konkurrenterna. Detta & nagot som stammer in pa Andreas
uttalande om att foretag kan uppleva det riskfyllt att marknadsféra en ekologisk profil
da de kanske inte lever upp till standarden. Vi anser emellertid inte att detta &r nagot
som Nudie Jeans behdéver oroa sig for da Andreas under var intervju beréattade att de
stindigt arbetar med sd kallade “action reports” dir de rapporterar samt offentliggdr
problem som uppkommer, vilket innebar att de offentliggor forhallanden som kan
verka icke-ekologiska eller icke-arbetsvdanliga med en status om att problemet
hanteras. 1 och med denna transparens har dem ingenting att délja och risken for
negativa granskningar blir darmed mycket liten. Samtidigt finns det, baserat pa var
konsumentstudie, som diskuterat ovan en efterfraga pa mer information och forstaelse
for vad ekologiska jeans bidrar med. Det borde darfor inte finnas nadgon anledning att
inte marknadsfora det.
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“Defensive green” och ”Shaded green”

Ytterligare en strategi som tas upp ar “defensive green” vilket innebér att foretaget
endast tidvis valjer att marknadsféra sin grona profil da dem inte har majlighet att
differentiera sig med den ekologiska profilen pa ett optimalt sett. Vi anser inte att
stretgin passar in pa Nudie Jeans som foretag da vi anser att de verkligen har en
mojlighet att differentiera sig gentemot sina konkurrenter genom sin ekologiska
profil. Som ndmnts ovan framkom det under konsumentundersokningarna att
konsumenterna ansag att Nudie Jeans var ett “jeansigt” foretag med snygga och
kvalitativa jeans. Darmed anser vi att en intensivare marknadsforing av den
ekologiska profilen skulle medféra en differentieringspunkt gentemot andra
jeansvarumarken. Inom strategin ”shaded green” ndmner de, férutom att fokus inte
laggs pa en intensiv marknadsforing, att den ekologiska profilen snarare framhavs
genom events och sponsring. Detta & nagot som skulle kunna kopplas till vad
Andreas beréttar om hur de anordnar kontinuerliga events med sina re-pair service for
att bidra med en 6kad kunskap kring hallbarhet. Till viss del skulle Nudie Jeans kunna
placeras under denna strategi da det dels under intervjun, dels pa deras hemsida
framkommer att dem inte marknadsfor sin ekologiska profil genom intensiv reklam
utan snarare genom olika events. Det som talar emot att placera dem under denna
strategi &r att vi anser att dem é&r ett foretag som kan differentiera sig genom sin
ekologiska profil pa ett optimalt sett.

”Extreme green”
Den sista strategin som Ginsberg & Bloom (2004) tar upp &r “extreme green” och da

ar det miljoméssiga integrerat i hela foretaget samt marknadsfors aktivt. Denna
strategi anser vi vara optimal da ett foretag kan differentiera sig genom sin ekologiska
profil, vilket vi tror att Nudie Jeans skulle kunna gora. Till viss del skulle dem kunna
passa in under denna strategi dd Andreas beréattade att det ekologiska var nagot som
genomsyrade hela foretaget och att allt dem gor praglas av ett ekologiskt tank.
Dérmed ar det miljémassiga integrerat i hela foretaget. Vad som talar emot strategin
ar att dem inte marknadsfor det ekologiska mer aktivt. Som namndes tidigare maste
foretaget forsta storleken av det gréna segmentet och dess mojlighet att differentiera
sig med den grona profilen (Ginsberg & Bloom 2004).

5.8 - SVARIGHETER MED ATT SKAPA OCH KOMMUNICERA

EN EKOLOGISK PROFIL
Enligt Pomodorno (2013) sa ar dagens samhalle i standig forandring och hon menar

att det har skett ett skifte gallande produkter fran de som kannetecknas av hallbarhet
och lang livslangd till produkter med kort livslangd. Nar detta resonemang jamfors
med hur Andreas beskriver Nudie Jeans visar sig dem vara det féregaende, det vill
saga erbjuder hallbara och langsiktiga produkter, snarare dan det senare, kortlivade
produkter. Gam (2010) anser att konsumenternas intresse borde 6ka genom att stora
foretag som exempelvis Calvin Klein och Stella McCartney anvédnder ekologisk
tillverkning. Om fler konsumenter efterfragar ekologiska jeans kommer foretag att
vardesatta en omstallning fran en icke-ekologisk produktion till en ekologisk
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produktion. En samhallsenlig efterfragan borde borda gott for ett ekologiskt
kundvarde. Pa sa vis kan foretag, som Andreas foreslar, hjalpa varandra att skapa
battre foretag i branschen. Foljande ar citerat fran Andreas:

Vi vill att alla skall hjélpa varandra att gora bra grejer”.

Pa grund utav de standiga svangningarna inom fashionindustrin sa blir det viktigt for
foretagen att tillampa en framvéxande varumarkesstrategi. Det vill sdga kreativ
kommunikation som anpassas efter den foranderliga marknaden.

Sammanfattningsvis kan vi se att det inte finns nagot svar “svart pa vitt” som siger
hur en ekologisk profil skapar kundvéarde. Det beror pa hur foretaget vill forknippas
med det ekologiska som avgor tillvagagangssattet i bade kommunikationen och i
skapandet av kundvérdet.

5.9 - SAMMANFATTNING - DISKUSSION AV ANALYS
For att knyta ihop sécken av var analys kan lasaren i detta avslutande avsnitt lasa om

vara tankar kring den analys som gjorts. Sammanfattningen kommer utga fran
kundvardet och vava in de tva perspektiven; fashion och en ekologisk profil.

Utifran var konsumentundersokning verkar en ekologisk profil inom jeansbranschen i
dagslaget generellt sétt inte uppfattas som ett kundvarde. Det ekologiska verkar i
synnerhet snarare kunna liknas med en bonus, precis som Andreas ocksa konstaterar
det vara for Nudie Jeans. Samtidigt &r vi forundrade 6ver om det spelar det nagon roll
om det ekologiska &r ett kundvarde om det dnda ar andra attribut som avgér kopet?
Efter flera diskussioner kom vi fram till att det kanske inte har sa stor betydelse idag,
men potentialen finns. Insikten som manga konsumenter har om oetisk eller icke-
miljovanlig produktion dar de forklarar att de avstar fran att kopa icke-ekologiskt,
exempelvis bananer, borde kunna liknas med att det ar ett kundvarde. Med andra ord
verkar det ekologiska vara ett kundvéarde i vissa kategorier dar jeans tillhor det mer
ovanliga. Vi kan se att det ar ett kundvérde i vissa fall, kravet finns exempelvis vid
kop av bananer. Om det inte erbjuds ekologiska bananer &r det manga konsumenter
som inte koper. Svarigheten i jeansbranschen ar att kunskapen om vad icke-
ekologiska jeans har for paverkan pa kropp, arbetare eller miljon verkar vara lag och
hittills s ar det kanske inte darfor ett avgorande vérde for majoriteten av tillfragade
jeanskonsumenter.

Utifran vad som sagts ovan anser vi att Nudie Jeans bor fokusera pa en intensivare
marknadsforing av den ekologiska profilen da dem dels &r 100 % ekologiska och
darmed inte har nagot att dolja och dels inte har nagra problem med att erbjuda
tilltalande produkter, nagot vi grundar pa vara konsumentundersokningar dar dem
associeras med kvalitet och snygga jeans. Risken att uppfattas som “skogsmullar” &r
darmed mycket liten och vi tror snarare att marknadsforingen av den ekologiska
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profilen skulle vara till Nudie Jeans fordel. Dock inser vi ocksa risken med att
granskas som i exemplet med 6len men sa lange som dem har en tanke bakom allt
som de goOr anser vi att den risken ar vard att ta, i hopp om att forandra
jeanskonsumtionen mot en mer ekologisk sadan.

Den strategi som vi anser passa bast in pa Nudie Jeans ér “shaded green” da foretaget
kan differentiera sig med den ekologiska profilen men viljer att inte gora det da fokus
istallet laggs pa andra produktattribut. Enligt Ginsberg & Bloom (2004) véljer dessa
foretag snarare att primart marknadsfora de direkta fordelarna som erbjuds till kunden
och de miljomassiga fordelarna blir snarare sekundara punkter. Aterigen kopplar vi
detta till Nudie Jeans da den ekologiska profilen definitivt skulle kunna vara en stark
differentieringspunkt men istallet sa véljer de att lagga fokus pa annat. Andreas
uttalande ar nagot som tydliggor detta da han beréattade att dem inte vill paketera det
“ekologiska” utan att det snarare skall vara ndgot som kunden fér pa kopet. Under vér
konsumentundersokning framkom det att de framsta attribut som ansags vara viktiga
vid kladinkop var; kvalitet, utseende, passform och pris. Samtidigt stallde vi fragan
om vilka associationer var malgrupp hade till Nudie Jeans och vanliga svar vi fick var
da “jeansigt” schyssta jeans och kvalitet. Vi tror ddrmed att det endast hade varit till
deras fordel att samtidigt trycka pa den ekologiska profilen i kombination med snygga
jeans av bra kvalitet da risken att uppfattas som “skogsmullar” &r mycket liten
eftersom de redan har befintliga associationer forknippade till varumérket.

Vi har funderat kring varfor Nudie Jeans inte vill se pa sin ekologiska profil som ett
marknadsforingsverktyg. En faktor skulle kunna vara att det ekologiska kan
forknippas med samre kvalitet pa grund utav okunskap. Detta hade varit till Nudie
Jeans nackdel da en stark association for tillfallet &r att dem séljer jeans av bra
kvalitet. Samtidigt funderade vi dver Andreas forklaring om att ekologisk bomull inte
innebdr battre kvalitet &n icke-ekologisk bomull. D&rmed skulle valet att inte
marknadsfora en ekologisk profil kunna grunda sig i tankar om att konsumenten inte
ar villig att kopa ekologiska jeans om det anda inte innebar battre kvalitet samtidigt
som flertalet tror att ekologiska klader/jeans ar dyrare an icke-ekologiska klader. |
Nudie Jeans fall anser vi dock inte att detta ar ett problem da dem har bra kvalitet pa
sina jeans samtidigt som dem inte &r dyrare an andra jeansvarumarken inom samma
segment. Det skulle ocksa kunna bero pa en upplevd risk att bli granskad i allt sitt
agerande och att den ekologiska profilen pa sa vis kan sla tillbaka negativt.

For att gora det tydligt for lasaren aterkopplar vi nedan till vart syfte.

5.9.1 — Kan en ekologisk profil skapa kundvarde?
Inledningsvis kunde vi identifiera ett 6vergripande monster om att flertalet i var

undersokning hade en positiv instéllning till ekologiska produkter och dven
ekologiska jeans. Dock fick vi kénslan av att manga svarade att de var positivt
installda till ekologiska jeans, for att de “borde” vara det. Detta eftersom att en
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ekologisk produktion varnar om miljon. Vart antagande grundar sig pa nar vi bad de
intervjuade personerna i konsumentundersokningen att berdtta mer var det endast ett
fatal som kunde forklara vad en ekologisk profil mer specifikt bidrar till. Okunskapen
tror vi medfor ett bristande engagemang for ekologiska kl&der, vilket gor att
konsumenter kanske inte heller alltid uppméarksammar den tillgdngliga information
som finns. Samtidigt sa finns en nyfikenhet om vad det ekologiska innebér, fragan
kanske snarare handlar om det ekologiska vardet och dess innebord kommuniceras pa
ratt satt. Problematiken &r saledes inte en bristande positiv instéllning, utan snarare en
okunskap om innebdrden av det ekologiska. Detta stammer ocksa 6verens med vad vi
tidigare kommit fram till i var forra studie om Nudie Jeans och tidigare studier av
andra forskare, vilket visar pa uppsatsens reliabilitet.

Det framkom att konsumtion av bade ekologiska jeans och &vriga klader inte var
nagot som tillndrde vanligheterna medan ekologisk mat daremot var nagot som
flertalet kopte regelbundet i nagon form. Vad vi tydligt kunde identifiera var att
konsumenter i stor man handlar ekologisk mat pa grund av hélsoskal. Har tror vi att
det finns potential for ekologiska jeans att vaxa. Da vi under studiens gang kom fram
till att ekologiska jeans inte enbart ar bra for miljon utan aven utifran ett
halsoperspektiv, anser vi det vara relevant for framtida forskning att studera da
kemikalier i jeans dr ndgot som paverkar var hélsa. Det ar kanske nagot som manga
konsumenter & omedvetna om idag. Vi har saledes fatt en ¢kad insikt i vad som
skulle kunna vara ett motiv till att kopa ekologiska jeans. Det vill sdga inte enbart pa
grund av miljoskal utan dven pa grund av halsoskal.

Aven om manga tidigare studier fokuserar pa ekologiska klader s& har vi forsokt
fundera 6ver om det rader nagon skillnad mellan 6vriga klader och jeans. Vi forsokte i
konsumentstudien att urskilja om kopbesluten skiljer sig at mellan olika plagg, men
hade & andra sidan ingen specifik fraga for skillnaden. Vi fick dock besvarat att 15 %
av de tillfragade lagger ett hogre engagemang vid kop av mer langsiktiga plagg, utan
att vi specifikt fragade efter det. Detta kan spegla sig i mer noggrant val av varumarke
och lagre priskanslighet. 1 samband med detta resonemang bekréaftar vi ocksa vart
antagande som vi inledningsvis beskrev om att jeans skiljer sig fran dvriga plagg.

Som vi precis har redogjort for finns det olika anledningar till varfér konsumenter
vardesétter ekologisk produktion dar halsoperspektivet horde till ett av det vanligare.
Nagot som vi aven kunde urskilja var att intresset for ekologiska produkter dverlag
skiljer sig at mellan kvinnor och méan. Detta ar nagot som &ven tidigare studier
bekraftar dar kvinnor sdgs vara mer mana om miljon. Vad som just sagts starker
aterigen var studies reliabilitet och forklarar varfor vart svar i empirin kan se olika ut
beroende pa om en kvinna eller man svarat.

Ett ytterligare satt att forsta de olika anledningarna till varfor konsumenter vardeséatter

en ekologisk produktion ar att forsta de olika segment som finns. Som namnt i
analysen kunde vi tillampa tre av de segmenten som Ottman (2011) redogjort for i sin
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forskning. Dessa var “Health Fanatics”, “Resource Conservers” och “Outdoor
Enthusiasts”. Vi kunde emellertid ocksa identifiera ett nytt segment som vi kallar
“potentiellt omedvetet segment”. Kénnetecknande for det segmentet var att de handlar
ekologiskt i viss man men kunde inte forklara varfor da det egentligen inte forstod
innebdrden av ekologiskt. Likt halso-segmentet tror vi att det “potentiellt omedvetna
segmentet” skulle kunna uppskatta en ekologisk profil, och se det som ett kundvirde,
forutsatt att de forstar innebdrden av det.

5.9.2 — Hur kan en ekologisk profil skapa kundvarde?
Vi anser att det inte enbart &r konsumentens ansvar att hitta information om vad det

ekologiska innebar utan foretagen maste bli battre pa att kommunicera ut detta och
gora det attraktivt. Ddrmed kan ekologiska foretag gemensamt skapa en ekologisk
efterfragan, vilket kommer att gynna samhéllet och den i varld vi lever i. Ett steg i ratt
riktning enligt var konsumentundersokning skulle vara att de stora foretagen borjar ta
ekologiskt ansvar, nagot som aven Gam (2010) tog upp i sin studie.

Nudie Jeans marknadschef Andreas forklarar att deras storsta konkurrensfordel &r
deras transparens, da det inte a& manga andra foretag inom branschen som
offentliggor hela sin produktion. Detta tillsammans med deras sammansattning av
ekologisk produktion, kvalitet och bra passformer anser vi vara en
differentieringspunkt. A ena sidan skulle denna unika sammansattning av vérden
kunna skapa ett kundvarde. A andra sidan s& undrar vi om en samhéllsenlig
efterfrdgan pa ekologiska jeans leder till att det ekologiska blir ett kundvérde eller
snarare ett krav som konsumenterna stéller vid alla sina kop?

Vi héller med om Andreas resonemang om att jeans &r en attraktiv produkt som maste
medfora vissa attribut, exempelvis kvalitet, passform och utseende. Vi inser darfor att
det finns en svarighet i att skapa kundvirde genom enbart den ekologiska
produktionen men vi tror att det ekologiska kombinerat med andra attribut kan skapa
ett kundvarde. Vi tror att det ekologiska inom jeansbranschen har potential att bli ett
lika viktigt attribut som dagens avgorande sadana.

For att det ekologiska skall bli ett kundvérde ar det viktigt att konsumenterna ar
medvetna om det, vilket forutsatter att foretag marknadsfor det. | var
konsumentundersokning fragade vi var malgrupp hur de ville att ett ekologiskt foretag
ville att de skulle kommunicera sin ekologiska profil. Det visade sig vara véldigt
varierande dar butikspersonal, TV och sociala medier var nagra av svaren. Med detta
menar vi pa att ekologiska jeansforetag, daribland Nudie Jeans, bor marknadsfora sig
pa flera sétt beroende pa segmentet de vill na. For att konsumenterna skall fa
kannedom om att dem ar ekologiska maste de leta upp informationen sjalva, det vill
saga ga till butiken eller besoka deras hemsida. Detta var nagot som nagra
konsumenter i var undersokning poangterade att de inte ville behdva gora.
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Det primara for foretag med en ekologisk profil borde vara att lara k&nna det segment
som de vill vanda sig till for att forsta vilket kommunikationssatt som nar dem och
vad de vill veta. Detta kan de gbra genom att anvédnda en framvéxande
varumarkesstrategi. | vissa fall rér det sig om att konsumenterna saknar kdnnedom om
tillgangligheten, medan i andra fall vill de fa& mer kunskap om den ekologiska
innebdrden samt fordelar som medfors.
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6 — SLUTSATS

| detta avsnitt vill vi pa ett tydligt satt koppla tillbaka till vart huvudsakliga syfte med
uppsatsen. Med var forskning ville undersoka om en ekologisk profil inom
jeansbranschen kan skapa kundvarde bland konsumenter och hur féretag kan
anvanda sig av en ekologisk profil for att skapa kundvérde.

6.0.1 — Primar fragestallning: Vilken installning har konsumenter till
ekologiska varumarken idag? Kan en ekologisk profil skapa
kundvarde for jeansforetag och i vart specifika fall for Nudie Jeans

forutsatt att de marknadsfor den?
| var studie har det framkommit att manga konsumenter har en relativt positiv

installning till en ekologisk profil. Det rader dock en stor okunskap kring vad det
ekologiska innebar. Aven om ett flertal av respondenterna forknippar ekologiskt till
miljo sd kunde manga inte sdga mer an sa. Samtidigt har vi kunnat identifiera en vilja
fran konsumenternas sida att bli mer informerade om vad ett val av ekologiska varor
innebér. Det har framkommit att kunskapen kring fordelar om ekologisk mat &r
betydligt storre &n kunskapen om vad ekologiska jeans har for fordelar dar
hélsoperspektivet verkar vara en viktig faktor for manga. Om konsumenterna hade
fatt en storre kunskap om ekologiska jeans tror vi att det ocksd kunnat bli ett
kundvarde. Det géller emellertid dven att konsumenterna &ar vél informerade om var
de kan fa tag i ekologiska jeans da det var en av anledningarna till varfor de inte
handlar ekologiska jeans i dagsldget. Ett flertal av konsumenterna vi intervjuade
efterfrdgade storre grad av marknadsforing sa att de dels vet vad det ekologiska
innebar, dels vart de kan hitta ekologiska produkter.

Det har visat sig att &ven om manga har en positiv installning till ekologiska jeans sa
rader det skillnad i hur installningen uttrycker sig mellan olika segment samt mellan
man och kvinnor. Detta ar nagot som foretagen maste ta hansyn till i utformningen av
sin marknadsforing.

Med hjalp av den primara fragestallningen ville vi kunna besvara om en ekologisk
profil inom jeansbranschen kan skapa kundvéarde bland konsumenterna. Vi kom fram
till att det ekologiska i dagslaget inte utgor ett kundvéarde, bortsett fran for en
minoritet, men potential finns. Forutsattningen for att det skall kunna bli ett
kundvéarde bygger pa att ekologiska jeans medfor samma egenskaper som icke-
ekologiska jeans, det vill sdga de ekologiska jeansen far inte kompromissa andra
viktiga attribut sa som kvalitet, utseende, passform och pris. Som ovan namnt ar det
ocksa viktigt med en 6kad kunskap om bade innebdrd och tillganglighet. Vi tror att
Nudie Jeans kan skapa ett kundvérde av att vara ekologiska i storre grad om de
kommunicerar sin ekologiska profil mer.

76



6.0.2 — Sekundar fragestéllning: Baserat pa konsumentstudien vill vi
besvara hur en ekologisk profil kan anvandas for att skapa

kundvéarde inom jeansbranschen?
Bada vara empiriska material visar pa att jeans ar en attraktiv produkt och det ar

darfor viktigt att ekologiska jeans har samma egenskaper som icke-ekologiska jeans.
Utmaningen for foretagen ar att fa det ekologiska till ett lika viktigt attribut som
ovriga attribut, for att skapa en samhéllsenlig efterfragan efter ekologiska jeans.
Déremot inser vi att det ekologiska som ett lika viktigt attribut i sin enkelhet inte
kommer att kunna utgora ett kundvarde pa egen hand. Darfor tror vi, precis som
Andreas sager, att det &r viktigt att skapa en unik sammansattning av viktiga
egenskaper, dar det ekologiska utgor ett av de avgdrande attributen. For att na de
olika segmenten bor en framvéxande varumarkesstrategi anvéndas.

Med hjalp av den sekundéra fragestéllningen ville vi besvara hur en ekologisk profil
kan skapa kundvédrde inom jeansbranschen och kan darfér anses som
rekommendationer till foretag i jeansbranschen med en ekologisk profil. Vi har
kommit fram till att kunnig personal ar mycket viktigt likasa information i butikerna.
Konsumenterna nas inte enbart via att de letar upp information pa egen hand, manga
onskar att inte behova gora det. Kommunikationen maste utformas skraddarsytt efter
malgruppen foretagen vill nd och anpassa budskapet darefter. Detta for att
malgruppen skall forsta, likt ovan namnt, bade varfor de skall handla ekologiskt och
var de kan fa tag pa ekologiska jeans. En 6kad kommunikation i kombination med en
lyckad sammansattning av produktattribut tror vi kan skapa ett kundvarde inom
jeansbranschen. Det verkar ocksa vara viktigt att formedla halsorisken med att
anvanda icke-ekologiska jeans da det verkar vara en av de framsta anledningarna,
utéver naturrelaterade, till varfér konsumenter idag handlar ekologisk mat. Lyckas
foretagen skapa ett kundvérde i att vara ekologisk, kan ocksad det ekologiska
fotavtrycket som togs upp i uppsatsens inledning att minskas.

6.1 — BIDRAG TILL FORSKNINGEN
Vi har med var studie bidragit med forskning kring hur foretag inom jeansbranschen

kan skapa ett kundvéarde genom att ha en ekologisk profil. Tidigare forskning har
antingen fokuserat pa det ekologiska begreppet eller ekologiska klader i sin
allmanhet. Darmed anser vi att vi bidragit med ytterligare en infallsvinkel, inom alla
tre nyckelteorier: fashion, en ekologisk profil och kundvarde, da vi inriktat oss pa just
jeansbranschen.

Likt tidigare teorier har vi kunnat identifiera redan k&nda segment. Ett ytterligare
bidrag till forskningen &r att vi har lyckats identifiera ett outforskat segment som vi
valde att kalla for det "omedvetna potentiella segmentet”. Detta segment &r de som
handlar ekologiskt idag men inte vet varfor da de har knapp kunskap om det
ekologiska. Vi anser att detta segment bor utforskas ytterligare da de utgdr en
kopstark grupp eftersom att de i dagslaget koper ekologiskt.
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6.2 — FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING
Nar vi paborjade var studie trodde vi att jeansproduktionens miljopaverkan skulle

vara det framsta skalet till val av ekologiska jeans. Under studiens gang kunde vi
emellertid identifiera att konsumenterna véljer att kopa ekologisk mat inte bara ur
miljoaspekten utan dven pa grund av halsoaspekten. Da halsan verkar vara av mycket
stor betydelse tror vi att forskning om sambandet mellan icke-ekologiska jeans, gifter
och hélsan kan bidra till en okad efterfragan av ekologiska jeans. En sadan studie &r
aven nodvandigt ur ett marknadsstrategiskt perspektiv da det skulle ge foretag insikt i
vad som bor kommuniceras for att paverka den malgrupp de riktar sig till. For foretag
inom jeansbranschen &r det ocksad intressant att fa mer information om det
“omedvetna potentiella segmentet” eftersom att de &r nagra som skulle kunna bidra
till en okad efterfragan pa ekologiska jeans.

78



7 — REFERENSER

Nedan redogor vi for de referenser vi anvant under var studie. De sorteras i tryckta,
elektroniska.

7.1- TRYCKTA KALLOR
Anna Katarina Berglund och Pia Boson (2010). Hallbar marknadskommunikation:

Planering — Genomférande — Langsiktigt resultat, Liber, ISBN: 978-91-47-09040-2

Bengt Starrin och Per-Gunnar Svensson (1994). Kvalitativ Metod och
Vetenskapsteori, Studentlitteratur AB, ISBN: 9789144398617

Grace | Kunz (2005). Merchandising Theory, Principles, and Practice, Fairchild
Publications, New York, ISBN: 1563673533, 9781563673535, 2nd ed.

Jacquelyn A. Ottman (2011). The new rules of green marketing: Strategies, Tools and
Inspiration for Sustainable Branding, Greenleaf Publishing Limited, ISBN: 13:978-1-
906093-44-0

Joel Makower (2009). Strategies for the Green Economy: Opportunities and
Challenges, New World of Business, New York [etc]: McGraw-Hill, ISBN:
0071600302; 9780071600309

Martin Evans, Ahmad Jamal och Gordon Foxall (2006). Konsumentbeteende, Liber,
ISBN: 978-91-47-08800-3, upplaga 1:1

Paivi Eriksson & Anne Kovalainen (2008). Qualitative Methods in Business
Research, SAGE, ISBN: 978-1-4129-0316-5

Rita Martensson (2008). Marknadskommunikation — Kunden, Varumérket,
Lonsamheten, Studentlitteratur AB, ISBN: 978-91-44-02318-2, upplaga 3:1

Zygmunt Bauman (2000). Liquid Modernity, Polity Press, ISBN: 978-0745624105

7.2 - ARTIKLAR
Elham Rahbar och Nabsiah Abdul Wahid (2011). Investigation of green marketing

tools effect on consumers purchase behavior. Business strategy series, vol 12, nr 2,
5.73-83

Hae Jin Gam (2010). Are fashion conscious consumers more likely to adopt eco-
friendly clothing? Journal of fashion marketing and management, vol 15, nr 2, s.178-
193

79



Jay Prakash Mulki och Fernando Jaramillo (2011). Ethical reputation and value
received: customer perceptions. International Journal of Bank Marketing, vol 29, nr
5, s. 358-372

Jill Meredith Ginsberg och Paul N. Bloom (2004). Choosing the right green
marketing strategy. Mit slowan management review, s.79-84

John R Rossiter och Larry Percy (1991). Emotions and motivations in Advertising.
Advances of Consumer Research, vol 18, s. 100-110

Kaman Lee (2009). Gender differences in Hong Kong adolescent consumers green
purchasing behavior. Journal of consumer marketing, vol 26, nr 2, s.87-96

Michael S. Garver och Robert L. Cook (2001). Best practice customer value and
satisfaction cultures. American Journal of Business, vol 16 Iss: 1 s. 11-22

Mimi Sheller och John Urry (2006). “The new mobilities paradigm”. Environment
and Planning A, vol. 38, nr. 2, s. 207-226

Morris B Holbrook (1996). Customer Value — A Framework For Analysis and
Research. Advances in Consumer Research, vol 23, s. 138-142

Sabrina Pomodoro (2013). Temporary retail in fashion system: an explorative study.
Journal of fashion marketing and management, vol 17 nr 3, s. 341-352

Shirley Daniels (2000). Customer Value Management. MCB University Press, vol 49
nr2,s.67-70

Starre Vartan (2008). “A case for eco-fashion”. The Environmental Magazine, vol. 19
nr. 6, s. 33-4.

Micaela Surchi (2011). “The temporary store: a new marketing tool for fashion
brands”. Journal of Fashion Marketing and Management, vol. 15 nr. 2, s. 257-270.

Tim Jackson (2005). Live better consuming less. Journal of industrial ecology, vol 9,
nr.1-2,s. 19-36

Ting-yan Chan och Christina W.Y Wong (2012). The consumption side of sustainable

fashion supply chain. Journal of Fashion Marketing and Management, vol. 16, s. 193-
215

80



7.3 - ELEKTRONISKA
Biofach (2014)

http://www.biofach.de/de/presse/presseinformationen/?focus=se&focus2=nxps%3A%
2F%Fnueme%Fpressnews%2Fc356306b-3ce9-4¢95-9132-
fdb002947b83%2F%3Ffair%Dbiofach%26language%3Dse

Ekoklader (2013) Ekologiskt odlad bomull
http://www.ekoklader.se/ekologisk bomull ekoklader.asp

Global organic textile standard (2013)
http://www.global-standard.org/certification/how-to-become-certified.html

Nudie Jeans hemsida (2013) 100% organic cotton
http://www.nudiejeans.com/1000rganic/#

Nudie Jeans hemsida (2013) Maria has the word
http://www.nudiejeans.com/maria-has-the-word

Nudie Jeans hemsida (2013) This is Nudie Jeans, Recreating history
http://www.nudiejeans.com/nudie-jeans-selvage-lab-recreating-history/#

Nudie Jeans hemsida (2013) This is Nudie Jeans, Recycle
http://www-nudiejeans.com/recycled-rugs/#

Nudie Jeans hemsida (2013) This is Nudie Jeans, Repair
http://www.nudiejeans.com/repair-Kit/#

Nudie Jeans hemsida (2013) This is Nudie Jeans, Reuse
http://www.nudiejeans.com/nudie-jeans-recykle-maniacs/#

Rad och ron (2011) Granskning Jeans, Jeanstygets livscykel
http://www.radron.se/Upload/Pdf%20tidningen/RRnr7-2011_jeans.pdf

Varldsnaturfonden (2013) Bomull — en ren naturprodukt?
http://www.wwif.se/source.php/1120565/Bomullsrapport.pdf

Vérldsnaturfonden (2013) Bomull en vattenslukande gréda
http://mww.wwi.se/vrt-arbete/vtmarkerstvatten/vattenfotaviryck/1128210-bomull-1a-
sida

Vérldsnaturfonden (2005) For a living planet Bomull
http://www-wwf.se/source.php/1120565/Bomullsrapport.pdf

81


http://www.biofach.de/de/presse/presseinformationen/?focus=se&focus2=nxps%3A%2F%25Fnueme%25Fpressnews%2Fc356306b-3ce9-4c95-9132-fdb002947b83%2F%3Ffair%Dbiofach%26language%3Dse
http://www.biofach.de/de/presse/presseinformationen/?focus=se&focus2=nxps%3A%2F%25Fnueme%25Fpressnews%2Fc356306b-3ce9-4c95-9132-fdb002947b83%2F%3Ffair%Dbiofach%26language%3Dse
http://www.biofach.de/de/presse/presseinformationen/?focus=se&focus2=nxps%3A%2F%25Fnueme%25Fpressnews%2Fc356306b-3ce9-4c95-9132-fdb002947b83%2F%3Ffair%Dbiofach%26language%3Dse
http://www.ekoklader.se/ekologisk_bomull_ekoklader.asp
http://www.global-standard.org/certification/how-to-become-certified.html
http://www.nudiejeans.com/100organic/
http://www.nudiejeans.com/maria-has-the-word
http://www.nudiejeans.com/nudie-jeans-selvage-lab-recreating-history/
http://www-nudiejeans.com/recycled-rugs/
http://www.nudiejeans.com/repair-kit/
http://www.nudiejeans.com/nudie-jeans-recykle-maniacs/
http://www.radron.se/Upload/Pdf%20tidningen/RRnr7-2011_jeans.pdf
http://www.wwf.se/source.php/1120565/Bomullsrapport.pdf
http://www.wwf.se/vrt-arbete/vtmarkerstvatten/vattenfotavtryck/1128210-bomull-1a-sida
http://www.wwf.se/vrt-arbete/vtmarkerstvatten/vattenfotavtryck/1128210-bomull-1a-sida
http://www-wwf.se/source.php/1120565/Bomullsrapport.pdf

Varldsnaturfonden (2013) Sa beraknar man ekologiska fotavtryck
http://mwww.wwi.se/vrt-arbete/ekologiska-fotavtryck/s-beraknar-man-ekologiska-
fotavtryck/1157938-ekologiska-fotavtryck-s-beraknar-man-ekologiska-fotavtryck

Vaérldsnaturfonden (2013) Torstiga jeans
http://www.wwif.se/source.php/1119894/bomull%20avtryck%20s9.pdf

7.4 - OVRIGA
Anteckningar fran metodveckan — vetenskapliga begrepp Solér (2013)

Inspiration fran andras uppsatser for att fa inblick i vad som gjorts tidigare:
e Att kommunicera CSR inom modebranschen: - En studie av Nudie Jeans Co.
Kommunikation av socialt ansvarstagande”
Uppsats: Andersson och Sweijer (2011)

e Inspiration fran andras uppsatser for att fa inblick i vad som gjorts tidigare —
Uppsats: Edvinsson, Russen och Samsoie (2007)

Vart grupparbete i varumarkesstrategi och marknadskommunikation — Jiremark,
Lundmark, Sandtrém och Campanello (2013)

82


http://www.wwf.se/vrt-arbete/ekologiska-fotavtryck/s-beraknar-man-ekologiska-fotavtryck/1157938-ekologiska-fotavtryck-s-beraknar-man-ekologiska-fotavtryck
http://www.wwf.se/vrt-arbete/ekologiska-fotavtryck/s-beraknar-man-ekologiska-fotavtryck/1157938-ekologiska-fotavtryck-s-beraknar-man-ekologiska-fotavtryck
http://www.wwf.se/source.php/1119894/bomull%20avtryck%20s9.pdf

8 — APPENDIX

8.1 - INTERVJUMALL TILL MARKNADSCHEF PA NUDIE

JEANS, ANDREAS AHRMAN
Syfte: komplement till primar + besvara sekundar fragestallning.

. Beréatta lite om Nudie Jeans?

Syfte: Bakgrund av foretaget.

. Vad skulle du saga att ni star for?
Syfte: Ar det ekologiska ett karnvirdet? | sig sjalvt eller i kombination med
andra vérden. Varfor/varfor inte.

. Ni har ju en ekologisk profil, hur ar det en férdel gentemot andra
jeansmarken?
Syfte: Vilka fordelar den ekologiska profilen kan bidra med.

. Vi har forstatt att er ekologiska profil inte ar ett marknadsforingsverktyg. Kan
du berétta lite mer om det? Varfor ar det sa?
Syfte: Identifiera risker och fordelar med en ekologisk profil.

. Pa vilket satt tror ni att ni skapar ett kundvarde for era kunder genom att vara
ekologiska?

Syfte: Forstaelse for Nudie Jeans uppfattning om hur ett kundvarde skapas av
att vara ekologisk.

. Hur mycket tror ni att konsumenter vet om vad en ekologisk profil egentligen
innebér?

Syfte: Forstdelse for Nudies Jeans uppfattning om hur de uppfattar
konsumenters kunskap om det ekologiska begreppet.

. Har ni gjort nagra event/reklam som visar pa ert miljéengagemang som bidrar
med kunskap? Hur har responsen varit?

Syfte: Forstaelse for om information leder till Okar sannolikheten for
képmotiv.

. Hur ser ni pa vikten av att folja trender?

Syfte: Dels ta reda pa om Nudie Jeans anser sig kunna hantera trender, dels se
till hur de resonerar kring langsiktig anvandning av jeans (ekologisk VS silja
mangder).

83



8.2—- INTERVJUMALL TILL KONSUMENTER
Syfte: besvara vara primara fragestallningar.

Mal: 40 svar

Plats: Utanfor Nudie Jeans butiken och utanfor JC Kompassen.

Planerat tillfalle: Mandag 25/11 kl. 12.00 och framat och tisdag 26/11 kl. 12.00 och
framat.

Foljande forkortningar har gjorts i sammanstallningen:
EP = ekologisk profil

Eko = ekologisk

VM = varumérke

Universitet/hogskola = U/H

Gymnasieutbildning = G

Vara foljdfragor anges inom parantes ex. (beskriv garna mer).
Intervjuperson 1-8 intervjuades utanfor Nudie Jeans butik pa Vallgatan i Géteborg.
Resterande personer intervjuades runt om JC i kompassen.

Efter 14 intervjupersonen ansag vi att nagot saknades i vart formular, namligen vart
intervjupersonerna brukar handla jeans. Vi lade darfor till en fraga om vilka
jeansmarken de brukar vélja mellan nér de koper jeans.

8.2.1 — Instéllning vid kladinkop
1. Beskriv vad som ar viktigt for dig nar du koper klader. Foljdfraga: Hur skiljer
det sig at mellan olika situationer dar du koper olika plagg? EXx. t-shirt VS
jeans.
Syfte: Identifiera kopmotiv ex. pris, kvalitet, trend “fashion”. Kundvérden. Ta
reda pa om olika typer av plagg genererar olika typer av kop, likt var hypotes i
avgransningen. Kundvarden.

2. Vad har varumarket for paverkan?
Syfte: Veta om varumarket paverkar installningen.

kjol eller klanning.

Fraga 1 Fraga 2
Intervjuperson 1 Utseende, bekvamt (hatar | Beror pa vara till vara.
jeans, obekvamt), foredrar | Lagger mer pengar pa

langsiktiga plagg.

Intervjuperson 2

Bekvamt, sitta snygat,
diskret, inget VM far
sticka ut, inga starka

farger.

Beror pa. Viktigt att det
inte ar barnarbete. Om det
ar nagot omtalat ex.
barnarbete  kanske jag
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valjer bort ett marke.
Annars ingen betydelse.

Intervjuperson 3

Olika, beroende pa vad
man &r ute efter, men ofta
ar kvalitet och pris viktigt.

Kopplat till fortroende till
olika foretag. Handlar jag
en t-shirt ar det inte sa
noga men om det ar storre
plagg sa bryr jag mig mer.

Intervjuperson 4

Kvalitet.

Det har betydelse, jag
koper de VM som jag vet
har bra kvalitet. Viktigt att
det inte &r barnarbete.

Intervjuperson 5

Att kladerna haller.

Inte sa stor betydelse, men
det ar viktigt att de
tillverkas under bra
forhallanden. (Vad menar
du med bra forhallanden?)
Inget barnarbete eller sa.

Intervjuperson 6

Kvalitet, pris och design.

Om det ar ett marke sa
kollar jag ju det forst. Men
annars inte  sa  stor
betydelse.

Intervjuperson 7

Passform.

Inte s& stor.

Intervjuperson 8

Att butiken jag handlar i ar
lite udda och &ven deras
klader. (Hur menar du da?)
Vill inte vara som alla
andra.

Inte sa stor innebord
eftersom att jag ar student.

Intervjuperson 9 Pris. Koper inte sa mycket
klader sa &r inte sa insatt i
olika VM.
Intervjuperson 10 Pris, utseende och | Spelar ingen roll alls.
passform.

Intervjuperson 11

Att jag tycker om det.

Nej det spelar ingen roll.
Det ar viktigare vad som
kénns ”inne” for mig. (Vad
menar du da?) Market
spelar ingen roll bara.

Intervjuperson 12

Kvalitet. Pris.

Tanker inte pa vilket VM
jag ska vélja faktiskt.

Intervjuperson 13

Det ar viktigt vad de olika
VM som man valjer
mellan kommunicerar.
Vad maérket star for.

Det har en jattestor
betydelse. Det skall inte
synas vilket mérke man
har i form av nagon logga,
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déaremot i hur plagget

sitter.
Intervjuperson 14 Kvalitet och vad jag vet | Det  betyder  extremt
om mérket jag skall kdpa. | mycket. Det handlar inte

sa mycket om fair-trade
men det maste vara andra
schyssta villkor.

Intervjuperson 15

Att de é&r snygga och
schysst producerade.

VM sdger ju nagot om
kladerna, sa det spelar roll.
(Hur menar du?) Jag
l&gger gérna extra pengar
pa ett VM som jag vet ar
bra.

Intervjuperson 16

Handlar garna second-
hand, eftersom att det &r
bra for miljon. Viktigt att
det ar ekologiskt.

VM har inte sa stor
betydelse, det som é&r
viktigt ar att de sitter

snygot.

Intervjuperson 17

Att de &r snygga.

Inte speciellt stor betydelse
faktiskt.

Intervjuperson 18

Att det &r bekvamt &r
jatteviktigt.

Inte s& mycket.

Intervjuperson 19

Kvalitet.

Stor paverkan. Det jag
koper skall vara rejalt. Det
gor inget om det kostar lite
extra.

Intervjuperson 20

Stilen, jag maste gilla det.

Det paverkar absolut. Jag
valjer garna de VM som ar
trendiga.

Intervjuperson 21

Det maste se bra ut.

Liten paverkan. Ibland kan
HM ha vissa plagg som ser
ut som Acne, da viljer jag
ju HM. Men det &r viktigt
att det inte ser "fejk™ ut.

Intervjuperson 22

Sitter bra och &r snygga.

50/50. Det beror pa. (Hur
menar du). Vad jag skall
handla, ar det en t-shirt
kanske inte sa  stor
betydelse men om jag ska
handla nagot dyrare sa
tittar jag saklart pa VM.

Intervjuperson 23

Passform.

Inte s& mycket.

Intervjuperson 24

Priset, for jag &ar student.
Sen att de &r snygga

Inte sa stor.
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séklart.

Intervjuperson 25

Kénsla, utseende och

passform.

Det beror pa vad det ar for
plagg. VM ar viktigare vid
ex. kop av jeans da kvalitet
ar viktigt.

Intervjuperson 26

Pris, passform, kvalitet.

Ingen betydelse.

Intervjuperson 27

VM é&r relativt viktigt.
Passform &r viktigast. Pris
har inte sa stor betydelse.
Miljotank &ar bra men inte

Det har ganska stor
betydelse, har  vissa
favoriter jag brukar valja
mellan for att jag vet

nédvandigt. vilken kvalitet jag far.

Intervjuperson 28 Hur det sitter. Det spelar inte sa stor roll,
det &r inte avgdrande.

Intervjuperson 29 Passform. Tror egentligen inte VM ar

overdrivet viktigt, gillar
inte nar man ser varifran
kladerna kommer med en
massa tags etc.

Intervjuperson 30

Kvalitet, utseende, market,
priset.

Beror pa plagget. Vid
jeans tycker jag att det &r
viktigare.

Intervjuperson 31

Utseende,
kvalitet.

passform,

Mycket stor betydelse vad
galler alla kladesplagg.

Intervjuperson 32

Kvalitet, passform.

Har inte jattestor
betydelse. Kanske pa lite
dyrare grejer som jackor,
da vill jag verkligen ha bra
kvalitet.

Intervjuperson 33

Kvalitet och design. Det ar
viktigt oavsett vilket typ
av plagg jag koper.

Jattestor paverkan. Man
profilerar dig med mérket.

Intervjuperson 34

Materialet &r jatteviktigt
vad galler tex stickade
trojor. Det ska vara hart
stickat helst. Jag gillar
klader som haller lange i
badde  materialet  och
trendmassigt. "Tidlosa"
ska dem vara. Det hander
att jag koper en slit- och-
sldng t-shirt ibland men
desto mer séllan att jag gor
det vad galler jeans.

Varumarken kan ha en
paverkan pa mig vad galler
kvaliteten. Darfor handlar
jag oftare lite dyrare och
farre plagg.
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Intervjuperson 35

Ex. tshirt VS jeans.
Kvalitet, mérkets rykte och
pris. Dyrare och mer
langvariga plagg lagger jag
ner mer eftertanke at, min
shopping skall ga snabbt.

Stor, gallande produktion
och kvalitet.

Intervjuperson 36

Nér jag koper Kklader ar
kvaliteten  och ibland
méarke viktigt. Kladerna
ska givetvis vara snygga
och sitta bra. N&r man
koper bas-plagg 4ar det
enklare att ga pa ett
valkant marke da man
oftast ska ha de langre. T-
shirts gar att kopa lite vad
som da de oftast byts ut
fortare &n vad jeans gor.
D.v.s. man kan lagga mer
pengar pa jeans.

VM i sig har paverkan pa
sa satt att det ar god
kvalitet.

Intervjuperson 37

Kvalitet, pris, passform,
design. Sen sa kollar jag
nog pa olika saker
beroende pa plagg och
tenderar att kdpa dessa
plagg vid olika tillfallen.
Tenderar att kopa flera par
jeans at gangen, medan
kdpa en skjorta, troja etc.
nar jag kénner att jag
behdver det.

Ingen storre  paverkan.
Kollar mer pa vad jag far
for typ av Kklader for
pengarna och kvalitet an
marke.

Intervjuperson 38

Stil och passform.

Ganska mycket. Dels sa
séger det vilken stil det
brukar vara, dels sa vet jag
hur tidlost (trendratta) de
ar och vilken passform
som brukar funka pa min
kropp.

Intervjuperson 39

Kvalitet, passform och att
det uttrycker min stil.

Inte sa jattemycket.

Intervjuperson 40

Kvalitet, passform och
utseende.

Jag véljer oftast att kopa
ett VM som jag kanner att
jag kan associerar mig
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med, som Overensstammer
med VVM-personligheten.

8.2.2 — En ekologisk profil generelit
3. (a) Vad betyder ekologiskt for dig?

Syfte:
innebdrden.

Identifiera generell kunskap om det ekologiska begreppet och

4. (a) Brukar du handla ekologiskt idag? Varfor/varfor inte?
Syfte: Ta reda pa om det &r ett kopmotiv idag, varfor/varfor inte.

Fraga 3

Fraga 4

Intervjuperson 1

Inte s& mycket, vet inte
vad det betyder. Borde bry
mig mer.

Koper inte ekologiskt.
(\Varfor?) Inte intresserad.

Intervjuperson 2

De har till viss del
betydelse pa mig beroende
pa situation. (Vad betyder
sjdlva begreppet eko for
dig?) Narproducerat och
atervunnet.

Brukar kopa eko bananer
eftersom att det ar mindre
besprutningar och
nyttigare.

Intervjuperson 3

Inte s& mycket, jag vet
faktiskt inte.

Nej, handlar séllan eko.
Hade vart bra om det fanns

battre priser pa eko-
produkter.
Intervjuperson 4 Jag vet inte riktigt avenom | Jag ~ forsoker  handla

jag varderar det vid kop, sa
det betyder nog en del for
mig. (Vad séger ordet eko
dig?) Jag vet inte, att det &r
dyrare.

mycket eko mat. Det &r
béttre for bade miljon och
halsan.

Intervjuperson 5

Det betyder inte sa mycket
for mig. (Vad betyder eko-
begreppet for dig?) Bra for
miljon typ.

Nej, det hade vart bra att
handla mer men det verkar
dyrare.

Intervjuperson 6

Det betyder nog en del for
mig. Tror inte att det maste
vara fair-trade, men det
maste nog uppfylla vissa
miljokrav.

Ja, eko mat brukar jag
handla. Men inte kl&der.
(Varfor?) Kanner inte till
vart jag kan hitta sddana
klader.

Intervjuperson 7

Bryr mig inte om det sa

Nej. (Varfor?) Pa grund av
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mycket. (Vad betyder eko,
sjélva begreppet?) Naturlig
tillverkning.

priset.

Intervjuperson 8

Det betyder mycket for
mig i vissa sammanhang,
men inte nér det galler
klader. (Varfor &r det
viktigt, vad betyder det att
det ar eko-tillverkat?) Det
ar gjort pa ett rattvist satt
och ar organiskt.

Mat brukar jag handla eko,
men inte klader, verkar
dyrt. Daremot handlar jag
mycket second-hand.

Intervjuperson 9

Nja, inte sa mycket. Det
verkar ju bra. Jag tanker pa
eko mjolk. Att det ar en
bra produkt fran bra
forhallanden.

Handlar inte sa mycket
eko idag, det verkar dyrt.

Intervjuperson 10

Vet inte. (Om vi séger
ordet eko, vad tanker du pa
da). Eko grejer, jag vet
inte.

Nej. Vet inte varfor jag
borde goOra det heller,
aldrig fatt information om
det.

Intervjuperson 11

Jo, men det har nog viss
betydelse for mig. Eko
kanns vettigt. Att det ar
bra for miljon.

Jag forsoker handla mer
eko nér det galler mat.
Klader kanner jag faktiskt
inte till s& mycket om.
(\Varfor forsoker du handla
mer eko géllande mat?)
Ké&nns bra.

Intervjuperson 12

Inte sa stor betydelse. (Om
vi sdger ordet eko, vad
tanker du pa da). Att det ar
bra. Jag vet inte.

Nej, jag vet inte vad det
innebér.

Intervjuperson 13

Det betyder en del. Men
jag tror att det &ar en
”ﬂuga’7.

Jag brukar kopa eko mat
men inte eko klader.
(Varfor eko mat?) Det &r
bra for mig, nyttigt.

Intervjuperson 14

Jo, det har stor betydelse
for mig. Det betyder ett
steg i ratt riktning. Pa
Levi’s jobbar vi med
“Water less” och “Waste
less”.

Jag Dbrukar kopa eko
bananer och kott.
(Varfor?) Sag en
dokumentér om besprutade
bananer och alla pa den
farmen var sterila, det
sager ju nagot om hur
mycket gift det &r i dem.
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Intervjuperson 15

Det har véldigt stor
betydelse. (Vad betyder
sjdlva begreppet eko for
dig?) Lite paverkan pa
natur och framjar
hallbarhet for hela kedjan.

Ja, jag forsoker handla eko
bade nar det galler mat och
klader. (Varfor gor du
det?) Bade ur ett
hélsoperspektiv likavél
som ut ett miljo. Nar man
har barn &r det sdrskilt
viktigt att halla sig fran
gifter och sant.

Intervjuperson 16

Stor betydelse. Handlar
mycket eko mat. Jag é&r
kristen sa det kanns bra for
varldens  skull.  (Vad
betyder ordet eko for dig?)
Miljovanligt.

Ja, jag brukar ju handla
eko mat som jag
forklarade tidigare. Se
foregaende fraga.

Intervjuperson 17

En hel del. (Vad tanker du
pa om vi sager ordet eko?)
Jag tanker pa mat. Att det
ar framtaget pa nagot
miljovanligt satt.

Ja, mat brukar jag forsoka
handla eko. (Varfor?)
Bade pa grund av halsa
och miljo.

Intervjuperson 18

Beror pa sammanhang.
Det ar ju bra grejer. (Hur
menar du?) Det ar snallt
mot miljoé och ménniskan.

Ja, mat brukar jag handla
eko eftersom att det ar
béttre for bade miljé och
kropp.

Intervjuperson 19

Nja, inte sa stor betydelse.
(Vad betyder eko?) Da
tanker jag pa mat och att
det &r ndrproducerat.

Nej det skulle jag inte
saga. (Varfor?) Pa grund
av priset. Det ar sa lite
information om det sa jag
forstar inte varfor jag skall
lagga mer pengar pa det.
Det ar ingen som berattar
det. Hade jag vetat mer
hade jag nog kopt eko mat.
Né&r det kommer till klader
sa tror jag inte att det finns
sa mycket. Jag kanner i
alla fall inte till det. Ingen
bra tillganglighet  pa
klader.

Intervjuperson 20

Oj, bra fraga. Inte sa stor.
(Vad tanker du pa nar vi
sager eko?). Jag tanker pa
naturen.

Nej, jag tanker inte pa det.
(Varfor?) Jag ar inte sa
intresserad.
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Intervjuperson 21

Beror pa sammanhang.
Det innebar att det éar
béttre  arbetsvillkor  for
dem som jobbar.

Ja, mat kan jag kdpa eko.
Man har  ju sett
dokumentérer om vad som
hénder med de som jobbar
med kemikalier.

Intervjuperson 22

Jag tycker eko produktion
ar bra, sen handlar jag inte
alltid det men min
instéllning ar positiv. (Vad
betyder ordet eko?) Det
betyder att det &r bra for
miljon och for djuren.

Ja lite, jag gillar det. Mat
ar ju inte sa mycket dyrare
s& det kinns nice” att
kopa det da. Klader kan
ocksa handa. Jag har ju ett
par Nudie jeans till
exempel, de &r eko.

Intervjuperson 23

Valdigt mycket. (Kan du
forklara vad ordet
ekologiskt sager dig). Att
det ar hallbart odlat och
framstallt.

Mat forsoker jag alltid
handla eko. Klader vet jag
faktiskt inte vart det finns.

Intervjuperson 24

Inte s& mycket. (Vad
betyder ordet eko for dig?)
Att det &r bra for miljon.

En del mat. Vet inte
varfor, men det k&nns bra
for miljon, man kénner sig
duktig liksom.

Intervjuperson 25

Stor betydelse. Det star for
nagot bra. Miljovanligt
och aktuellt.

Jag onskar att jag gjorde
det, gor inte det i dagslaget
eftersom jag inte tycker att
det ar vart att lagga sa
mycket pengar pa det.

Intervjuperson 26

Det betyder mycket for
mig &ven om jag inte alltid
kan handla det. (Vad
betyder ordet eko for dig?)
Framstallt miljéanpassat,
kontrollerat framstéllt.

Ibland, om jag har rad
forsoker jag kopa eko
klader. Brukar lasa pa
tagsen och se vad de
innehdller. Detta har jag
blivit extra uppmaéarksam
pa sedan jag borjade min
utbildning som
textilingenjor.

Intervjuperson 27

Inte  sa mycket. Det
betyder miljovanlig
produktion.

Nej, ibland mat men inte
renodlat ekologiskt.
(\Varfor?) For lite kunskap
om fordelarna.

Intervjuperson 28

Det har nog viss betydelse
for ~ mig, beror pa
sammanhanget. (Vad
betyder ordet eko for dig?)

Forsoker handla eko mat,
men inte allt for mycket
klader. Daremot ar det ett
plus om det visare sig vara
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Miljovanliga processer och
rattvisa forhallanden.

ekologiskt. (Varfor valjer
du att képa eko-mat?) For
att det &r bra for hélsan.

Intervjuperson 29

Eko ar viktigt for mig men
jag gar inte omvagar for att
kopa det. Ar mer noggrann
nar det kommer till mat.
(Vad betyder ordet eko?)
Rattvist och miljovénligt.

Ja, ibland mat. Beror pa
vart och vad jag handlar.
Klart jag skulle foredra att
handla allt eko och
naturvanligt, dven klader,
men det ar ju inte alltid det
blir sa i slutdandan for det.
(\Varfor) pris och
tillganglighet.

Intervjuperson 30

Sadar  mycket.  (Vad
betyder ordet eko?) Bra
kvalitet, tyget har inte
besprutats med farliga
kemikalier.

Inte vanligtvis. Jag koper
vissa eko matvaror men
inte klader. (Varfor?) Det
finns inte sa mycket
skyltningar om eko klader,
det ar enklare att hitta eko
mat.

Intervjuperson 31

Jatteviktigt med eko. Det
handlar om en omtanke for
miljon och framtiden.

Eko mat koper jag alltid,
av samma anledning som
jag precis angav. (Varfor
inte klader?) Inte sa stort
utbud vad jag vet.

Intervjuperson 32

Det betyder nog ganska
mycket for mig. Det &r
skapat pa vanliga satt for
miljon. Utan gifter.

Jag hade velat vara béttre.
Koper inte eko klader men
jag koper eko mat ibland.
Exempelvis  kaffe och
bananer. (Varfor?) Det
kanns nyttigt.

Intervjuperson 33

Nja inte sa stor. (Vad
betyder ordet eko?) Bra for
miljon.

Mat handlar jag eko.
(Varfor) Nagot maste man
ju bidra med.

Intervjuperson 34

Jag bryr mig om eko, sa
betydelse har det allt. Det
ligger i tiden och jag gillar
att det blir mer och mer
trendigt att handla eko.
Positiv klang och moderna
méanniskor.

Ibland mat. Maste saga att
jag inte alltid handlar eko,
exempelvis klader gor jag
inte det med, men det bor
man. (Varfor handlar du
inte?) Tillganlighet och
pris tror jag.

Intervjuperson 35

Att det ar framstallt pa bra
och rattvist satt. Tanker
inte aktivt pa det idag.

Om nagot jag gillar ar eko
sa koper jag det, men den
faktorn &r inte avgorande
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for mig idag.

Intervjuperson 36

Ingen betydelse. Tanker pa
miljo nér jag hor ordet.

Nej, tanker inte alls pa det.
Inte tid att engagera mig.

Intervjuperson 37

Det betyder mycket for
mig. (Vad tanker du pa om
vi sdager ordet eko?)
Bomull, grént, bra for min
kropp, bra for andras
Kroppar.

Vissa varor. Koper bara
fairtrade-bananer, som
ocksa ar eko. Detta da
arbetarna far det battre
stallt. Vissa produkter
koper jag eko men andra
inte, beror pa vad jag vet,
vad det &r for typ av vara
och skillnaden i pris.

Intervjuperson 38

Nja, inte sa stor betydelse.
(Vad betyder ordet eko?)
Rattvist, miljovanligt.

Mat ibland om det inte &r
for dyrt. Klader tanker jag
inte pa, men sjalvklart
hade det vart ett plus om
de kladerna jag handlade
var eko.

Intervjuperson 39

Mycket. Valdigt positivt
och om jag ser klader som
ar snygga och jag tycker
om som dessutom dar eko
sd kan det gora att jag
kdper det bara for det aven
om det ar dyrare. Det ger
mig en valdigt positiv
kansla och instéllning till
ett VM.

Ja delvis, vissa saker &r jag
noga med att det &r eko.
Andra saker letar jag inte
efter for det ar inte inom
alla varugrupper det ar sa
tydligt. Inom livsmedel ar
det tydligt vad som ar eko
och det blir da enklare att
valja det. Men har bade
handlar klader och mat
eko.

Intervjuperson 40

Mycket. Produktion fri
fr&n kemikalier som varnar
om miljon.

| dagslaget koper jag inte
sd mycket eko eftersom att
jag inte har ekonomi till
det, men det &r nagot jag
kommer strava efter i
framtiden.

8.2.3 — En ekologisk profil inom jeansbranschen

5. (a) Beratta vad du tycker om ekologiska jeans?
Syfte: Ta reda pé associationer idag ex. trakiga, dyra, “fashion”, délig kvalitet.

6. (a) Kan du ge exempel pa om du kéanner till nagra som séljer ekologiska jeans?
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Syfte: Identifiera uppfattning om tillganglighet och k&nnedom.

7. (a) Hur skulle ekologiska jeans kunna bli intressant for dig? Ex. vilka
egenskaper skulle vara kombinerade. Kopfaktorer.
Syfte: Kan gora att konsumenten ser “out of the box”. Forsoka identifiera
potentiella varden som stimulerar en ekologisk profil.

8. (b) Hur skulle du bli skulle du vilja att ett ekologiskt féretag kommunicerar sin
ekologiska profil? Ex. butikspersonal informerar, billaboards etc.
Syfte: Indikationer om potentiella riktlinjer for sekundar fragestallning.

Fraga 5 Fraga 6 Fraga 7 Fraga 8
Intervjuperso | Bra med foretag | Kénner Moderiktiga i | Visa att det inte
nl som vadrnar om | inte till | kombination ar for torrt”.
miljon,  sarskilt | nagra. med eko. Svart att forklara.
inom Anvander Foretag  borde
kladindustrin med | det inte. forsoka andra pa
tanke pa hur den “typ” som
mycket de tjanar. man  associerar
eko klader med.
Maste  kannas
nytt och fréscht.
Intervjuperso | Visste knappt att | Kédnner Utseende, bra | Jag gillar att ha
n2 det fanns. inte till | kvalitet ~ och | mojlighet att
nagra. eko. stalla fragor.
Kunnig personal
ar darfor valdigt
viktigt som
informerar  om
eko.
Intervjuperso | Jag har aldrig | Kénner Se bra ut fast | Mycket reklam
n3 provat. Det skulle | inte till | det & eko.|sd att man vet
kunna vara | nagra. Som vanliga | vart det finns.
intressant.  Men jeans fast eko.
det verkar vara
dyrt.
Intervjuperso |Jag vet inte sa | Nudie. Design och | Mer snack kring
n4 mycket om det. moderiktiga. amnet och
framforallt  mer
information. Det
finns ju inte sa
mycket idag.
Intervjuperso | Kénner inte till sa | Kénner Design och att | Det hade ju varit
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nb5 mycket om det. inte till. de ar trendiga. | bra om det fanns
mer information
sa att  man
forstod
fordelarna  med
det.
Intervjuperso | Det later bra, det | HM hade | Priset. Stora foretag
neé har jag en positiv | val nagot skulle kunna vara
instéllning till. sant. HM ett gott exempel
Conscious sa att man far
? Fast det upp Ogonen for
kanske var det.
fair-trade
och da vet
jag inte.
Intervjuperso | Inte funderat 6ver | Kanner Att det ger | Kunnig personal
n7 det, visste inte att | inte till. miljofordelar | borde vara det
det fanns. Men det och  utesluter | basta.
ar nog en bra idé. gifter.
Intervjuperso | Desto mer eko | Nudie, jag | Det ar viktigt | Butikspersonalen
n8 desto béttre! har jobbat | att hela kedjan | &r jatteviktig.
dar innan |visas sa att
jag borjade | man  forstar
plugga. hela processen
bakom.
Intervjuperso | Jag har faktiskt | Kénner Pris, utseende | Vet inte.
no inte koll pa eko | inte till | och eko. (Forklarar
jeans. nagra som narmare vad vi
séljer det menar). Jag vet
heller. faktiskt inte.
Intervjuperso | Vet inte sa | Nej, Att de sitter | Mycket reklam
n 10 mycket. kanner inte | bra och har bra | och bra personal.
till det. kvalitet.
Intervjuperso | Kanner inte till sd | Ingen Att det sitter | Annonser  och
nll mycket om det | aning. ergonomiskt bloggar  skulle
faktiskt. Men det och ser braut. | vara bra. Dar ar
verkar bra. man ju standigt
uppkopplad.
Intervjuperso | Visste inte om att | - Forstar  inte. | Reklam pa TV.
nl12 det fanns. (Vi forklarar | GP hade ju vart

innebodrd av att
vara ekologisk
som

bra, den laser jag
varje dag. Skyltar
hade visat vart
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jeansmarke). det fanns.
De far inte
vara trakiga.
Intervjuperso | Aldrig reflekterat | Nej, Det ar viktigt | Sociala  medier
n13 over det. Men | kénner inte | att man forstar | tror jag hade
saklart hade det | till nagon. | innebdrden av | funkat bra.
val varit bra. att vara eko.
Att man forstar
fordelen  och
vad det ar man
som
konsument kan
paverka.
Intervjuperso | Skitbra, aterigen | Nudie. Det ar mycket | Bra med tags pa
n 14 ett steg 1 ratt som maste | jeansen. Det skall
riktning. Alla vara ratt. Det | ocksa finnas
foretag borde ta handlar véaldigt | mycket
sitt ansvar. Och mycket om | information [
dven gd ut med kénslan pa | butiken.
hur man tar sitt denimen.  Ett | Marknadsforing
ansvar. Vet att eko alternativ | dverlag och
Nudie é&r véldigt maste  funka | framforallt
bra pa det. lika bra som | duktiga séljare.
ett par vanliga
jeans och ha
samma
egenskap som
det  vanliga.
Men jag skulle
garna  betala
nagra hundra
extra for det
om det fyller
samma
funktion som
vanliga.
Intervjuperso | Jag tycker utbudet | Nudie, Att det finns | Tydliga skyltar
n15 ar valdigt daligt. | Knowledg | ett storre utbud | och att det ar en
Det &ar svart att|e Cotton | och mer | tydlig del av
hitta till rimliga | och Kings | lattillgangligt | foretagens
priser och jag é&r | of Indigo. | hade gjort | marknadsféring.
ofta tvungen att valdigt Det maste kannas
handla pa natet. mycket. Det | som en del av

97




Det ar ocksa svart kanns som | VMs identitet.
att  hitta  bra man skall | Jag hade velat ha
passformar. behéva ha sa | information om
mycket hela kedjan. Den
kunskap I | skulle nog
dagslaget for | bendva komma
att kunna hitta | bade fran “tags”
eko. Billigare | pa jeansen och
alternativ hade | personalen.
vart bra. Tydligt, man
skall ju inte
behdva vara en
detektiv for att
kunna kopa eko.
Intervjuperso | Jag tycker det | Bara De maste vara | Det hade vart bra
n 16 later valdigt bra, | Nudie. snygga om det syntes
men jag har inte samtidigt som | mer. Exempelvis
kopt nagra an. de &r eko. EKO i stor text i
Daremot hort skylten, da hade
valdigt gott om jag  fatt  ett
Nudie. intresse att
besodka butiken.
Intervjuperso | Kan inte saga sa | Nej ingen. | Priset far inte | Det borde goras
n 17 mycket, kénde vara for hogt | mer reklam for
inte till att det bara for att det | det. TV  och
fanns. ar eko. flyers hade vart
bra for att na
mig.
Intervjuperso | Aldrig hort talas | Ingen. De maste vara | Som alla.
n18 om att det finns. bekvdma och | Konventionell
snygga ocksa. | reklam, TV-
reklam och
butiksskyltar. Jag
visste inte ens att
det fanns idag.
Intervjuperso | (Kund  skrattar) | Ingen. De far inte | Reklam. Garna
n19 Finns det? tappa sin | TV-reklam.
passform bara
for att de ar
eko.
Intervjuperso | Vet att det finns, | Ne;j. De maste se ut | Mer reklam sa att
n 20 men jag é&r inte som  vanligt | det blir populart.
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intresserad.

och ha bra
kvalitet om det
ska vara bra

eko-jeans.
Intervjuperso | Vet inte. (Vi | JC tror jag | De maste vara | Reklam i sociala
n21 forklarar) Det | har. Tror | snygga. Inte | medier &r nog
later val bra. Crocker for dyra. bra. Typ ”vi har
har jeans eko-jeans”  pa
som ar olika planscher
grona. hade ocksa vart
(Hur bra.
menar du
med
grona?)
Alltsa,
byxorna,
fargen ar
gron.
Intervjuperso | Tycker det &r bra. | Nudie och | Att man kan | Tags pa kladerna
n 22 De sitter oftast | KOI. hitta  vanliga | racker bra for
valdigt bra. Det fem-ficks- mig. Sa att jag
har jag ju egen modeller fast | kan lasa pa det
erfarenhet av. de ar eko. om plagget ar
aktuellt for mig.
Intervjuperso | Det later valdigt | Kanner Det far inte | Reklam sa att
n 23 bra. inte till | vara for dyrt. | man vet vart det
nagon. Det maste | finns.
finnas
tillgangliga
storlekar.
Intervjuperso | Vet att det finns, | Eller, HM | Passform och | Mer reklam. Det
n 24 men inte vilka | Consciuos |att ~de  &r|hade wvart bra
som har det. finns val? | bekvama. med mer
information ~ sa
man forstar
varfor det &r bra.
Det ar viktigt att
butikspersonalen
ar kunnig och att
de skyltar med
eko.
Intervjuperso | Det later bra, men | Nudie. Samma krav | Reklam pa TV.
n 25 har inte sa stor som pa vanliga | Hade inte orkat
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kunskap om det.
Hade inte
prioriterat det.

jeans ex.
passform och
liknande. De
far inte heller
vara for dyra.

lasa information i
butik.

Intervjuperso | Bra. Fargats med | Nudie. De ska ha det | Reklam via
n 26 miljovénliga som  vanliga | Facebook,
farger, framstallts jeans har. | butiken kan
pa ett skonsamt Kvalitet  och | skylta med det.
satt.  Slitningar ska halla bra i
kanske inte tvatt. Vill ha
framstalls  med en tag pa
stentvatt da det tar jeansen  som
mycket energi visar att de ar
fran maskiner. eko. Det dar
Finns okej om det
miljovénligare kostar  nagot
alternativ. mer, om de
haller god
kvalitet ~ och
framstalls pa
ett miljovanligt
satt.
Intervjuperso | Det &r bra men jag | Njae, tror | De ska vara | Via
n 27 vet inte nagot om | inte det. snygga, butiksbitraden.
det. prisvanliga och
bra kvalitet.
Intervjuperso | Jattebra. Nudie. Ska vara lika | Med hjalp av
n 28 snygga  som | “tags”. Jag will
icke-eko jeans. | garna kunna lasa
pa plagget hur
det tillverkats
eller mer om det
ekologiska.
Sedan é&ven via
sociala medier.
Intervjuperso | Eko-jeans ar | Jag vet att | Jag tror redan | Att alla anstallda
n 29 oerhort bra. Inte | Acne de ar | ar palasta och att
bara for naturen | jobbar intressanta det finns
men eftersom | oerhort men det skulle | l&ttillganglig
jeansen ar ett | starkt for | helt klart vara | information.
plagg som | att annu mer
anvands dagligen | framstélla | intressant om
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sd& ndara vara | jeans och | eko-varor,
kroppar sa anser | andra framforallt
jag det desto | plagg som | inom
viktigare att de | ar sa | kladindustrin,
inte innehaller en | naturndra | hade varit en
massa kemikalier. | som storre del av
mojligt. var vardag. En
Eftersom | battre
jag jobbar | upplysning om
for  detta | vad det ar vi
foretag faktiskt har pa
brukar jag | 0ss hade
vanligtvis | kanske triggat
inte  kopa | igang
andra samhéllet och
byxor. Sen | vant det mot
sd jobbar | ett mer
Nudie och | ekologiskt
Dagmar sinne.
tror  jag
oerhort
mycket
med eko-
fragor.
Intervjuperso | Later bra. Maste | Nudie. Pris, kvalitet, | Skyltar pa stan
n 30 dock fortfarande utseende. och i busskurer,
se bra ut och ha exponeras av
ett rimligt pris. sant hela tiden.
Aven TV.
Intervjuperso | Kan inget om eko- | Nej, ingen. | Samma  som | TV, personal i
n 31 jeans. Jag et vanliga jeans. | butiken som
dock att alla Jag skulle inte | informerar  om
bomullsprodukter kdpa ett plagg | det hade kunnat
har valdigt stor bara for att det | vara ett satt att fa
paverkan pa ar eko om de | folk att tycka att

miljon. Darfor tror
jag att om foretag
hade marknadsfort
sina eko jeans pa
ett battre satt sa
hade forsaljningen
och  efterfragan
kunnat o©ka. Det

inte har samma
egenskaper
som vanliga.

det ar en
sjélvklarhet med
eko-klader.
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finns dock en risk
for ’nordstampel”
med eko-klader.

Intervjuperso | Jag tycker det &r | ....Kanske | De ska sitta | Tidningar,
n 32 bra. Vet inte om | Nudie. lika snyggt | bloggar, TV.
det finns  sa som icke-eko
mycket av det jeans. Sen far
déaremot. de inte Kkosta
for  mycket.
Men det a&r
okej att betala
lite mer
eftersom  de
bidrar till
nagot positivt
och
framstallninge
n kanske
Kraver mer.
Intervjuperso | Aldrig sett | Ingen Att priset och | Marknadsfora det
n 33 faktiskt. aning. kvalitet faller | hardare. Har
mig i smaken. | aldrig hoért talas
om det.
Intervjuperso | Jag vet att Nudie- | Nudie. Tyvarr tror jag | Det géaller att
n 34 jeans ar eko men att for fa har | skapa en hel

har tyvarr inte
nagra andra klader
i atanke néar jag
tanker pa "eko".

koll pa vad
arbetare pa
bomullsfélten
utsatts for vad
galler  gifter
etc. Fler
dokumentéarer
kring
arbetarens
utsatthet samt
som nu skett
att gora eko
Kl&der trendigt.

kultur kring det
"ekologiska
tanket". Bade
billboards  men
aven
butikspersonal
som informerar.
Jag skulle sjalv
gora min
ekologiska
kladbutik till ett
stille att hanga
pd med vanner,
etc Oppna café i
butiken.  Skulle
trycka pa att det
ekologiska tanket
ar en livsstil.
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Intervjuperso | Inte reflekterat | Kommer Kvalitet  och | Billboards och
n 35 over det sa|inte  pd, | design, finns | reklam.
mycket, spontant | men Nudie | sdkert men jag | Butikspersonal
sa tanker jag inte | kanske? vet helt enkelt | och folk pa stan
sa marknadsférda inte om det. tenderar man att
kanske? inte lyssna pa.
Intervjuperso | Har  inte  ens | Ingen Skulle de se ut | Antar  att  ett
n 36 resonerat kring att | aning. som de jeans | helhetskoncept
det finns “eko jag koper, | skulle vara
jeans". Jag forstar alltsa att det | aktuellt, VM ska
att vissa marken inte  paverkar | andas ekologiskt
ar miljovanligare kvaliteten eller | "milj6"? om jag
an andra  vid utseende s | tankt ratt.
exempelvis skulle jag kopa
tillverkning, de. Men jag
material osv men skulle aldrig
inget jag bryr mig specifikt fraga
om. efter
ekologiska
jeans.
Intervjuperso | Inget storre utbud, | Skulle Pris och | Butikspersonal,
n 37 vitt vad jag vet. | tippa pa att | kvalitet. reklam i tidning
Vet faktiskt inte | SOLO och | Framst pris | och reklam pa
vilka som é&r eko | STUK och passform. | natet.
respektive  icke- | sédljer det.
eko. Men jag tror | Marke sa
att dem &r ganska | ar det
dyra. kanske
Nudie eller
nagot par
som &r lite
dyrare fran
weekday.
Intervjuperso | Valdigt bra att det | Nudie och | Snygga, bra | Visa fdrdelarna
n 38 finns och att folk | Kuyichi. passform och | med att vara
bryr sig. inte for dyra. ekologiskt.
Reklam hade nog
varit bra.
Intervjuperso | Det tycker jag &r | Kuyichi Som ndmnt | Det skall vara
n 39 jattebra. Och de | och Nudie. | tidigare, tydligt i VM i
ekologiska kvalitet, butiken, det ar
jeansen som jag passform och | det viktigaste och
har haft upplever utseende. har stor
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jag béttre i
kvaliteten an
andra jeans jag
har haft, vilket
kanske ar tur, jag
vet inte.

betydelse.

Personalen skall
vara val
medveten om
inneborden av att
vara eko. Bra
med en tydlig

varumarkning, sa
att det ar latt att
valja, exempelvis
med hjalp av
tags. Ofta &r det
svart att se for
det inte ar tydligt
inom
kladbranschen
om man jamfor
med
livsmedelssektor
n dar det é&r
véldigt tydligt.

Intervjuperso
n 40

Valdigt bra att det
finns eko
alternativ. Det éar
ett maste att vi
borjar tanka om i
vara

konsumtionsvanor

Nudie,
Kuiychi,
KOl,
Knowledg
e Cotton.

Kvalitet, pris
och passform
maste
fortfarande
vara bra.

Mer information
om varfor det &ar
vart for mig som
kund att lagga
extra pengar pa
eko. Exempelvis
kunnig personal.

8.2.4 — Nudie Jeans
9. (a) K&nner du till Nudie Jeans?

10. (a) Vilka associationer har du till Nudie Jeans?
Syfte: For att kunna koppla till olika strategier i teorin.

Om respondenten ej namner ekologiskt, fraga da:
¢ Nudie Jeans har 100% ekologisk produktion, k&nde du till det? Skulle det géra

att du kan 6vervdga att kopa Nudie-jeans?

Om respondenten namner ekologiskt, fraga da:

e Innebdr det att du 6vervager att kopa Nudie-jeans pa grund av det?
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11. () Vi fragade dig tidigare om vilka kopfaktorer som du tror skulle vara
viktiga om du skulle handla ett par ekologiska jeans. Hur vél tycker du att
Nudie Jeans tillgodoser de faktorer jamfort med deras konkurrenter. Ge gérna
exempel pa vilken konkurrent du jamfor med.

Fraga 9

Fraga 10

Fraga 11

Intervjuperson 1

Ja.

Kvalitet och frasch design.
Kénner inte till ekologisk
profil. Svart att identifiera
mig med om jag skulle
Overvdga kop eftersom jag
anvénder inte jeans.

Positiv uppfattning
om Nudie. Sarskilt om
man jamfor med
Tiger. Nudie verkar ha
bra kvalitet.

Intervjuperson 2

Ja.

Jeans. Kénner inte till att de
ar ekologiska. Skulle kunna
overvaga men det beror pa
priset. (Beskriv garna mer..)
Om det skulle bli dubbelt dyrt
sa skulle jag inte 6vervaga
det.

Intervjuperson 3

Ja.

Finns pa JC. Jeansmarke.
Kénde inte till EP. Om jag
hade vetat mer hade det
kunna bli intressant. |
dagslaget koper jag billigare
ex. Crocker.

Intervjuperson 4

Ja.

Naturligt, lantligt. Country
men frasch. Jag har ett par
favvo-jeans darifran. Kande
till att Nudie ar ekologiska
och det gor absolut att jag
dvervager det.

Tycker att Nudie
tillgodoser det som &r
viktigt for mig valdigt
bra (se fraga 1).
Speciellt jamfoért med
kedjor som HM.
Nudie &r mer
personligt, man har en
relation till market.

Intervjuperson 5

Ja.

Jeans. Kande inte till att de
var eko. Vet inte om det
skulle fa mig att 6vervaga,
kan for lite.

Intervjuperson 6

Ja.

Jeans. Kande inte till att de
var eko faktiskt, men det
skulle gora att jag skulle kdpa
dem om jag visste.
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Intervjuperson 7

Ja, hort
talas
om det.

Dyrt marke, séljer jeans.
Visste inte EP. Deras EP
skulle inte gora att jag
Overvager dem.

Intervjuperson 8

Ja.

Bra jeans, inget halvfabrikat.
Visste att de var eko. Om jag
hade rad hade jag verkligen
Overvagt att kopa Nudie av
eko anledning.

Intervjuperson 9

Nej.

Intervjuperson 10

Ja.

Jeans. Kénde inte till det
ekologiska, men nej jag
skulle nog inte dvervdga av
den anledningen.

Intervjuperson 11

Nej.

Intervjuperson 12

Nej.

Intervjuperson 13

Ja.

Proffsiga pa jeans och coola
séljare. Jag handlar véldigt
mycket pa Nudie och jag
tycker de har riktigt snygga
slitningar. Nér jag forsokte
“hénga med i svingarna” sa
kdpte jag damjeans, precis
som killarna i butiken hade pa
sig. Passformen ar véldigt
bra. Hade ingen aning om att
de var eko men eftersom att
jag kan sa lite om vad det
betyder sa hade det nog inte
varit nagot som fick mig att
dvervaga mitt kop.

Intervjuperson 14

Ja.

Nytt, frascht, vassat,
pretentiost pa ett bra sétt.
Kénde till. Hade jag jobbat pa
nagot annat stalle exempelvis
Carlings hade jag kopt Nudie
jeans men eftersom jag inte
kan anvanda dem pa mitt jobb
nu sa funkar det inte riktigt.
Hade de varit lite billigare
hade jag kopt ett par for att ha
pa fritiden.

Intervjuperson 15

Ja.

Snygga, vardagliga klader

Konkurrerande
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som tar ansvar for sin
produktion. Andra
jeansforetag borde ta efter,
sarskilt de som &r dyra, de
borde ha rad att vara eko. Jag
kanner till att Nudie ar
ekologiskt och det gor att jag
overvager dem vid kop.

mérken som jag
handlar av: se fraga 6.
| Gvrigt beror det pa
ekonomin, ibland
maste jag handla pa
billigare kedjor.

Intervjuperson 16 | Ja. Jeans. Kénner till EP. Jag Konkurrerande
sjalv anvander inte sa mycket | marken som jag
jeans men att de ar eko gor att | handlar av:
jag Overvéger att kopa ett par | Pingstkyrkan
till min man i julklapp. secondhand.
Intervjuperson 17 | Ja. Jeans. Visste inte att de var Konkurrerande
eko men det hade definitivt mérken som jag
gjort att jag hade kunnat handlar av: HM
overvaga dem vid kop istéllet | ganska mycket. Jag
for ett par vanliga. anvander inte sa
mycket jeans.
Intervjuperson 18 | Nej. (Vi beréttade om Nudie). Jag | Konkurrerande
hade verkligen kunnat tdnka | mérken: Gina Tricot,
mig att kdpa av dem av den HM.
anledningen, men jag visste
inte ens att det fanns just nu
sa darfor kande jag nog inte
till market.
Intervjuperson 19 | Ja. Jeans. Visste inte att de var Konkurrerande
eko. Men om de skulle haen | marken: Handlar pa
bra passform sa skulle jag allt fran HM till Levis
kunna dvervaga dem istéllet | till andra mindre
for andra. marken.
Intervjuperson 20 | Nej. - Konkurrerande
mérken: Handlar
mycket pa NK, gérna
Diesel.
Intervjuperson 21 | Ja. De har ett recycle tank. Jag Konkurrerande

har hort att de &r bra.
Funderar faktiskt pa om jag
skall kopa ett par. Det k&nns
som en bra investering
eftersom de kan laga dem.
(Skulle du 6vervéga just for
det ekologiska?) Sjalvklart.

marken: Handlar pa
Cheap Monday.
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Intervjuperson 22 | Ja. Bra jeans. Kande till EP. Konkurrerande
(Hur paverkar eko ditt mérken: Handlar
kopbeslut?) Jag tycker det & | mycket pa Acne.
bra men det ar absolut inte
avgorande.

Intervjuperson 23 | Ja. Dyrt marke, jeans. Kande inte
till att de var eko, men skulle
kunna gora att jag valjer att
kdpa.

Intervjuperson 24 | Ja. Jeans. Visste inte att de var Konkurrerande
eko, om de har samma marken: Levis, Diesel,
passform som andra bra jeans | Acne.
kan jag faktiskt Overvdga dem
istallet.

Intervjuperson 25 | Ja. Deras logga, jeans. Kande till | Konkurrerande
att de var eko. Absolut skulle | mérken: Blandat,
jag kunna 6vervaga det om de | Acne, Filippa K,
har samma prisklass som Replay, Ralph Lauren.
andra jeans jag brukar valja
mellan.

Intervjuperson 26 | Ja. Valdigt mycket denim, ett Konkurrerande
nytdnkande foretag. Visste mérken: Acne, Cheap
att de var eko. Skulle Monday.
verkligen kunna tdnka mig att
kdpa dem, framforallt nér jag
last skillnaden pa eko och
icke-eko framstéllda klader.

Under forutsattning att jag
har rad saklart!

Intervjuperson 27 | Ja. Jeans. Visste inte att de hade | Konkurrerande
en eko profil. Om priset ar maérken: Acne, Filippa
okej hade det kunnat gora att | K och Weekday.
jag valjer dem.

Intervjuperson 28 | Ja. Jeans, svenskt, kvalitet. Konkurrerande
Visste inte att de var 100% maérken: Made in
eko, bara att de var eko. Om | heaven, Acne och J-
de sitter lika snyggt som brand.
nagra som inte ar eko skulle
jag kunna kopa dem.

Intervjuperson 29 | Ja. Svenskt foretag som Konkurrerande

specialiserar sig pa jeans.
Eko-foretag. Kénde till att de
var eko och det gor dem

marken: Acne.
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absolut mer attraktiva,
absolut!

Intervjuperson 30 | Ja. Jeans, basic, tufft. Jag visste | Konkurrerande
inte att de var 100% eko bara | méarken: Ra-re, Nolita.
ekotank. Om de &r snygga sa
varfor inte, da skulle jag
kunna kdpa dem pa grund av
det.

Intervjuperson 31 | Ja. Jeansmaérke. Visste inte att de | Konkurrerande
var eko. Jag hade kunnat marken: Hugo Boss, 7
Overvdga att kopa Nudie for all mankind.
jeans om de sitter bra och har
bra kvalitet. Det &r ju jattebra
om dem uppfyller detta
samtidigt som de &r eko.

Intervjuperson 32 | Ja. De séljer jeans. Ganska Konkurrerande
vanliga klader. Jag hade maérken: Valdigt
aningar om att de var eko blandat. Zara en del.
men kanske inte 100% eko. Men om jag vill ha
Ja, jag skulle kunna 6vervaga | kvalitet sa véljer jag
om jag skulle kopa jeans sa mellan Replay, Ra-re
lange som de passar min och ndgon gang
kropp. Tommy Hilfiger.

Intervjuperson 33 | Ja. Associationerna ar jeans och | Konkurrerande
snusmarke i jeansen. Jag hade | mérken: Acne, Dolce
ingen aning om det eko, som | Gabbana, Ralph
jag sa om pris och kvalitet Lauren.
hade vart bra sa hade jag
kunnat kopa det.

Intervjuperson 34 | Ja. Svenskt marke som funkar -
valdigt bra. Kénde till att de
var eko. Det har absolut en
inverkan pa mig.

Intervjuperson 35 | Ja. Min pappa och rutiga Acne, Replay och
skjortor. Ja det kande jag till. | seven for all mankind
Det &r inte riktigt min stil,
men absolut om jag skulle
hitta nagot sa kan jag kopa
det.

Intervjuperson 36 | Ja. Jeans. Som jag sa innan sa

skulle jag aldrig fraga efter
eko-jeans. Jag har lange kopt
Nudie och kommer fortsétta

109




att gora det vare sig de ar eko
eller inte. Kande inte till EP |
dagsléget.

Intervjuperson 37

Ja.

Dyrare marke men med
valdigt bra kvalitet. Svenskt
marke. Visste att de var eko.
Tror snarare att priset spelar
en storre roll for mig faktiskt.
Men jag tror att det skulle
paverka mina framtida inkop
av jeans, nér jag inte ar
student.

Intervjuperson 38

Ja.

Jeans. Kénde till EP. Att de ar
ekologiska har ingen
betydelse for mig nér jag
skall valja vilka jag skall
kdpa, men daremot &r det ju
alltid bra.

Konkurrerande
marken: Acne, Our
Legacy.

Intervjuperson 39

Ja.

Schysst, laid-back, coolt,
svenskt. Kénde inte till att de
var eko och da har jag anda
Nudie jeans. Jag kénde till att
man kan ateranvéanda sina
jeans. Om de andra viktiga
kriterierna ar uppfyllda sa
skulle jag kunna kdpa Nudies
eko-jeans. Det hade inte varit
p.g.a eko som hade gjort att
jag hade kopt dem om de inte
vart bra i 6vrigt men det hade
kunnat gora att jag gar dit
forst och kollar.

Konkurrerande
marken: Kuyichi och
Ache.

Intervjuperson 40

Ja.

Tidsl6sa, schyssta jeans som
inte foljer nagra sarskilda
trender. De dr bara “’jeansiga
helt enkelt”, som alltid
funkar. Att de ar eko vet jag
och det skulle kunna gora att
jag koper salange det inte
kompromissar med kvalitet,
passform eller utseende.

Andra marken: KOlI,
Kuyichi, Zara, HM.
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8.2.5 — Respondenternas bakgrund
12. (a) Man/Kvinna?

13. (a) Alder?

14. (a) Har du nagon utbildning? | sadana fall, vad for utbildning?
Syfte: Ta reda pa om kdpmotiv paverkas av akademisk kunskapsniva.

15. (a) Yrke?
Syfte: Ta reda pa om kdpmotiv paverkas av yrkesomrade.

Fraga | Fraga | Fragal4 Fraga 15
12 13
Intervjuperson | Kvinna | 27 ar | U/H: Jobbsokande
1 Marknadskommunikation
Intervjuperson | Kvinna | 26 ar | U/H: Systemvetare Afféarsanalytiker
2
Intervjuperson | Kvinna | 25ar |G Receptionist
3
Intervjuperson | Kvinna | 25ar |G Webbshop
4
Intervjuperson | Man 26ar |G Personlig assistent
5
Intervjuperson | Kvinna | 23ar | U/H: Sjokapten pagaende | -
6 utbildning.
Intervjuperson | Man 24ar | U/H: Sjoingenjor | -
7 pagaende utbildning
Intervjuperson | Man 32ar | U/MH: Statsvetenskap | -
8 pagaende utbildning.
Intervjuperson | Man 25ar | U/H: Rérkonstruktion/3D | -
9 pagaende utbildning.
Intervjuperson | Man 24 ar | U/H: Rérkonstruktion/3D | -
10 pagaende utbildning.
Intervjuperson | Kvinna | 20ar |G Jobbsdkande
11
Intervjuperson | Kvinna | 21ar | U/H: Forskolelérare | Vikariat som
12 pagaende utbildning. forskolelarare.
Intervjuperson | Man 28 ar | U/H: Ekonomiutbildning | Projektledare
13
Intervjuperson | Man 3lar | U/H: Kock Séljare pa Levi’s
14
Intervjuperson | Kvinna | 25ar | U/H: Psykolog Mammaledig
15
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Intervjuperson | Kvinna | 24 ar | U/H: Underskoterska | Mammaledig
16 pagaende utbildning
Intervjuperson | Kvinna | 26 ar | U/H: Forskolelarare Arbetssokande
17
Intervjuperson | Kvinna | 28 ar | U/H: Forskolelarare Saljare
18
Intervjuperson | Man 35ar | U/MH: Turism- | Arbetssokande
19 programmet
Intervjuperson | Man 34ar | U/MH: Insykokrati | Inom varden
20 (vardutbildning)
Intervjuperson | Man 2lar |G Arbetssdkande
21
Intervjuperson | Man 22ar | U/H: Kandidat i|-
22 kulturarv pagaende
utbildning
Intervjuperson | Kvinna | 24 & | U/H: Ingenjor Utvecklingsingenjor
23
Intervjuperson | Man 234 | U/H: Energitekniker | -
24 pagaende utbildning
Intervjuperson | Kvinna | 23ar | U/H: Civilekonom | Extra pa bank
25 pagaende utbildning
Intervjuperson | Kvinna | 23ar | U/H: Textilingenjor | Extra i butik
26 pagaende utbildning
Intervjuperson | Man 26 ar | U/H: Civilekonom MNA analytiker
27
Intervjuperson | Kvinna | 29 ar | U/H: Civilekonom Inkdpare/Designer
28 inom
smyckeshandeln
Intervjuperson | Kvinna | 22 ar | U/H: Master i art/history | Extra pa Acne
29 Studios
Intervjuperson | Kvinna | 29 ar | U/H: Civilekonom Radgivare
30
Intervjuperson | Man 33ar | U/H: Ekonomi Ekonomichef
31
Intervjuperson | Kvinna | 23ar | U/H: Media | Hoppas in ibland pa
32 kommunikation och PR | familjeféretaget
Intervjuperson | Man 25ar | U/H: Bsc Finans | Event
33 pagaende utbildning
Intervjuperson | Kvinna | 254ar | U/H: Kandidat i political | -
34 science, nu pagaende
utbildning  master i
management
Intervjuperson | Kvinna | 30ar | U/H: Ekonomi och | Student,  saljchef
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35

Europaprgrammet
pagaende utbildning

och borsreporter

Intervjuperson | Man 27ar | U/H: Forséljning och | Egen foretagare
36 marknadsforing
Intervjuperson | Man 274 | U/H: Masterexamen i | -
37 ekonomi pagaende

utbildning
Intervjuperson | Man 254 | U/H: Forséljning och | Art Director
38 marknadsforing
Intervjuperson | Kvinna | 34 ar | U/H: Marknadsekonom | Egen foretagare -
39 inredning
Intervjuperson | Kvinna | 28 ar | U/H: Ekonomi Ekonomiavdelning
40
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