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Sammanfattning

Gron hudvard ar hetare ar ndgonsin. Detta visar sig tydligt genom en 6kad efterfragan pa
denna produktkategori, i kombination med allt fler verksamma aktorer pa den svenska
hudvardsmarknaden. For miljomassigt hallbara aktorer innebar den grona vagen forhojt
stdllda krav pa marknadsforingens innehall och utformning. Syftet med denna uppsats
ar att beskriva hur miljomassigt hallbara aktorer verksamma pa den svenska
hudvardsmarknaden formulerar och anpassar sina marknadsforingsstrategier utifran
dessa forutsattningar. Den kvalitativt genomforda studien utgors av en intensiv
fallstudie. Tre ekologiskt certifierade hudvardsvarumarken hart valts ut for intervju och
butiksobservation. Undersdkningens resultat har darefter analyserats tillsammans med
relevant teoribakgrund, for att besvara formulerade forskningsfragor, samt uppfylla
uppsatsens syfte. Tillampad teori presenterar framgangsstrategier for gron
marknadsféring, och for en diskussion kring hur ett varumarke kan skapa autenticitet.
Vidare redovisas en potentiell utveckling av miljomassigt hallbar
marknadskommunikation.

Den grona hudvardsmarknaden saknar standardisering och reglering, varfor den kan
anses som otydlig. Dessa oklarheter utnyttjas av aktorer, vilka bedriver vilseledande
marknadsforing, och pastar sig vara mer miljomassigt hallbara dn de ar i verkligheten.
Detta utnyttjande gar pa bekostnad av genuint grona varumarken. En aspekt i
undersokningen ar att redovisa for hur respektive undersokt aktor verkar for att skapa
ett trovardigt varumarke. Dessa strategier utgors bland annat av fortroende skapat via
en tredje oberoende part samt utbildning av malgrupp och aterforsaljare. Vidare
undersoks eventuella tendenser till hur studerad marknadskommunikation gar fran
nisch till mainstream. I detta beskrivs hur egenskapen ekologisk tar del av varumarket
samt hur den kommuniceras till marknaden.
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Abstract

Green skin care is hotter than ever before. An increasing demand for green products
combined with a growing number of operators within the field, clearly indicated this
development. The green trend amounts to stricter requirements and regulations of the
marketing’s content as well as its formulation. The purpose of this thesis is to describe
how green companies operating on the Swedish skin care market, shapes and adapts its
marketing strategies based on these conditions. The qualitative study consists of an
intensive case study. Three certified organic brands were chosen for participation in
interviews, and in-store observations. Subsequently, the results have been analyzed
together with the frame of reference to answer the research questions, in order to meet
the purpose of the thesis. The applied references present strategies for successful green
marketing, and argue for the creation of an authentic brand, as well as a potential
development of green marketing.

The green skin care industry lacks standardization and regulation, and may therefore be
considered as vague. Companies with a misleading marketing approach takes advantage
of these obscurities, which allows them to present themselves as greener than they are.
This on the expense of genuine, green brands. An aspect in this study accounts for how
the researched companies aim to create credibility. These strategies consist of creating
credibility through enrolling trusted third parties, as well as educating the target group
and retailers. Furthermore, tendencies of communication transitioning from niche to
mainstream are analyzed. This includes a description of how the organic quality is
incorporated within the brand identity as well how it is conveyed to the market.
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Definitioner

Ekologisk: Begreppet ekologisk definieras olika for olika produktkategorier. Gallande
livsmedel reglerar EU-forordningar bland annat hur produktion, markning och
kontrollering av ekologiska livsmedel ska se ut. Exempelvis anvands varken konstgodsel
eller kemiska bekdmpningsmedel vid produktionen av ekologiska produkter
(Livsmedelsverket, 2014). Ekologisk 6versatts till engelskans organic.

Ekologisk hudvard: Anviandning av detta begrepp i marknadsforing kraver en
ekologisk certifiering (European Commission, 2013).

Gron hudvard: Hudvard mer skonsam mot miljon och manniskan an traditionella
produkter inom kategorin (Martin och Schouten, 2014). Har anvands igen gron
synonymt med miljémdssigt hdllbar.

Greenwashing: Missvisande och falsk marknadsforing i syfte att skapa en hallbar image
vilken inte stimmer 6verens med verkligheten (Martin & Schouten, 2014).

Hallbar utveckling: Begreppet har sin bakgrund i rapporten Report of the World
Commission on Environment and Development: Our Common Future, populart kallad
Brundtlandskommisionen, fran 1987. Rapporten skrevs av Varldskommissionen pa
uppdrag av FN, vilken definierade enligt féljande, "En hdllbar utveckling dr en utveckling
som tillfredsstdller dagens behov utan att dventyra kommande generationers mdjligheter
att tillfredsstdlla sina behov". Ekologisk-, social- och ekonomisk hallbarhet utgor tre
samspelande och stédjande dimensioner; The Triple Bottom Line. (FN-férbundet, 2012)

Hallbar konsumtion: Hallbar konsumtion ger dagens och framtidens generationer
mojligheten att mota sina materiella och n6dvandiga behov, utan att orsaka bestdende
skapa pa miljon eller forluster av naturens ekosystem. Detta innebar att konsumtionen
inte kan 6verskrida den kapacitet som jorden innehar. (Jackson, 2006)

Miljomassigt hallbar marknadsforing: Socialt- och miljomaéssigt hallbar
marknadsfoéring som dven tar hansyn till organisationens mal samt ar lonsam (Peattie,
2001). Resonemanget i undersokningen anviander detta begrepp synonymt med grén
marknadsforing.

Hudvard: Atgirder for att forebygga uppkomsten av sjukdomar och vissa skador i
huden. Den vanligaste formen av hudvard ar bad och tvattning med vatten for att ta bort
smuts fran huden (Rorsman, 2015). [ denna uppsats omfattar produkter sdsom
ansiktskram, serum, ansiktsolja, ansiktsrengoring, toner samt 6vrig hudvard for
kroppen. Har inbegrips konventionell liksom icke konventionell hudvard.



Kosmetika: Amnen eller blandningar som ar avsedda att anvindas pa
manniskokroppens yttre delar eller pa tinder och slemhinnor i munhalan. Syftet med
sadana produkter ska vara att rengora eller parfymera, forandra utseende, korrigera
kroppslukt, skydda hud, slemhinnor, har, naglar och tander eller att bevara dem i bra
skick (Lakemedelsverket, 2013).

Marketing Myopia: En kortsiktig och inatriktad marknadsforingsstrategi med fokus pa
produkter, teknik och tjanster snarare dn att mota konsumentens efterfragan (Belz &
Peattie, 2012). Detta kan leda till en rigid och svaranpassad verksamhet.

Naturlig hudvard: Svensk Egenvard (2015) definierar naturlig hudvard utifran deras
uppstallda krav. Dessa innebér att produkten bestar av fornyelsebara ravaror, endast
vegetabiliska oljor miljdanpassad forpackning, inte ar testad pa djur, samt att vissa
amnen ska undvikas eller anvdandas sparsamt.

LOHAS: En konsumentgrupp vilka soker genuint grona produkter som en del i deras
livsstil, vilken uteslutande baseras av ett ekologiskt och hallbart levnadssatt.
Sarskiljande soker de intensivt information infor varje kop, i syfte att undga falska
varumarken. Malgruppen kan inte kategoriseras till ndgon specifik demografi eller
geografi samt verkar som globala medborgare. (LOHAS, 2015)

Joint Marketing: Denna form av marknadsforing kategoriseras av att ett varumarke tar
del av den marknadskommunikation ford av en aterforsaljare. (3M Brand Identity,
2015).
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1. Inledning

Detta avsnitt redogér fér undersékningens inledning och problembakgrund vilka
motiverar dmnets relevans och aktualitet. Vidare presenteras uppsatsens formulerade
syfte och stillda forskningsfrdgor, samt avgrdnsningar.

En av de mest kraftfulla kulturella trender som idag praglar marknadsforing ar ett
attitydskifte bland konsumenter dar alltmer miljomassig hdllbarhet efterfragas (Martin
& Schouten, 2014). Att marknadsfora sig som ett miljomassigt hallbart varumarke,
oavsett bransch, har blivit allt vanligare och ar avgérande for att mota konsumenters
och marknaders efterfragan (Svensk Handel, 2010). Denna uppsats undersoker hur
miljomassigt hallbara aktorer verksamma pa den svenska hudvardsmarknaden
marknadsfor sig samt hur egenskapen ekologisk ar en del av varumarket. Miljomassigt
hallbar marknadsforing definieras som marknadsaktiviteter, vilka syftar till att
reducera negativ social- och miljomassig paverkan pa existerande produkter och
produktionssystem. Resultatet ar mindre skadliga produkter och tjanster (Peattie,
2001). I detta arbete anvands miljémdssigt hdllbar synonymt med grén.

Varfor skulle det da vara relevant med ett 6kat intresse for miljomassigt hallbar
hudvard, och vad innebar detta vaxande intresse for marknadskommunikationen?
Hudvardsprodukter absorberas av huden och blodomloppet, varfoér val av hudvard
darmed ar direkt kopplat till hdlsa (Sveriges Konsumenter, 2010). Vissa typer av
parabener kan bland annat bidra till endokrina effekter, vilket enligt Sveriges
Konsumenter (2010) innebar negativ paverkan pa kroppens hormonella system.
Forutom den direkta paverkan pa kroppen, kan hudvardsprodukter dven bidra till en
negativ miljopaverkan. Da hudvardsprodukter slangs eller spolas ned i sop- och
avloppsystem, kan de darmed spridas vidare i naturen.

Tidigare i ar upptéckte ett spanskt forskningsteam partiklar fran kosmetika narvarande
i bade natur och djur pa Antarktis, daribland kemikalier med endokrint innehall. (Casey,
2015, 27 februari) En nyligen presenterad studie genomford av Stockholms Universitet
visade att totalt 40 ton plastpartiklar med ursprung ur kropps- och hygienprodukter
arligen hamnar i Ostersjon. Dessa partiklar kan ha negativ pverkan pa havets vixter
och djur, som i sin tur konsumeras av oss manniskor. (Svenska Dagbladet, 2015, 15
april) Detta ar tydliga bevis pa hur konsumtion kan ha en negativ inverkan saval lokalt
och globalt pa bade konsumenten och dess omvarld.

Aktorer pad den svenska hudvardsmarknaden for en daglig kamp for att bryta igenom
det kommunikationsbrus, skapat av det stora antalet verksamma aktérer. Denna
problematik ror bade konventionell liksom miljomassigt hallbar hudvard. Gron hudvard
blir alltmer féorekommande i dagligvaruhandel, och ar inte langre begransat till enbart
halsokostbutiker. Sarskiljande for gron hudvard ar dock att marknaden fortfarande ar



liten, men starkt viaxande. (Lambert, 2009) Samtidigt ar marknadsfoéring av
miljomassigt hallbara produkter och tjanster ett relativt paradoxalt amne. Kommersiell
marknadsféring uppmanar till konsumtion, vilken i sig inte ar miljomassigt hallbar.
(Belz & Peattie, 2012) Med detta som bakgrund rader en problematik fér nimnt
hudvardsegment att som minoritet pa marknaden vinna fortroende, och pa ett
trovardigt satt 6vertyga kunden om att konsumera miljomassigt hallbar hudvard. En
faktor i denna problematik ar bristande lagstiftning och reglering kring miljomassigt
hallbar hudvard. Detta mojliggor for vilseledande marknadsfoéring, dar mindre genuina
aktorer drar nytta av den grona vagen pa bekostnad av autentiskt grona varumarken,
vilka drabbas av detta utnyttjande.

Den malgrupp man véljer att rikta sig till formar den strategi som tillampas i
marknadsforing av ett varumarke. Det finns lika mdnga definierade malgrupper som det
finns varumarken, dar val av malgrupp kan variera beroende av varje varumarkes
forutsattningar och ambitioner. (Svenskt Naringsliv, 2015) En strategi enligt Ottman
(2011) ar att vid marknadsforing av ekologiska produkter, ga fran nisch till mainstream,
for att kunna na ut till en bredare marknad. Detta kan innebdra marknadsforing av en
produkt i sin helhet, dar egenskapen ekologisk ar en naturlig del bland flera férdelar. En
kontrasterande strategi ar att skapa en stark ekologisk identitet, vilken differentierar
varumarket fran andra aktérer med avsaknad av en ekologisk certifiering (Foster &
Latacz-Lohmann, 1997).

Utmaningen i marknadskommunikationen blir dirmed att tillampa den strategi som
lampar sig bast i syftet att nd malgruppen, samt att pa ett 6vertygande satt vagleda
konsumenten till att gora genuint miljomassigt hallbara val av hudvard.

Denna uppsats syftar till att beskriva hur miljomassigt hdllbara hudvardsvarumarken
kommunicerar med den svenska marknaden, samt hur egenskapen ekologisk ar en del
av varumarket.

For att kunna besvara undersokningens syfte har foljande forskningsfragor formulerats
i tva delar:

Del 1: Hur marknadsfor sig miljomdssigt hdllbara varumdrken inom hudvdrdsbranschen?
o Vilka marknadsféringsstrategier tillampas?
e Hur positionerar sig undersokta aktorer pa nimnd marknad?
e Hur kommuniceras egenskapen ekologisk som en del av marknadsféringen?
Del 2: Hur ser undersékta aktérer pd framtida marknadskommunikation?
e Syftar marknadskommunikationen till att nd en bredare malgrupp?



Denna undersékning har avgransats till hudvardsbranschen vilken utgor
produktkategorin egenvard. De fem kategorier som ingdr i egenvardsindustrin ar
hudvard, harvard, munvard, kosmetik och annat (Transparency Market Research,
2015). Valet av denna produktkategori baseras pa ett stort personligt intresse inom
detta falt hos forfattarna, samt en vision om att tillféra nytt perspektiv pa denna dnnu
relativt outforskade marknad.

Ytterligare avgransas arbetet till att fokusera pa tre utvalda aktorer vilka positionerar
sig inom segmentet ekologisk hudvard. Samtliga varumarken ar verksamma pa den
svenska marknaden. Intervjuer genomférda med respektive varuméarke representerar
undersokningens empiri. Urvalsprocess och avgransning till tre varumarken forklaras
vidare under avsnittet urval. Fokusomradet avgransas vidare i undersokning till ett
foretagsperspektiv sett fran utvalda aktorer, och att ur denna synvinkel undersoka
kommunikationen av respektive varumarke pa namnd marknad.



2. Teori

Hdr presenteras samtlig forskning vilken ansetts relevant att tillimpa i denna
undersokning. Kortfattat beskrivs en historisk éverblick éver integrering av miljémdssig
hadllbarhet i marknadsféringen. Ddrefter presenteras listade marknadsféringsstrategier
for framgdngsrik marknadskommunikation av gréna produkter. Avsnittet avslutas med en
redovisning av berérda oberoende organ. Mdlet med detta dr att kunna besvara
forskningsfrdgor i Del 1 och Del 2, det vill sdga ge en beskrivning av den grona
hudvdrdsmarknaden i Sverige, samt analysera och dra slutsatser med teoretisk
anknytning.

2.1.1 Gron Marknadsforing

Tidigare forskning inom marknadsféring av grona produkter har hittills kommit att
fokusera pa ekologiskt livsmedel, varfor detta amnesomrade i nuldget anses relativt
mattad pa forskningsbidrag (Kim och Chung, 2011). Vad som &nnu anses som ett
relativt outforskat omrade ar konsumtion av miljomassigt hallbar hudvard och
marknadskommunikationen av denna. Ett amne som sallan forknippas med hallbarhet i
lika stor omfattning som ovan ndmnd produktkategori. Trots detta, ar killan till
ungdom av hudvard baserad pa naturliga ingredienser en uraldrig konst vilken stracker
sig tusentals ar tillbaka till det antika Egypten (Miljonytta, 2012). Inom
egenvardsindustrin ar det ekologiska segmentet det snabbast vaxande i ett globalt
sammanhang, dar hudvard star for de storsta intdkterna (Transparency Market
Research, 2015).

2.1.2 Grén efterfrdgan

Begreppet Grén Konsument har sedan 1970-talet varit allmant vedertaget vid diskussion
kring manniskor som sedan begynnelsen valt att konsumera miljomassigt hallbart. Idag
ar vi alla grona konsumenter. (Ottman, 2011) Tidigare forskning visar dessutom att den
ursprungligen grona konsumenten har slutat konsumera gréna produkter for att “radda
varlden”. Dagens konsumenter véljer grona varumarken av bade hélsoskal, ekonomiska
skal eller helt enkelt for att de ar av hogre kvalité. Detta forklarar varfor ekologisk och
naturlig egenvard, samt energisndla produkter kommit att bli ndgra av de mest vaxande
produktkategorierna. (Ottman 2011) Detta visar sig inom egenvardsindustrin genom
att konsumenter soker produkter fria fran allergener, parfymer och syntetiska &mnen i
hogre grad an tidigare (Lambert, 2009).

Strategier for marknadsforing av grona produkter i syfte att uppna framgangsrik
marknadskommunikation, formuleras liknande av Ottman (2011), Belz och Peattie
(2012) samt Martin och Schouten (2014). Nedan sammanfattas féljande punkter som
gemensamt presenterar denna diskussion.



Miljomassigt hallbara konsumenter kan ibland upplevas som komplexa (Ottman, 2011).
Ottman (2011) menar vidare att det finns lika manga olika konsumentpersonligheter
som det finns motiv till att konsumera grona produkter. Att en produkt ar naturlig,
hallbar eller ekologisk behover darfor inte vara ett kopmotiv for alla konsumenter, da
kopmotiv anses vara ett hogst subjektivt begrepp (Evans, Jamal och Foxall, 2008).
Konsumentens mojlighet att gora en skillnad genom konsumtion av grona produkter
utgor ett centralt motiv i gron marknadsforing. De allra flesta manniskor 6nskar att
anse sig som "normala” snarare dn “alternativa”, vilket innebar att viljan att engagera
sig i hallbar konsumtion kan paverkas av social identitet. Motivet till att agera kan med
andra ord bero av hur man som individ vill uppfattas av andra manniskor. (Belz &
Peattie, 2012) Graden av kunskap om varumarket i sig, och motiv till konsumtion av
miljomassigt hallbara varumarken varierar dessutom hos varje konsument. Det ar
darmed viktigt att marknadsfoérare skaffar sig en bred kunskapsbank om olika motiv till
val av ett visst varumarke, och darefter utformar kommunikationen utifran detta. (Belz
& Peattie, 2012; Martin & Schouten, 2014; Ottman, 2011)

Grona produkter maste uppfylla samma, eller hogre, kriterier som vanliga produkter
(Ottman, 2011). Vidare styrks detta av Belz och Peattie (2012) samt Martin och
Schouten (2014). Gemensamt menar de att gron konsumtion inte innebar
kompensation for vissa kriterier, utan snarare att addera ett varde till produkten. Det ar
viktigt att kommunicera att ingen uppoffring behéver ske i 6vergangen till val av grona
produkter. Miljo och ekologi skall alltsda kommuniceras som utdkade fordelar, snarare
an de priméara budskapen.

“Don’t commit the fatal sin of Marketing Myopia. (...) Remember that consumers
buy products to meet basic needs, not altruism.” Ottman 2011, 5.112 )

Vad Ottman har menar ar att marknadsfoéringen inte far tappa fokus kring varfor
konsumenten koper en produkt baserat pa ett grundbehov, sdsom att bli ren eller att
mjukgora huden. Konsumenten skall inte kompensera for funktionalitet, design eller
livslangd till fordel for egenskapen ekologisk. Uppoffringar av dessa egenskaper kan 6ka
risken for att varumarket hamnar i “The Green Graveyard”, och bidrar aven till att skapa
fordomar mot grona produkter (Belz & Peattie, 2012). Ottman (2011) menar att man
vid marknadsforing av en ekologisk produkt snarare skall inkludera egenskapen
ekologisk som en ytterligare produktfordel i valet av varumarke. Detta dmnar till att
overtyga kunden om att ett gront varumarke bast tillfredsstéller dennes behov, vilket
enligt Ottman (2011), ddrmed framstalls som en konkurrensférdel.

Utbildning av konsumenten bor anpassas efter kunskapsniva, vilket bygger vidare pa
resonemanget om att kanna sin konsument (Belz & Peattie, 2012; Martin & Schouten,
2014; Ottman, 2011). Tidigare riktades kommunikationen till konsumenten, medan det
idag snarare handlar om kommunikation med konsumenten. Sddan kommunikation
sker exempelvis via sociala medier och hemsidor, vilket utbildar konsumenten och kan
bidra till lojalitet och trovardighet. (Martin & Schouten, 2014) Forskning har visat att



motivation och kunskap om relevanta problem ar viktiga faktorer vid konsumtion av
ekologiska produkter (Torjusen, Sangstad, Jensen och Kjaernes, 2004). Genom att
upplysa konsumenten om att dennes ansvar ar av lika stor vikt som den av
organisationen, kan engagemang kring medvetna konsumtionsval skapas hos kunden.
Ett satt att skapa engagemang ar genom att fa konsumenten att kdnna sig delaktig i
kommunikationen som en naturlig del, i en 6msesidig samverkan mellan konsument
och producent. (Ottman, 2011). Vidare beskriver Ottman (2011) att det fortfarande
rader fordomar och férutfattade meningar infér grona produkter, dar utbildning blir en
viktig del i att motbevisa dessa missuppfattningar.

Foretag bor minska hinder for hallbar konsumtion. Preferenser for konventionella
produkter, grundar sig i forestallningar om att miljomassigt hdllbara produkter ar
mindre effektiva eller erhaller ett mindre varde. (Belz & Peattie, 2012; Martin &
Schouten, 2014; Ottman, 2011) Vidare diskuteras barriarer till gron konsumtion i form
utav pris, design, kvalité eller otillganglighet. For att konsumenten skall kunna se vardet
i fordelarna med grona produkter och tilldta sig prispremium, maste detta motiveras av
overlagsen prestanda eller andra produktfordelar. [ syftet att na en bredare marknad,
maste grona produkter finnas tillgiangliga i dagligvaruhandeln dar dven mindre
miljomassigt hallbara produkter finns. Grona produkter skall inte specificeras till
halsokostbutiker eller 6vriga nischade butiker i syfte att nd mainstream. (Ottman, 2011)
Strategier i syfte att skapa tillganglighet, kan delas in i immateriell respektive materiell
tillganglighet. Immateriell tillgdnglighet skapas genom ett varumarkes
informationsutgivning, dar val av kommunikationskanaler dr en central del. Den
materiella delen utgor varumarkets narvaro av produkter i fysiska butiker saval som
webbutiker.

Erkdnn konsumenten som co-creator i varumarket, vilket innebar en 6msesidig relation
mellan producent och konsument. Detta bidrar till att skapa engagemang kring det som
ar viktigt for denna. (Ottman, 2011) En forutsattning for engagemang ar att fordelarna
vid konsumtion av grona produkter kommuniceras tydligt samt utbildning av hur man
som konsument vid féorandring pa lokal niva, kan bidra till omfattande paverkan globalt
(Belz & Peattie, 2012). Ett satt att fainga den stora massans uppmarksamhet samt
generera good will till varumarket, ar att engagera sig i nutida samhallsproblem. Det
kan dessutom i ett gemensamt engagemang skapa trovardighet i att tillsammans bidra
till ett miljomassigt hallbart samhalle. Viktigt ar att bade uppmuntra samhallet till att
gemensamt bilda samlade organisationer, samt att for aktorer pa marknaden skapa
gemensamt verkande organ. (Ottman, 2011; Martin & Schouten, 2014)

Varumarken bor fora en transparent kommunikation i alla led av verksamheten och
darigenom undvika uppkomsten av Greenwashing. (Martin & Schouten, 2014) I takt
med den vaxande marknaden for grona produkter, har aktérer kommit att utnyttja
denna trend genom att framstalla som ett gronare varumarke dn vad det egentligen ar.
Fenomenet Greenwashing diskuteras gemensamt av Belz och Peattie (2012), Ottman
(2011) samt Martin och Schouten (2012). Vidare resonerar forfattarna hur anvandning
av marknadsforingsverktyg sdsom certifieringar kan styrka varumarkets trovardighet.



Skapande av fortroende inger en 6msesidig trygghet mellan konsument och producent i
syfte om att bygga langsiktiga relationer.

Marknadskommunikation av grona produkter ar en komplex process. Det har beskrivits
hur marknadsforare stélls infor utmaningar for att skapa fortroende som aktor, saval
som for produkten. Tidigare forskning kring &mnet har formulerat fem strategier for
skapande av trovardighet vid miljomassigt hallbar varumarkesbyggande och
marknadsforing vilka nedan listas féljande enligt Ottman (2011), Belz och Peattie
(2012) samt Martin och Schouten (2014). Nedan sammanfattas féljande punkter som
gemensamt presenterar denna diskussion.

Ett satt att vinna fortroende pa marknaden ar genom att tydligt kommunicera hur man
som foretag uppfyller sina 16ften med hansyn till miljomassigt hallbara mal (Belz &
Peattie, 2012). Varumarket maste kunna leverera det de lovar, for att undga att bli
stamplad som Greenwasher. Trovardig gron marknadsféring handlar aven om att
utbilda foretagets anstillda i problematiken kring miljomassig hallbarhet, samt skapa
engagemang hos dessa (Ottman, 2011). Miljomassig hadllbarhet maste genomsyra alla
led i verksamheten och varumarkets representanter maste kunna visa relevant
kunskap. Trovardiga varumarken kan uppna konkurrensfordelar genom att 6verga
intressenters forvantningar. Tillampning av miljoévanliga rutiner i verksamheten kan
starka kredibiliteten ytterligare (Belz & Peattie, 2012). Vidare diskuterar Ottman
(2011) vardet av en transparent kommunikation. Transparens att forse marknaden
med de krav den staller pa informationsutgivning och upplysning. Den transparens som
skapas skall inte lokaliseras till exempelvis en produktférpacknings baksida, utan
genomsyra allt vad ett gront varumarke kommunicerar och star for. En del i detta ar att
undga vilseledande marknadsforing. Ottman (2011) tillsammans med Martin och
Schouten (2014) diskuterar denna form av marknadsforing i termer att undga
Greenwashing.

Vad som har kommit att bli allt mer vedertaget bland grona varumarken, oavsett
bransch, ar ekologiska och naturliga certifieringar. Certifieringar fungerar som en
omsesidig trygghetsfaktor samt intygar varumarkets trovardighet. Detta dr dven en
bekraftelse pa den identitet varumarket vill formedla. (Ottman, 2011) Detta beskrivs
mer utforligt under avsnitt 2.4.

Som en del i processen att skapa trovardig marknadsforing, ar det viktigt att inkludera
konsumentens bidrag till miljomassig hallbarhet (Ottman, 2011). Att forespraka gron
konsumtion inkluderar inte bara konsumenten och dess ansvar, utan fungerar som en
lank i att skapa fortroende. Fokus hamnar nu bade pa hur organisation och konsument
gemensamt och dmsesidigt bidrar till miljomassig hallbarhet, genom ansvarstagande i
alla led fran produktion och konsumtion. (Belz & Peattie, 2012)



Den explosion av grona aktorer, produkter och tjdnster som rader pa marknaden har
lett till férvirring hos konsumenten. Férutom prispremium och otillgdnglighet som
barriarer till kopmotiv av grona produkter, beskriver Ottman (2011) tva viktiga
faktorer vid kommunikation av miljomassig hallbarhet: fortroende och prestanda.
Fortroende for att en organisation genuint verkar utefter vad deras varumarke
kommunicerar till marknaden, och inte handlar efter vad som bendmns Greenwashing.
Uppfattning om att grona produkter erhdller samma egenskaper och prestanda som
icke grona produkter. Martin och Schouten (2014) diskuterar dven de existerande
kommunikationshinder och listar upp foljande faktorer sdsom kunskapsbrist, negativa
associationer, prispremium, misstroende samt svartillganglighet. Dessa representerar
de framsta barriarerna enligt en undersokning genomférd 2008 vid Stanford University
(Belz & Peattie, 2012).

Kosmetikaindustrin anses vara en mer ytlig industri baserad pa konstruerade behov.
Etiska aspekter ifrdgasatts i storre grad dn hos relaterade industrier, sdsom
lakemedelsindustrin och livsmedelsindustrin. I tillagg till detta utsatts
kosmetikaindustrin for mer noggrann granskning dn andra industrier (Sahota, 2013).
Ett 0kat antal grona aktorer pa den svenska marknaden har genererat en vag av
certifieringar som i olika grad staller krav pa ekologiskt, naturligt, hallbart eller
miljovanligt innehall i hudvardsprodukter. En certifierad slutprodukt har verifierats av
en oberoende tredje part till att mota en viss standard, och innebar dven att information
om certifieringen avbildas pa forpackningen i form av en markning eller logogtyp
(Baldwin, 2009). Det finns idag ett stort antal certifieringar som paverkar grona aktorer
pa den svenska hudvardsmarknaden. Grona markningar kommunicerar ett budskap till
konsumenten, och underlattar for igenkdanning och upptackande av produkter som i
olika grad uppfyller krav pa ekologi eller naturligt innehall (Baldwin, 2009). Dock finns
ingen existerande gemensam certifiering som ar internationellt gadngbar for berérd
bransch. Det rader fortfarande oenigheter inom den oberoende organisationen
COSMOS, som i framtiden kommer att verka pa den Europeiska marknaden (COSMOS,
2013).

Ett fenomen som pa senare tid har blivit alltmer vanligt ar sa kallade sjalvutnamnda
certifieringar eller markningar. Detta innebar att ett varumarke, en tillverkare eller
distributor, intygar uppratthalla egenformulerade miljomassigt- eller socialt hallbara
mal. (Dekhili & Achabou, 2014) Forskning inom produktmarkning, dock med fokus pa
livsmedel, argumenterar for att denna form for certifiering ar mindre trovardig ur ett
konsumentperspektiv, an den av oberoende certifieringar. Nyare forskning har visat att
sjalvutnamnda certifieringar eller markningar kan vara vallyckade om varumarket som
tillampar en sadan certifiering eller markning ar tillrackligt starkt. Konsumentens
perception av certifieringar, sjdlvutndmnda saval som oberoende, beror av bland annat
relevant kunskap och intresse for miljomassig hallbarhet samt varuméarkespreferenser
och kannedom. (Dekhili & Achabou, 2014)



Det rader idag en diskrepans mellan begrepp sdsom ekologisk och naturlig. Hur och nar
man far anvianda dessa begrepp i marknadsforing regleras av EU:s forordning
1223/2009 om kosmetiska produkter. Budskap i marknadskommunikation, oavsett
bransch, maste vara tydligt formulerade, begripliga, relevanta samt ta hansyn till riktad
malgrupps formaga att forsta budskapet. (European Commission, 2013). Naturliga
hudvardsprodukter framstalls utan syntetiska amnen sdsom fargamnen, skadliga
kemikalier, parabener, djuramnen eller allergiframkallande &mnen. Produkter inom
denna kategori behdver nodvandigtvis inte besta av ekologiskt odlade ingredienser.
Tillatelse for anvandning av begreppet ekologiskt vid marknadsforing av varor och
tjdnster kraver en ekologisk certifiering. (Lambert, 2009)

Svanen - “Rddda virlden litegrann varje dag”

Miljomarkningen Svanen upprattades av Nordiska Ministerradet for 25 ar sedan, och
syftar till att hjdlpa konsumenter gora bra konsumtionsval for miljon. Markningen ar en
av Sveriges mest kdnda, och stiller harda miljo-, hdlso- och kvalitetskrav. Ursprungligen
var Svanen inriktad pa produkter sdsom papper och batterier, men finns i dag pa mer
an tiotusen varor och tjanster, daribland kosmetiska produkter. Svanen utvecklar
kriterier ur ett livscykelperspektiv. Svanen och dess Europeiska motsvarighet EU-
blomman, regleras av det statliga bolaget Miljomarkning Sverige, som arbetar utan
vinstdrivande syfte pa uppdrag av regeringen. Svanen ar en oberoende Typ 1-markning,
vilket betyder att de har en oberoende utomstaende organisation som beslutar i alla
kriteriefragor. (Miljomarkning Sverige, 2015) Med Svanenmarkt kosmetika minskar
man utslapp av miljé- och héalsoskadliga dmnen, fraimjar dmnen som latt bryts ned i
naturen, for effektiva och dryga produkter samt minskar miljobelastning fran
forpackningar. Fran och med 1 juli 2012 tar Svanen aven stallning till ekologiska krav,
och genomfor granskningar och bedémningar utifran detta. (Nordisk Miljoméarkning,
2015) Svanen anser enligt Ulf Eriksson (Personlig kommunikation, 7 maj 2015), att
konsumenten behover skyddas mot vilseledande marknadsforing, varfor de har
utvecklat kriterier for ekologisk hudvard.

ECOCERT

ECOCERT ar en ekologisk certifiering med ursprung Frankrike 1991. ECOCERT har sin
bas i Europa, men genomfor inspektioner i mer dn 80 lander, och ar darmed en av de
storsta ekologiska certifieringarna i varlden. Organisationen granskar matvaror,
kosmetik, rengoringsmedel, parfym och textilier. For hudvard stiller ECOCERT krav pa
produkter som pastar sig ha naturligt innehall och/eller en ekologisk
produktionsprocess. For fardiga slutprodukter galler att minst 95 procent av innehallet
med plantursprung maste vara ekologiskt certifierad, minst 95 procent av innehallet
maste vara naturligt, samt minst tio procent av innehallet maste vara ekologiskt
certifierat. (ECOCERT, 2012)

NaTrue

NaTrue ar en internationell icke-vinstdrivande organisation med sate i Bryssel.
Organisationen har som mal att skydda och framja dkta naturlig hudvard, och har
stranga definitioner pad naturligt och ekologiskt innehall i kosmetiska produkter. Ett
villkor ar att 75 procent av sortimentet maste vara certifierat naturlig via en valfri
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certifierare, och organisationen tillater bland annat inga syntetiska ingredienser.
(NaTrue, 2014) NaTrue erbjuder certifiering pa tre nivaer; naturlig kosmetik, naturlig
kosmetik med ekologisk andel samt ekologisk kosmetik, dar kraven for ekologisk
kosmetik dr de strangaste av de tre (NaTrue Label, 2015). Ett NaTrue-certifikat ar giltigt
itvd ar. (NaTrue, 2014)

Det finns flera oberoende organisationer pa marknaden som paverkar aktérer inom
hudvardsbranschen. Organisationen REACH staller exempelvis krav pa transparens hos
foretag som tillverkar hudvardsprodukter, pa bakgrund av konsumentens krav pa
information om produkters innehall (Blomdahl, Langborger, Nilsson, Nilsson & Roos,
2013). En annan ar INCI-systemet, som regleras av the Personal Care Products Council
(Personal Care Products Council, 2015). INCI utgor en standard for hur
produktingredienser far listas, och galler i bland annat USA, EU och Japan.
Ingredienserna skall enligt INCI listas efter innehallsandel och ingrediensbendmningen
ar de samma i alla lander, forutom ett fatal. Listningssystemet underlattar for
konsumentens forstaelse av vilka ingredienser en produkt innehaller, och syftar bland
annat till att undvika allergiska reaktioner. (Chemical Inspection & Regulatory Service,
2012). Ett fortfarande nytt oberoende organ inom den naturliga, ekologiska och
hallbara hudvardsbranschen ar Natural Organic Cosmetics, NOC Sweden, som
tillsammans bland flera innefattar hudvardsvarumarken sdsom Rosenserien, Weleda,
Maria Akerberg, Ann-Marie Borlind och Dr Hauschka. Gemensamt verkar dessa
medlemmar som en oberoende extern organisation pa den Nordiska
hudvardsmarknaden. Syftet ar att formedla kunskap till samhallet om vikten av att
konsumera medveten kosmetika. Organisationen varnar om att skonhetsprodukter
skall framstallas naturligt, ekologiskt och etiskt, och arbetar aktivt i ett forsok om att
paverka lagstiftning om kosmetik i allménhet och ekologisk kroppsvard i synnerhet.
NOC Sweden grundades for att pa battre satt informera samt utbilda marknadens
konsumenter, och anses av organets medlemmar representera en trovardig och
gemensam styrka pa en delvis oklar marknad. (NOC Sweden, 2015)

Ottman (2011) forutspar en fortsatt utveckling av efterfragan pa grona produkter.
Darfor ar det hog tid for marknadsforare att agera nu for att mota denna progression.
For att inte bara vinna fortroende, utan dven 6vertygelse hos flertalet konsumenter,
anser Ottman att utformningen av marknadskommunikationen bor fokusera pa att ga
fran nisch till mainstream for att vinna potentiella marknadsandelar.

Foster och Latacz-Lohmann (1997) belyser i sin forskning en kontrasterande aspekt av
marknadsforing och forsaljning av ekologisk mat. Via dterforsaljare kan ett varumarke
differentiera sig fran konkurrerande foretag och skapa en egen identitet, vilket kan
appellera till en storre och bredare malgrupp. Dock finns det enligt Foster en risk for
ideologiska motsagelser vid en bred distributionsstartegi, som ofta forknippas med
massproduktion. Detta strider mot den sa kallade “ekologiska filosofin”, och det ar
darfor viktigt att inte forlora denna i forsok att na en bredare malgrupp. Om ekologiska
kdrnvarden kommuniceras till konsumenten kan en distinkt ekologisk identitet
motivera till konsumtion av ekologiska produkter, snarare dn konventionella (Foster &
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Latacz-Lohmann, 1997). En utmaning ar att férséka skapa en enighet mellan formedlad
identitet och uppfattad image (Evans, Jamal & Foxall, 2008).
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3. Metod

Uppsatsens metodavsnitt motiverar val av forskningsmetod samt argumenterar for det
tillvdgagdngssdtt som genomforts. Vidare redovisas metodens urvalsprocess, foljt av en
kort foretagspresentation av varje utvalt varumdrke. Avsnittet avslutas med att
presentera metoder for primdr- respektive sekunddr datainsamling samt en
problematisering av metodens trovdrdighet.

For att ge svar pa formulerade forskningsfragor, och dirmed uppfylla undersékningens
syfte, har vi tilldmpat en intensiv fallstudie. Kvalitativt genomférda intervjuer hos
foretagsrepresentanter verksamma inom den hallbara hudvardsmarknaden i Sverige
beror del 1 och 2 av forskningsfragorna och utgor arbetets huvudsakliga resultat.
Fallstudien kompletteras med olika observationer: butiksobservationer samt
observationer av foretagens egna hemsidor. Dessa fokuserar ytterligare pa Del 1 av
forskningsfragorna.

En fallstudie ar en detaljerad, empirisk beskrivning av speciella aspekter av ett
fenomen, normalt baserat pa ett flertal datakéllor (Yin, 1994). Denna uppsats datakallor
bestar av intervjuer med foretagsrepresentanter samt observationer hos aterforsaljare.
Teoriutvecklingen sker induktivt, vilket innebar att grunden ligger i observationer och
analys av fenomen. En induktiv teoriutveckling innebar dock ett behov av en grundlig
teoriinsamling, som fungerar som en bakgrund foér den kvalitativa undersokningen och,
vid senare tillfdlle for analys. [ motsattning till en kvalitativ tvarsnittsstudie, ger en
fallstudie en mer djupgaende helhetssyn av det studerade fenomenet (Swanborn,
2010).

Vi har valt att tillampa en intensiv fallstudie med fokus pa tre utvalda aktorer
verksamma inom den miljomassigt hallbara hudvardsbranschen i Sverige. Da dessa tre
varumarken jamfors och analyseras, underlattas detta i valet av en semistrukturerad
intervjuguide, vilken tillfor en viss struktur (Bryman & Bell, 2011). Varje varumarke
studeras i detalj samt ur relevant kontext. Ett utvidgat urval av aktorer mojliggor for en
djupare analys av det undersokta fenomenet, marknadsféring av grona
hudvardsvarumarken.

Da denna studie undersoker ett relativt outforskat amnesomrade, lampar sig en
kvalitativ studie bast vid generering av teori, snarare dn en kvantitativ studie med teori
som utgangspunkt. Det tilldampas darmed en induktiv forskningsmetod av
undersokningens utférande (Bryman & Bell, 2011). Studien undersoker existerande och
eventuellt nya utmaningar for marknadskommunikationen i att mota den grona vagen.
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Valet av undersokningsmetod baserades pa undersokningens syfte. Vi vill beskriva hur
miljomassigt hdllbara hudvardsvarumarken kommunicerar med den svenska
marknaden samt hur egenskapen ekologi ar en del av respektive varumarke. En
djupgdende studie av varumarkens kommunikationsstrategier kraver enligt Bryman
och Bell (2011) andra undersokningsmetoder dn en studie av objekt, varfor vi valt en
kvalitativ undersokningsmetod.

Den kvalitativa studien har genomforts ur ett tolkningsperspektiv, det vill sdga en
interpretitativ synvinkel. En kvalitativ studie forklarar meningen med beteendet till
skillnad fran en kvantitativ studie vilken enbart ger en forklaring av ett beteende
(Bryman & Bell, 2011). Detta bekriftar ytterligare valet av en kvalitativ studie, da var
ambition varit att soka forstaelse for den fallspecifikt undersokta
marknadskommunikationen. Férdelarna i valet av en tolkande ansats bekraftas vidare
av Moisander och Valtonen (2011). Kvalitativa studier forknippas garna med
djupintervjuer, dar fokus fasts vid att se varlden ur informanten synvinkel (Bryman &
Bell, 2011). Informanten utgor i dessa fall foretagsrepresentanter for respektive
varumadrke. Den flexibilitet som en kvalitativ studie inger, skapar dessutom en
anpassningsbarhet till att ge en sa rattvis bild av verkligheten som mojligt. Med detta
menas inte verkligheten i allmédn uppfattning utan informantens verklighet, vilket
denna undersokning syftar till att beskriva.

Samtliga intervjuer har genomforts utifran en semistrukturerad form, vilka tillsammans
med kompletterande element i form av observationer utgor en intensiv fallstudie.
Denna typ av intervju ar bast lampad da vi undersoker en avgransad typ av
marknadsforing, vilken syftar till att besvara tydligt formulerade fragestallningar.
Vanligt i semistrukturerade intervjuer ar att utga ifran en intervjuguide med
forhallandevis specifika teman som skall beroras. Detta ger informanten frihet till att
utforma sina svar. (Bryman & Bell, 2011) Semistrukturerade intervjuer mojliggér med
andra ord for en viss grad av spontanitet, och gav oss som forskare maojlighet att stdlla
foljdfragor samt begara fortydligande. Fokus var foretagsrepresentanternas egna
uppfattningar och synsatt pd varumarkets marknadskommunikation, samt hur de
forhaller sig till egenskapen ekologisk. Pd sddant satt kan man som forskare enligt
Bryman och Bell (2011) upptacka asikter, tankar eller varderingar hos informanten som
man inte hade forvantat, vilket i ett senare skede kan bidra till en mer intressant och
nyanserad analys. Dock paverkar sadana avvikelser fran intervjuguiden reliabiliteten
och validiteten. En kvalitativ studie ger dirmed en djupare forstdelse av det undersokta
fenomenet, men en foljd utav detta ar att data fran kvalitativa intervjuer ar svarare att
koda an vid strukturerade, kvantitativa intervjuer (Bryman & Bell, 2011).

I Norden utgor den svenska marknaden for miljomassigt hallbar hudvard den storsta
(Lambert, 2009). Den svenska marknaden for kosmetiska produkter inbegriper
hudvard, solskydd, harvard, dekorativ kosmetik, dofter samt hygien. Marknaden
omsatte 15,519 miljarder svenska kronor under rakenskapsaret 2013, varav
hudvardsegmentet utgjorde 3,203 miljarder svenska kronor. Hudvard motsvarar det
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nast storsta segmentet efter dekorativ kosmetik. (Kemisk-tekniska
Leverantorsforbundet, 2015)

Valet av ekologiskt certifierade varumarken verksamma pa den svenska
hudvardsmarknaden grundade sig pa foljande kriterier: Val av distributions- och
kommunikationskanaler, innehav av ekologisk certifiering, verksamhetstid och storlek,
tillganglighet pa marknaden, lokal eller global framtoning samt formedlad image.
Tillsammans med vald marknadsforingsstrategi, ger dessa kriterier underlag for analys
om hur varje varumarke utformar sin marknadskommunikation och hur egenskapen
ekologisk ar en del av respektive varumarke.

Vid forfragan om eventuellt deltagande kontaktades Maria Akerberg, Bjork & Berries,
Weleda, Rosenserien samt Estelle & Thild, varav de tre sistndmnda foretagen godkande
om medverkan. [ ett forsok att skapa en intressant uppsats beslutade vi darefter
inkludera samtliga tre varumarken, da dessa pavisade kontrasterande resultat utifran
ovan stallda kriterier. En sammanfattad tabell 6ver respektive varumarke finns som
bilaga (Bilaga 2).

[ ett forsok att erbjuda den svenska marknaden ett hudvardsalternativ fritt fran giftiga
och syntetiska amnen tillverkat i Sverige, bildade Laine Nilsson tillsammans med
Agneta Tornquist, Rosenserien ar 1984. Idag distribueras Rosenseriens produkter i
flertalet hilsokostbutiker, och anvands bland omkring 150 olika spa- och
salongsanldggningar runt om i hela Sverige. Hudvardserien tillverkas av RS Biokosmetik
AB, och omsatte 2014 14, 810 miljoner svenska kronor ar 2014 (Alla Bolag, 2015).
Samtligt produktsortiment innehaller 100 procent naturligt innehall och foretaget
jobbar kontinuerligt for att erbjuda marknaden uteslutande ekologiskt certifierad
hudvérd. Deras hudvard produceras i Ostersund Sverige, dock inte uteslutande med
ingredienser av svenskt ursprung. Giftfri, lyx, kompetens, svenskt naturligt och
ekologiskt ar nagra bland flera kirnvarden som Rosenserien vill formedla.
(Rosenserien, 2015)

VD och grundare Pernilla Ronnberg beskriver pa foretagets hemsida hur en vanlig
morgonrutin kan innehalla 6ver 200 olika kemikalier. Kemikalier som ar potentiellt
skadliga for bade kropp och hy. Med detta som bakgrund skapar idag Estelle & Thild
sedan bildandet 2007, ekologiskt certifierad hudvard baserat pa renodlade bioaktiva
ingredienser samt exklusivt ramaterial. Det svenskproducerade hudvardsforetaget
finns idag tillgdngliga i Norden Frankrike, England, Belgien, Nederlanderna och fran och
med sommaren 2015 aven i Asien. Estelle & Thild tillverkar hudvard for bade ansikte
som kropp, och distribueras i butiker sdsom Ahléns, Kicks och Sephora. Vidare
distribueras varumarkets produkter av utvalda webbutiker och apotek. (Estelle & Thild,
2015) Foretaget omsatte 22,294 miljoner svenska kronor ar 2014 (Alla Bolag, 2015).

Ar 1921 bildade den ésterrikiske filosofen Rudolf Steiner, tillsammans med den
holldndska ldkaren Ita Wegman hudvardsforetaget Weleda. Rudolf och Ita verkade
utifran ett antroposofiskt synsatt, vilken filosofi dven kom att representera Weleda.

14



Varumarket verkar efter att med naturlig medicinsk hudvard, integrera naturen och
manniskan i en féorenad lakemedelsprocess, for att starka individens formaga att laka
sig sjalv. Som ett ledande hudvardsforetag baserar de sin hudvard pa ekologiskt och
biodynamiskt odlade vaxter fran varldens alla horn. De har idag ett nastan helt
uteslutande produktsortiment med den internationella ekologiska certifieringen
NaTrue. Weleda finns sedan 1950-talet tillgangligt pa den svenska marknaden.
Foretaget distribuerar numera sina produkter till samtliga varldsdelar och ar idag
tyskagt. Med huvudsate i Jarna bedriver Weleda i samarbete med Vidarkliniken
dessutom ett husapotek vilket distribuerar receptbelagda liksom receptfria
naturlakemedel. Darutover finns Weledas produkter tillgangliga pa halsokostbutiker
samt dagligvaruhandelsbutiker sasom Ahléns, Kicks och ICA. Vidare distribueras deras
produkter av utvalda apotek och webbutiker. (Weleda, 2015) Foretaget omsatte 63,043
miljoner svenska kronor ar 2013 (Alla Bolag, 2015).

Denna uppsats datainsamling ar uppdelad i primardata och sekundardata. Uppsatsens
primardata bestar av resultatet fran de kvalitativt genomforda intervjuerna med
respektive utvalt hudvardsvarumarke. Detta tillsammans med resultatet av genomforda
observationer i butik. Denna fallstudie representerar arbetets empiriska material.
Sekundardata har inhdmtats fran redan existerande forskning presenterad i bocker,
artiklar, foretagens hemsidor samt andra relevanta Internetkallor. Primdrdata har
tillsammans med sekunddrdata anvants for att uppfylla arbetets syfte, samt besvara
undersokningens forskningsfragor. Samtlig informationsinhdmtning har skett
kontinuerligt genom hela undersokningens gang.

Primardata utgor de totalt tre kvalitativt genomférda intervjuer med respektive utvalt
hudvardsvarumarke, samt de observationer genomforda pa plats i butik. Gallande
bokning av intervju soktes kontakt via mail och telefon i mitten av mars manad i ar. De
tillfragade foretagen var Bjork & Berries, Estelle & Thild, Maria Akerberg, Weleda och
Rosenserien. Darefter bokades och genomfoérdes Skype- och telefonintervjuer
motsvarande 60 minuters tid, med respektive representant. Intervju genomférdes med
Rosenserien den 21 april, Estelle & Thild den 22 april samt Weleda den 24 april.
Rosenserien representerades av Anne Hargeson, VD-assistent for RS Biokosmetik AB,
Estelle & Thild av Johanna Hogling, Chief Operating Officer samt Weleda av Nordic
Marketing Manager Emily Feijen. Varje foretagsrepresentant ar ytterst ansvarig for
samtlig marknadsforing av respektive varumarke pa den svenska marknaden.
Informanterna betonar dock att det standigt sker avstamning med respektive foretags
ovriga verksamhetsteam i syfte att skapa delaktighet om att samtliga medarbetare
gemensamt kommunicerar samma budskap som foretag i sin helhet. Intervjuerna
genomfordes i isolerade grupprum vid Goteborgs Stadsbibliotek for att i en tyst, lugn
och avslappnad miljé genomfora samtliga intervjuer pa basta satt och uppna optimalt
resultat.

15



Avstamning med varje utvald aktor gjordes nagra dagar innan respektive genomford
intervju, dar underlag for intervju i form av en formulerad intervjuguide mailades ut.
Syftet med avstamningen var att dmsesidigt forsdkra att varje undersokt foretag kande
sig vl forberedda infor intervjun, samt intygande for arbetes forfattare om att intervjun
skulle genomforas enligt plan och utsatt datum.

Intervjuerna genomfordes utifran en semi-strukturerad intervjuguide (Bilaga 1), vilken
forklarade uppsatsens syfte att undersoka utformningen av valda aktorers
marknadsféring, samt hur kommunikationen av egenskapen ekologi ar en del av
varumadrket. Intervjuguidens uppbyggnad indelas i teman varefter fragor stilldes for att
finna effektiv och tydlig struktur och sammanhang genom hela intervjun. Enligt
overenskommelse med respektive foretag spelades samtliga intervjuer in, och varje
informant godkande publicering av samtligt intervjumaterial som en offentlig handling.
Dérefter transkriberades de material vilket ansags relevant for uppsatsens syfte samt
vilket ansags besvara formulerade forskningsfragor. Sammanfattningsvis ansags
samtliga genomforda intervjuer generera bra resultat, varefter beslut togs om att
inkludera varje utvalt varumarke till att representera empiriskt material.

Fysisk produktplacering i butik utgor en del av varumarkets positionering pa
marknaden. Efter avslutade intervjuer kompletterades fallstudien med observationer
den 11 maj 2015 i butik, vilka distribuerar produkter av utvalda varumarken. Vi
besokte butikerna Ahléns Nordstan, Ahléns Kungsgatan, Kicks Nordstan, Kicks Avenyn
City Gallerian, Kicks Backaplan, Life Nordstan, Life Grona Boden, Life Centralstationen
samt Lloyd’s Apotek Kungsgatan, Apotek Hjartat Norstand, Apotek Hjartat Kungsgatan,
Kronans Apotek Backaplan och Kronans Apotek Kungsportsplatsen. Har observerades
varje varumarkes visuella, verbala samt emotionella utformning,. Vid genomférda
observationer stilldes fragor till butikspersonal, och anteckningar fordes kontinuerligt.
Vi som observerade framtradde som konsumenter, och upplyste darmed inte tillfragad
butikspersonal om undersokningen och dess syfte. Observationerna dmnade till att ge
en rattvis bild av hur den faktiska marknadskommunikationen genomfors. Malet var att
skapa en trovardig informationsinhamtning, liknande den 6vriga konsumenter stélls
infor. Vad som undersoks ar om kommunikation samt placering i butik stimmer
overens med vad varumarket vill formedla, eller om eventuella tvetydigheter
forekommer. Observationer i kombination med genomférda intervjuer dmnar till att
oka undersokningens trovardighet genom kvalitativ analys ur olika synvinklar (Bryman
& Bell, 2011).

Insamlad sekundardata utgor tidigare forskning inom valt fokusomrade och
foretagsbransch. Vid litteratursokning anvandes Goteborgs Universitetsbibliotekets
katalog, GUNDA, vilken domdn fungerat som huvudsaklig sokmotor. Darutéver
anvandes databaserna Summon, LIBRIS, och Google Scholar, i sokandet efter
vetenskapliga artiklar samt litteraturutdrag av karaktaren elektroniska upplagor.
Vidare informationsinhamtning i form av tidigare skrivna universitetsuppsatser
tillampades sokdoméaner sasom GUPEA samt Uppsatser.se, vilka fungerade som breda
sokverktyg.

[ ett forsok att ytterligare styrka undersokningens trovardighet, inhdmtades sekundar
information fran undersokta varumarkens virtuella kommunikation i medier sdsom
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hemsidor, blogg och flertalet sociala medier. Den virtuella informationsinhdmtningen
har genomforts kontinuerligt under hela arbetets gang i syfte att tillgd uppdaterad
information. Detta for att eventuellt komplettera skriven data sdsom litteratur och
vetenskapliga artiklar, vilken latt kan bli inaktuell.

Vid inhdmtning av relevant sekundardata har dessutom en sekundar s6kning
genomforts. Detta innebar att vi sokt referenser via sekundardata och pa sa vis funnit
ny data. Vi har pa sa vis kunnat dra nytta av de referenser som den sekundardata
refererat till, vilken ytterligare breddat var informationshdmtning inom samma
amnesomrade. Vid den sekunddra sokningen har vi efterlyst namn som féorekommer
flertalet gdnger som forfattare till bade litteratur och vetenskapliga artiklar och darefter
validerat dessa som trovarda referenser inom omradet (Bryman & Bell, 2011).

En validering avgor om en kvalitativt genomford undersokning genererat ett rattvist
resultat, vilket dirmed kan fungera som underlag fér en beskrivning av verkligheten. En
validering beror tva centrala begrepp, trovdrdighet och dkthet. (Bryman & Bell, 2011)

3.5.1 Metodens kredibilitet

Tillforlitlighet innebdr i denna undersékning att vi innan offentlig publicering, forankrat
det resultat som fardigstallts hos samtliga tre informanter som gett underlag for
presenterade slutsatser. Efter varje avslutad intervju i en 6msesidig 6verrensstammelse
togs beslut om att skicka resultat till bade Rosenserien, Estelle & Thild samt Weleda.
Denna avstamning inbegriper en bekraftelse fran varje undersokt aktor om att det skett
en korrekt uppfattning den verklighet som studerats, det vill sdga en deltagarvalidering
(Bryman & Bell, 2011). Detta i syfte att inte publicera felaktig fakta given och citerad av
respektive varumarke samt for att inge trovardighet at forfattarnas sida vilka statt
bakom undersdkningen. Kredibilitet motsvarar vid en kvalitativ studie som denna av
intern validitet (Bryman & Bell, 2011). Kombinationen av kvalitativt genomférda
intervjuer med respektive utvalt varumarke, observationer i butik och undersokta
virtuella kommunikationskanaler, inger goda forutsattningar for att pa ett trovardigt
satt pavisa en overensstimmelse med det resultat som presenterats samt redovisad
teori. Som beskrivits har informationsinhdmtningen baserats pa flera kallor dar varje
kalla jamforts analyserats och likstéllts med 6vriga och pa sa vis bidragit till
undersokningens trovardighet.

Vidare knyter denna diskussion an till undersékningens 6verforbarhet, eller extern
validitet, vilket ror den utstrackning i vilken resultatet kan komma att generaliseras till
ovriga sociala miljoer eller situationer. En kvalitativ genomford studie fokuserar pa djup
och inte pa bredd och resulterar dirmed vanligtvis i ett mer subjektivt utfall, likt denna
undersokning, med fokus pa ett mindre antal aktérer med vissa gemensamma
egenskaper. (Bryman & Bell, 2011) Detta skapar darmed tvivelaktigheter angaende
undersokningens overforbarhet, da resultatet helt och hallet kommit att baseras pa och
darmed vinklas utifran Rosenserien, Weleda och Estelle & Thild. Med detta som
bakgrund framstar dven reliabilitetsaspekten som en svaghet i valet av en kvalitativ
studie, huruvida samma resultat genereras om undersokningen genomfors pa nytt och
om detta avgors av slumpmassiga eller tillfalliga betingelser. Valet av en kvalitativ
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ansats kan enligt Bryman och Bell (2011) innebara en risk i att skapa férvirring och
oklarheter for lasaren i tolkningen av presenterat resultat.

En undersokning av samhallet som denna, har en avgransad marknad, kan omojligt
generaliseras da bade resultat och genomfoérande baseras pa mansklig faktor. En
undersokning av denna omfattning bade gallande tid och resurser samt med en
kvalitativ ansats har dirmed en begransad formaga att generera ett generaliserbart
resultat. Detta motsvarar bland annat det begrdansade antalet undersokta aktorer samt
det begransade antalet genomférda intervjuer och besokta aterforsaljare. Vidare
inbegriper detta att resultatet av genomforda observationer snarare kan redogéra mer
om butikerna i sig, dn sjdlva varumarket, dar personal och produktplacering ar tva
paverkande faktorer i kommunikationen av respektive varumarke. Darutover rader det
vissa brister i trovardighet av den sekundart insamlade data, vilken ocksa utgor
undersokningens teoribakgrund. Tidigare forskning inom undersokt omrade ar till
mestadels av amerikanskt ursprung, varfor detta inger en begransning i trovardigheten
av att ge en overgripande bild av redan existerande teori. Valet av att tillimpa denna
teori, motiveras av att unders6kningen, som tidigare namnts, motsvarar ett relativt
outforskat &mne, dar de mer framstdende teorierna ar av begransat antal.

3.5.2 Metodens autenticitet

En vidare utveckling och nara beslaktat begrepp till trovardighet ar dkthet eller
autenticitet (Bryman & Bell, 2011). Baserat pa ovanstdende resonemang, ar var
overtygelse att undersokningen inte bara genererat ett relativt trovardigt, utan dkta
resultat. Detta da urval, analys och resultat stallts mot presenterad teori. Samtliga
intervjuade foretagsrepresentanter har det yttersta ansvaret for respektive varumarkes
marknadskommunikation, vilket vi menar inger stor betydelse for resultatets
autenticitets. Darutover spelades varje genomford intervju in for att pa basta satt aterge
korrekta svar givna ur respektive tillfille och for att pa ett arligt satt inkludera
eventuella citat. Detta inger en 6msesidig dkthet vilken pavisar att forfattarna inte
forvrangt och forskingrat de svar som gavs vid varje intervju. Vidare ar det av vikt att
undersokningen inte genomforts av enbart en person, utan totalt tva, vilka bada
analyserat och tolkat samtligt undersokt material.

Trots en transparent genomford undersokning har en eventuell avvikelse noterats i
syfte om en genomsyrad autenticitet, dir amnesomradet certifieringar inte bara var det
amne vilket berorde mest emotionellt. Hiar uppstod ocksa de mest patagliga
skiljaktigheterna. Vad vi menar ar att resultatet av diskussionen kring detta dmne kan
ge en vinklad bild, dar varje informant svarade till fordel utifran varje certifiering som
innehas. Vidare upplevde vi att en eventuell nackdel i syfte att generera ett rattvist
resultat var att varje informant kanske inte gav helt fullstandiga svar med kdannedom
om att samtligt intervjumaterial presenteras som en offentlig handling. Detta
bekraftades av informanterna inledningsvis till varje intervju vilka férklarade att
samtliga svar anpassades efter detta kriterium. Dock berorde detta framforallt delfragor
och inte de huvudsakliga forskningsfragorna vilka respektive informant besvarade
fullstandigt.
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4. Resultat

Nedan redovisas undersékningens empiriska material som ett resultat av genomforda
kvalitativa intervjuer samt observationer i butik av samtliga utvalda varumdrken.
Resultatet dmnar till att uppfylla uppsatsens syfte. Presenterat resultat féljer den ordning
i enlighet med strukturerade forskningsfrdgor. Detta fér att underldtta fér ldsaren
varefter respektive fraga besvaras. En tabell 6ver resultatet redovisas i Bilaga 3.

Marknadsforing utford av Rosenserien, Estelle & Thild och Weleda kan inledningsvis
presenteras som en generalisering av hur hudvardsmarknaden kommunicerar i stort.
Gemensamt for varje aktor ar att de ar aktiva bland sociala medier sdsom Facebook och
Instagram, dar foretagen kommunicerar och uppdaterar den publik som dagligen s6ker
information virtuellt. Forutom en sammanfattad information om féretag i stort,
arrangeras via dessa medium bade tavlingar och inbjudningar till event. Detta i
kombination med varje aktors hemsida som ger en férdjupad bild av varumarket i sin
helhet, sdsom uppkomst och filosofi samt lankar vidare till kop av produkter fran deras
egna webbutiker eller dterforsaljare. Forutom utforlig foretagsinformation, kan man pa
Weledas hemsida bland annat finna férdjupad och vidare utvecklad information om
hudvard och hudens funktion, som sjalvstandiga &mnen oberoende av varumarket. Som
besokare ges dven mojlighet att genomfora en virtuell hudanalys, varefter férslag om
anpassade produkter presenteras. Estelle & Thild har vidare valt att pa sin hemsida
tydligt presentera kdnda ansikten som ar anvandare av varumarket, vilka de sjilva
bendmner som “Fans of the brand”. Har finner man dessutom varumarkets samtliga
utmarkelser, nominerade av diverse skonhets- och modemagasin. Varumarket ar aven
ensamt om att bedriva en egen blogg. Vid ett besok av Rosenseriens hemsida finner man
precis som Weleda, vidare samarbeten med valgérenhetsorganisationer och tydliga
beskrivningar for hur de som hela organisationer verkar som miljomassigt hallbara
verksamheter. Gemensamt for samtliga undersdékta hemsidor ar att du enkelt och
snabbt kan finna utforlig information om respektive erhallen ekologisk certifiering,
samt lanka dig vidare till varje certifierings egna hemsidor.

Samtliga undersdkta varumarken kommunicerar genom olika magasin och tidningar,
regionala som lokala. Rosenserien annonserar framfor allt i magasin och tidningar med
inriktning pa halsa, kost och motion, medan Estelle & Thild samt Weleda annonserar i
flertalet dam- och modemagasin. Foretagsrepresentanterna beskriver hur produkterna
i sig sjalva ar en kommunikationskanal som bland annat ger information om ekologisk
certifiering och ingredienser. Weleda menar att deras produkter skall kommunicera
kompetens och naturlig trovardighet. Rosenserien betonar bland annat att deras
nylanserade produktdesign som slapptes hosten 2014 syftar till att skapa en mer

lyxig kédnsla dar produkterna i sig skall kommunicera denna image. Dock var
huvudbudskapet med den nya designen ett fortydligande om svensk och ekologisk
produktion.

Vidare kommunicerar respektive varumarke genom den marknadsféring som sker
direkt i butik, medverkande vid massor och event med inriktning pa miljomassig
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héllbarhet, eller event som skapas internt hos respektive foretag. Med detta som
bakgrund ar det forst vid sjdlva utformningen av marknadskommunikationen, val av
vidare kommunikationskanaler samt tillgdnglighet pa den svenska marknaden som
marknadsféringen borjar ta skilda former.

Estelle & Thild och Weleda finns tillgdngliga i dagligvarubutiker, dar de ingar i vad som
bendmns Joint Marketing. Detta innebér att butikskedjorna star for en del av
marknadskommunikationen dar hudvardsvarumarkena kan ta del av den
marknadsforing som sker utav butikernas egna varumarken. Utmarkande for Weleda ar
dessutom att de i Jarna strax utanfér Stockholm driver ett eget apotek, vilket
uteslutande distribuerar bade deras hudvard och registrerade naturlakemedel i
samarbete med Vidarkliniken. I de butiker vilka distribuerar Rosenseriens produkter,
bestar marknadskommunikationen av personlig forsaljning samt utbildning och
radgivning av utbildad personal. Vid utvalda tillfdllen representerad av Rosenserien
sjalva.

[ valet av kommunikationskanaler ar Weleda det enda varumarket som utfér sponsring
av TV-program vilka visas pa svenska TV4. Sverige ar det land nast efter Tyskland dar
Weleda valt att satsa pa TV som mediekanal. Vad som differentierar Weleda ar
dessutom att den marknadsforing som sker i Norden maste stimma 6verens med den
som beslutats foras internationellt, da de precis som Estelle & Thild ar verksamma
globalt. Forutom tillgangligheten av sina produkter i butik, distribueras Estelle & Thilds
produkter genom webbutiken net-a-porter.com, vilka distribuerar produkter fran och
till samtliga varldsdelar. Foretagsrepresentant pa Estelle & Thild menar att
utformningen av marknadsféringen maste anpassas efter varje land utifran
marknadsposition och andel, samt beroende av kulturella skillnader. Rosenserien finns
idag tillgdngliga i ett begrdnsat antal europeiska lander, men planerar inom en snar
framtid ytterligare bredda sin utlindska marknad med inriktning pa Europa.

Samtliga undersokta hudvardsvarumarken forklarar att de inte utgar ifran nagon
teoretiskt formulerad marknadsfoéringsstrategi. De menar gemensamt att
marknadskommunikationens utformning snarare baseras av inspiration hamtad fran
olika medier och nyhetskallor, internt skapad kreativitet samt tidigare erfarenhet inom
omradet.

4.2.1 Mdlgrupp och positionering

De undersokta aktdrerna vander sig delvis till olika marknadssegment, vilket paverkar
deras vision for framtida utveckling och eventuell expandering av varumarket.
Rosenserien delar upp konsumenter i tre kategorier: De som medvetet s6ker en
miljomassigt hallbar hudvardsprodukt, de som later sig luras av vilseledande
marknadsforing, och de som omedvetet rakar képa en ekologisk hudvardsprodukt.
Foretaget riktar sig till en malgrupp som ar mer medveten i sin konsumtion dn
genomsnittet, vilken framfor allt innefattar kvinnor i alla dldrar med intresse for hélsa,
milj6 och kvalité. Ar 2014 slipptes dven en kollektion for man. Foretaget 6nskar att nd
en annu bredare malgrupp samt att expandera utomlands, varfor samtlig information
pa forpackningarna nu finns pa engelska. Rosenserien dar mycket stolta 6ver sin svenska
produktion och 100 procentigt naturliga innehall.
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”... Vi dr en ny generation hudvdrd, ungt och frdscht [...] Vara kunder dr vanliga
konsumenter med vanliga krav som fdtt upp égonen fér ekologisk hudvdrd... ”
Estelle & Thild (2015-04-22)

Estelle & Thild vander sig till en mycket bred malgrupp som i férsta hand soker hudvard
av hog kvalité, och foretaget anser sig uppfylla sitt syfte att na denna malgrupp. Estelle
& Thild 6nskar med andra ord att deras produktsortiment skall vara tillgangliga for alla.
Deras foretagsrepresentant anser att konsumenten inte skall behéva gora avkall pa
varken kvalité, pris, produktdesign, doft eller likande vid ekologisk eller miljomassigt
hallbar konsumtion. Weleda har i motsattning till de tva andra aktorerna en nagot
annorlunda syn pa sin malgrupp.

”... Vdr mdlgrupp dr LOHAS, de hittar till oss [...]
Men pdldsta och medvetna konsumenter dr sjdlvklart vilkomna till Weleda!”
Weleda (2015-04-24)

LOHAS star for Lifestyle Of Health And Sustainability, och ar enligt Weleda konsumenter
med ett enhetligt hallbart synsatt dar konsumtion av bland annat hudvard er en del utav
en livsstil. De vander sig till konsumenter i alla aldrar som soker ekologisk hudvard,
kvinnor som man. Weleda forklarar att utbildning av konsumenten anpassas efter en
redan medveten malgrupp, dar de kontinuerligt utbildar konsumenten genom massor,
sociala medier och hemsida samt butikspersonal. Varumarket har en stark ekologisk
identitet och positionering, och ser inget behov av att bli av med sin ekologiska nisch.
De tror snarare att deras nisch kommer locka en bredare malgrupp pa langre sikt, och
att en ofdrandrad identitet utstralar trovardighet pa marknaden.

Den fysiska placeringen i butik ar relativt kategoriserad. I butiker sdsom Ahléns och
Kicks samt besokta apotek, ar Estelle & Thild och Weleda placerade bredvid varandra.
Estelle & Thild har samlad hyllplats i samtliga butiker, medan Weleda ar uppdelat i
ansiktsvard och kroppsvard bland annat i butiker sdsom Kicks Nordstan och Ahléns
Kungsgatan. Rosenseriens sortiment, som endast finns tillgdnglig i halsokostbutiker och
utvalda salonger, ar uppdelat i dam- och herrprodukter, placerade i separata hyllor.

4.2.2. Kommunikation av miljémdssig hdllbarhet

Aterkommande forklarar undersokta hudvardsvarumarken i respektive interviju, att
kommunikationen av egenskapen ekologisk ar av hogst central karaktar. Egenskapen
kommuniceras pa respektive aktors produkter, vilka erhaller en ekologisk certifiering.
Med betoning forklarar bland annat Weleda och Estelle & Thild att egenskapen
ekologisk alltid inkluderas i samtlig kommunikation med marknaden. Dock betonar alla
informanter att egenskapen kommuniceras som en naturlig del bland flera férdelar. De
menar att det ar viktigt att inte glomma bort att det ar hudvard man saljer, och vikten av
att marknadsfora en produkt i sin helhet. Weleda forklarar vidare att ekologi ar en del
av en hel livsstil som de menar varumarket i sin helhet marknadsfor. Estelle & Thild har
en kontrasterande syn pa kommunikation av egenskapen ekologisk.
”... Att det stdr "organic” pd vdra produkter dr inte tillrdcklig i dvertygelsen
om att kunden ska vdlja varumdrket, det krdvs mer dn sd...”
Estelle & Thild (2015-04-22)
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De menar att det ar fler egenskaper och varden som gemensamt skapar
kvalitetsprodukter. Rosenserien menar liknande att det for dem handlar om att
kvalitetssdkra deras hudvard déar varje egenskap ar lika viktig. Att deras produkter ar
svenskproducerade dr en annan lika viktig egenskap, och forklarar att deras nya
produkter numera dr markta med “Sweden Eco”, som ska formedla dessa egenskaper.

Weleda och Estelle & Thild tar del av kampanjen “Bra val” utférd av Ahléns. Kampanjen
syftar till att underlatta for konsumenten att tydligt urskilja den hudvard distribuerad
av Ahléns som de kategoriserar som miljomassigt hallbar. P4 plats i butik observerades
denna typ av Joint Marketing i form av grona pilar riktad mot de varumarken vilka
inkluderas i namnt sortiment. Liknande har samtliga besokta Kicks butiker valt att vid
deras utvalda sortiment av gron hudvard, har markerat ett gront blad vid respektive
varumarkes produktskylt som kommunicerar dessa egenskaper.

4.2.3 Konkurrenter

En aktor kan enligt Weleda verka inom flera segment, och konkurrenter kan vara bade
konventionella som icke-konventionella hudvardsvarumarken. Vad som utgor en
konkurrent beror dven av ett varumarkes positionering samt hur egenskapen ekologisk
prioriteras.

Flera av aktorerna delar upp sina konkurrenter i olika segment, sdsom ekologiska och
konventionella. Observationer i butiker visade att samtliga undersokta aktorers
produkter ar placerade med konkurrenter inom det miljomassigt hallbara segmentet.
Ett undantag ar Weledas kroppsprodukter, dar vissa aterforsaljare skiljt dessa fran
varumarkets ansiktsvard. Respektive produktgrupp ar istéllet placerade intill andra
varumarken utifran liknande positionering eller prisklass. Enligt Rosenseriens
foretagsrepresentant, ar deras konkurrenter delvis aktorer som pastar sig vara gronare
an de egentligen ar, sdsom Aco eller L'Oreal. Darutover riktiga ekologiska aktor, sdsom
Weleda, Dr Hauschka och Maria Akerberg. Weleda hivdar att miljomassigt hallbara
varumarken sasom Estelle & Thild, Burt’s Bees, Rosenserien, Maria Akerberg och John
Masters Organics, utgor en kategori av konkurrenter, dar forutsattningarna liknar
Weledas. Andra konkurrenter ar varumarken som dmnar framstd som naturliga, sdsom
The Body Shop, Lumene, Anglamark, Emma S. samt 6vriga mer konventionella. Férutom
detta utgor all hudvard inom liknande prisklass potentiell konkurrens. Estelle & Thild
valde att avsta fran att svara pa fragan om vilka de anser som konkurrenter pa
marknaden.

4.3.1 Svarigheter vid marknadsforing av grona produkter

Oavsett niva av erfarenheter mellan foretagsrepresentanterna om forsaljning av
konventionella respektive grona produkter, ar de 6verens om att det har rader en
skillnad. Weledas foretagsrepresentant har tidigare jobbat inom hudvardsbranschen
och da for ett konventionellt varumarke. Istallet for att informera konsumenten om
produkternas potentiellt skadliga innehdll, forklarar representanten att de istéllet valde
att fokusera pa dess positiva effekter pa huden. Att dessa produkter istdllet gav upphov
till ett beroende av fler produkter, menar Weleda ar raka motsatsen till vad deras
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produkter syftar till. Detta intygas av bade Rosenserien och Estelle & Thild. De havdar
att deras mer begransade produktsortiment ar en beskrivning av vad riktig hudvard
verkligen star for, dar ett mindre antal produkter ar tillrackligt for gemene mans
hudvardsrutiner. Weledas foretagsrepresentant ar dock mer tveksam till skillnad fran
Rosenserien och Estelle & Thild, kring de forutfattade meningar och den misstro som de
fortfarande upplever till just grona produkter, till skillnad fran 6vrig hudvard. De menar
att det innebar en extra utmaning vid marknadsforing av grona produkter i ett forsok
att 6vertyga kunden om att naturlig och ekologisk hudvard inte innebar en eventuell
minskad kvalité eller funktion. Rosenserien papekar vid flertalet ganger att dessa
fordomar maste kompenseras genom kontinuerlig utbildning av konsumenten, en
diskussion vilken utvecklas mer i senare avsnitt. Vad Weleda anser som en utmaning, ar
att vissa av de ekologiska hudvardsprodukterna inte lever upp till kundens
forvantningar i form av beteende.

”... Ta till exempel vdrt SLS-fria schampo, som inte loddrar. Kunden férvintar att ett
schampo skall loddra, vilket i verkligenheten betyder att hdret torkas ut...”
Weleda (2015-04-24)

Varumarket antyder med detta pastaende att grona produkter tillfredsstaller samma
behov som det av konventionell hudvard, men belyser utmaningen om att 6vertyga som
en foljdeffekt av beskrivet beteende.

4.3.2 Kommunikationsbarridr

Den svenska marknaden for ekologiskt certifierad hudvard ar relativt otydlig, dar det i
dagslaget existerar ett stort antal certifieringar. Det stora antalet certifieringar kan
bidra till forvirring och inge bristande fortroende for ett varumarke. Detta ar nagot
samtliga foretagsrepresentanter haller med om. Rosenserien anser att det dr svart att
kommunicera med marknaden, samt kommunicera sitt budskap, da det finns ett storre
krav pa information om ekologiska produkter. Rosenseriens foretagsrepresentant
bekréftar att det rader en diskrepans mellan begrepp som naturlig och ekologisk.
Estelle & Thild ser en positiv forandring till forutfattade meningar infér ekologiska
produkter, men lagger vikt vid att man som varumarke inte far gldomma att
kommunicera produkten i sin helhet. Genom att fokusera pa produkternas ingredienser
samt effekter pa huden, kan man enligt varumarket vinna fortroende hos konsumenten.
Weleda anser pris som en barriar for konsumtion av ekologiska produkter. Manga
aktorer erbjuder produkter i ett lagre prissegment, vilket enligt Weledas
foretagsrepresentant kan utgora ett hot for varumarket. | Weledas fall reagerar
kunderna mer positivt dn forvantat, och forknippar prispremium med battre innehall.
Weleda har i motsattning till konventionella varumarken inga ytterligare prispalagg.
Avslutningsvis anser samtliga aktorer att konsumentens okunskap ar den
kommunikationsbarridrer som ar mest pataglig.
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4.3.3 Utbildning av konsument, dterforsdljare och personal

Ett satt att framstd som trovardig pa marknaden dr genom utbildning av konsumenter,
aterforsaljare och personal. Genom att forklara och upplysa kunden om vad ekologisk
hudvard innebar och erbjuder, kan eventuella missuppfattningar och forutfattade
meningar motverkas.

"ALLTING handlar om utbildning... Det dr bedrévligt att det idag fortfarande férekommer

en férvirring av begrepp mellan som miljovdnlig, ekologisk, hdllbar [...] You name it...”
Rosenserien (2015-04-21)

Enligt Rosenserien forklaras denna forvirring av marknadens reklambrus. Varumarket
tar darfor sjalv ansvaret for att utbilda existerande sdval som potentiella konsumenter
samt dterforsaljare och personal genom utbildningsevenemang, massor och liknande.
Dessa evenemang syftar till att motverka den okunskap som férekommer idag.
Direktkontakt med kunden anses avgorande for att sprida varumarkets budskap samt
for att vinna fortroende. I detta ar en fordel att vara en mindre aktor pa marknaden, dar
foretaget har mojlighet att sjalv finnas pa plats for att uppratta kundrelationer. En
bredare distribution samt 6kande e-handel inom produktsegmentet minskar
mojligheten for sadan kontakt, och foretaget riskerar att forlora kontroll 6ver hur
varumarket framstélls. Rosenserien papekar dock att det rader en kognitiv dissonans pa
marknaden. Varumarket tror att en 6kad kunskap hos konsumenten i framtiden inte
nodvandigtvis kommer innebdra att de kommer leva darefter. Weledas syn pa
utbildning av konsumenten star i kontrast till detta. Foretaget forlitar sig pa att den
grona trenden och den 6kande andelen medvetna konsumenter i framtiden kommer
vaxa sig allt starkare. En forutspadd foljdeffekt ar en breddning av malgruppen i takt
med en 6kad efterfragan pa ekologisk hudvard.

Ett satt att sla hal pa fordomar om ekologiska produkter ar enligt Rosenserien genom
gemensamma natverk som tillsammans foresprakar, upplyser och utbildar
konsumenter till att gora ratt val vid konsumtion av hudvard. Ett sddant gemensamt
organ dr NOC Sweden, dar bade Rosenserien och Weleda ar medlemmar.

"Vi dr vildigt positiva till NOC Sweden, dom dr genuina [...] Man dr starkare
tillsammans...”
Rosenserien (2015-04-21)

Weleda ser positivt pa denna gemensamma styrka att féra fram budskapet om att gora
medvetna val nar det kommer till hudvard. Genom att ga ihop flera aktorer
kommuniceras detta budskap pa ett mer objektivt siatt. Organisationen bildades bland
annat for att pa battre satt kunna utbilda konsumenten samt ge trovardighet till
existerande ekologiska aktorer pa marknaden.

En forutsattning for utbildning av konsumenten ar att personal och aterforsaljare
innehar relevant kunskap, och ge ratt svar vid fragor om ekologisk hudvard.
Butiksobservationerna visade bristande relevant kunskap hos majoriteten av
undersokta aktorers aterforsaljare. Dar gjordes bland annat ingen sarskiljning mellan
begrepp sasom ekologisk, naturlig eller miljovanlig. Endast ett fatal besokta butiker,
daribland Ahléns Nordstan och Life butiken Grona Boden, kinde till de ekologiska
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certifieringar erhallna av respektive undersokt varumarke. Vid flera tillfdllen, bland
annat hos Kronans Apotek Kungstorget, verkade inte personalen kédnna till Weleda som
en ekologiskt certifierad aktor. Vid flera observationer, bland annat samtliga besokta
apotek och Kicks Nordstan, presenterades varumarken utan ekologisk certifiering i
fragan om hanvisning till butikens ekologiska hudvardssortiment.

4.3.4 Femtio nyanser an av gront - Greenwashing

Fenomenet Greenwashing vackte engagemang hos samtliga foretagsrepresentanter.
Samtliga varumarken hédvdar att en brist pa lagstiftning och regelverk inom
marknadsforing av naturligt och ekologiskt innehall tilldter detta fenomen, samt att
varumarket tar en viss skada av detta. Greenwashing kan med andra ord utgora ett hot
eftersom konsumenten inte ser incitament till att valja Weledas produkter, da denne ar i
god tro om att redan konsumera ekologiskt. Samtidigt kan en positiv effekt uppsta om
konsumenten kdnner sig lurad och valjer att lamna varumarken vilka bedrivit
vilseledande marknadsforing. I ett sddant fall ar en stark ekologisk identitet en styrka
och kan darmed vinna marknadsandelar. Det finns en 6kande efterfragan pa ekologiska
produkter i allmanhet, dar Rosenserien beskriver Greenwashing som ett hinder.

”... det dr jdttetrdkigt att det hdr med Greenwashing gdr ut dver riktiga ekologiska
varumdrken [...] det dr verkligen ett problem for oss och marknaden.”
Rosenserien (2015-04-21)

Ur detta vaxer en misstro dar det blir extra utmanande for “riktiga” ekologiska aktorer
att vinna fortroende pa marknaden. Aterigen betonar Rosenseriens det varde av
utbildning av konsumenten via direktkontakt, vilket foretaget varnar starkt om.

4.3.5 Syn pa certifieringar

Allt fler aktorer pa hudvardsmarknaden véljer att ansoka om att bli ekologiskt, och
enligt Rosenserien finns det i dagslaget ett for stort antal ekologiska certifieringar inom
hudvardsbranschen. Samtligt undersokta aktorer, erhdller en ekologisk certifiering.
Styrkan i att ha en certifiering eller inte, beror enligt Weleda av varumarkets image och
livslangd pa marknaden. I Rosenseriens fall garanterar miljomarkningen Svanen
ekologiskt innehall, eftersom denna reglerar samtlig information pa produkternas
forpackning, dar denna ej far vara vilseledande. I tillagg till detta har Rosenserien en
egen, sjalvutnamnd ekologisk markning. Rosenserien tillsammans med Estelle & Thild
och Weleda anser ekologiska certifieringar som hogst relevanta da de skapar ett
omsesidigt fortroende mellan konsument och producent som garanterar varumarkets
pastaende om ekologiskt innehall. Estelle & Thild ar i dag certifierade av ECOCERT,
vilket stolt kommuniceras pa deras forpackningar. Dock anser de hudvardsbranschen
som en mer globaliserad bransch dn exempelvis livsmedelsindustrin, som regleras pa
nationell niva, och det darfor finns behov av standardiseringar.

"Det finns ju s@ mdnga olika certifieringar idag, och det gér marknaden otydlig [...] vi
madste ju ocksd ha en gemensam certifiering som fungerar globalt eftersom vi verkar
internationellt. Vi invdntar ju fortfarande COSMOS, ddir hédnder mycket nu...”
Estelle & Thild (2015-04-22)
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Diskursen kring gréon hudvard som en oklar bransch, ar anledning till varfor en stark
och gemensam certifiering efterfragas. COSMOS, en gemensam internationell
certifiering, som fortfarande ar under utveckling, ar en reaktion pa detta. COSMOS vill
underlatta ytterligare for bade konsument och producent. Ett 6vergripande
internationellt organ ar dven onskvart da foretaget har ambitioner om att expandera
globalt. Rosenserien invantade lange COSMOS innan de ansokte om miljomarkning via
Svanen, men efterfragar fortfarande en battre certifiering inom branschen,
motsvarande KRAV, som stller strangare krav pa innehall och produktion. De anser att
det dven dr en erkand efterfragan fran konsumenternas synvinkel. Kundresponsen pa
Svanen har varit mindre an forvantat. Foretaget ar mycket stolta 6ver denna
certifiering. Markningen inbegriper alltifran minsta ingrediens, till produktionsprocess,
forpackningens utformning och innehall. Varumarket misstanker dock att flertalet av
konsumenterna i nuldget forknippar markningen med andra produktkategorier an just
hudvard. Det ingdr diarmed i utbildningsprocessen att informera konsumenten om
Svanens verkliga innebdrd och miljomassiga helhetsperspektiv.

Weleda, som erhaller en certifiering fran NaTrue, ser diremot ingen efterfragan pa en
nybildad global certifiering, da deras nuvarande certifiering stéller de krav pa
ekologiskt hudvard som foretaget efterfragar. De stéller sig kritiska till certifieringar
sasom ECOCERT och COSMOS, som bland annat godkanner att ett visst innehall r
syntetiskt framstallt. NaTrue, som enligt Weleda ar den strangaste ekologiska garantin
pa marknaden i dag, kommer darfor inte att inga i det snart bildade organet COSMOS.
Weleda tror att dagens konsument dr mycket forvirrad bland det stora antalet
existerande certifieringar. Dock anser de inte certifieringar som ett nddvandigt krav for
dagens aktorer pa hudvardsbranschen utan de ser konsumenten som godtrogen till
redan existerande certifieringar.

4.4.1 Marknaden

Vi har en ljus framtid att vanta, menar undersokta varumarken i sina svar under
respektive intervju vid frdgan om marknadens fortsatta utveckling. Detta bekraftas dven
av den information som ges av tillfragad personal vid observationer pa plats i flera
butiker. De ser alla en positiv utveckling av den ekologiska hudvardsmarknaden i
Sverige. Gemensamt ar respektive varumarke overtygade om att vi i framtiden kommer
se mer av dagens utveckling vilken kategoriseras av en viaxande efterfragan pa denna
typ av hudvard. Detta i kombination med ny forskning, ett 6kande antal aktorer, och
darmed okad tillgdnglighet av ekologisk hudvard pa den svenska marknaden. Darutéver
inbegriper denna utveckling enligt Estelle & Thild en breddning av valda
kommunikationskanaler vid marknadsféring av just grona produkter. Med denna
utveckling bekraftar dven foretagsrepresentanterna att detta i framtiden kommer stalla
allt hogre krav pa redan existerande foretag och marknadsforing inom det miljomassigt
hallbara hudvardssegmentet. Weleda tillsammans med Estelle & Thild ser dven detta
som en global gron trend, men dar den nordiska marknaden ligger i framkant, och dar
de menar att utvecklingen sker snabbast.
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4.4.2 Marknadsféring

Estelle & Thild och Rosenserien forklarar att dagens marknadskommunikation av
ekologisk hudvard allt mera kommit att utformas i enlighet med 6vrig hudvard. En
trend som de menar kommer utvecklas. Estelle & Thild menar att ekologisk hudvard allt
mindre differentieras fran den konventionella. Att kommunikationen kommit att handla
om produkten i sin helhet, dar det i dagens informationsbrus inte langre racker att
differentiera sig till ekologisk hudvard. En utveckling som de menar kommer utvecklas
allt mer i framtiden pa grund av ett vixande antal aktorer i kombination med en 6kad
medvetenhet hos konsument. Med andra ord beskriver informanterna en eventuell
tendens till att marknadskommunikationen av gréon hudvard gar fran nisch till
mainstream. Rosenserien forklarar bland annat att varumarkets nylanserade
produktdesign ar ett forsok att mota denna utveckling, dar den nya designen amnar till
att formedla en enhetligt lyxigare image, dar ekologiskt ar en naturlig del bland
budskapen. Weleda forutspar en kontrasterad utveckling.

”... Vi tror nog snarare att kommunikation av just ekologisk hudvdard kommer bli dnnu
hetare i framtiden, just pd grund av att efterfrdgan pd ekologiskt kommer éka...”
Weleda (2015-04-24)

Varumarket menar att den vixande medvetenheten hos konsument i kombination med
ett vaxande antal aktorer istallet kommer leda till 6kad forvirring hos konsument.
Darfér kommer an mer krav stallas pa tydlig kommunikation av innehall, samt hur
respektive varumarke intygar egenskapen ekologisk. Weleda forutspar vidare att denna
utveckling dessutom kommer gora det ohallbart som aktér pa den svenska marknaden
att overleva utan en ekologisk certifiering.

Rosenserien efterfragar ur en foretagssynpunkt forbattrade riktlinjer och lagstiftning pa
utformningen av marknadsforing. Detta som f6ljd av ett forutspatt vixande intresse for
ekologisk hudvard likt den trend av ekologisk mat. Rosenserien menar att denna
utveckling bor fangas upp av myndigheter vilka enligt varumarket bor stalla strangare
krav pa exempelvis vem som far kommunicera egenskaper sdsom ekologisk, naturlig
eller hallbar. Detta inbegriper dven den diskussion om framtidens utveckling av
certifieringar.
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5. Analys

For att besvara uppsatsens forskningsfrdagor utgdr diskussion och analys frdn
framgdngsstrategier formulerade av Ottman (2011), Belz och Peattie (2012) samt Martin
och Schouten (2014), samt 6vrig presenterad teori. Detta kopplas nedan an till
undersdkningens resultat. Analysen, precis som resultatet, féljer den ordning
forskningsfragorna dr strukturerade. Hdnvisning till teorins listade framgdngsstrategier
redovisas nedan i kursiv.

Hur marknadsfor sig miljémdssigt hdllbara varumdrken inom hudvdrdsbranschen?
o Vilka marknadsféringsstrategier tillampas?
e Hur positionerar sig undersokta aktorer pa nimnd marknad?
e Hur kommuniceras egenskapen ekologisk som en del av marknadsféringen?

En beskrivning av hur respektive undersokt varumarke utformar sin marknadsforing
kan utgora en generaliserbar indikator for hur den svenska hudvardsmarknaden
kommunicerar i stort. Som tidigare beskrivits, ar det forst vid sjdlva utformningen av
marknadskommunikationen, samt val av marknadsféringsstrategier som undersokta
varumarken sarskiljer sig. Vad som differentierar respektive varumarke ur en
strategisynpunkt, ar val av vidare kommunikationskanaler, val av fortroendeskapande,
graden av tillgdnglighet pa marknaden samt positionering och vald malgrupp.

Ottman (2011), Belz och Peattie (2012) och Martin och Schouten (2014) redogor for ett
antal listade framgangsstrategier for marknadsféring av miljomassigt hallbara
produkter. Daribland ar vikten av att Forsdkra erbjudandet genom att minska
existerande barridrer for gron konsumtion. En del i detta ar tillganglighet, vilken ar en
avgorande faktor for att nd malgruppen. Enligt Ottman (2011) kan respektive
varumarkes tillginglighet analyseras utifran ett materiellt respektive immateriellt
synsatt.

Weleda skiljer sig i valet avimmateriell tillgdnglighet genom att numera ocksa utfora
sponsring i TV. Historiskt sett ar Weleda det varumarke som varit verksamt langst av
samtliga undersokta aktorer, vilka i ett globalt perspektiv anses som en utav de mest
erkdnda och erfarna aktorer inom det grona hudvardssegmentet. Detta kan vidare vara
en forklaring till det upplagg av innehall pa foretagets hemsida dar man pa ett
professionellt sitt finner allman information om huden och dess vard. Vidare ar darmed
skapade skalférdelar, motsvarande ekonomi och erfarenhet potentiella faktorer till
valet av att bredda deras kommunikation till nya medium. TV dr en ibland de bredaste
kommunikationskanalerna. Detta i kombination med att Weleda valt att bade
annonsera i mode- och dam magasin, samt tidningar med inriktning pa hélsa och
fitness. Detta inger vissa tendenser till att vald strategi syftar till att na en bredare
malgrupp och marknad, vilket dock inte uttalas av Weleda.

Estelle & Thild valjer vidare att skapa immateriell tillganglighet genom sin blogg, lankad
via foretagshemsidan. En forklaring till detta kan vara deras positionering som en ny
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generation hudvard. Deras malgrupp ar framfor allt den yngre generationen, som i stor
grad kommunicerar och mottar information virtuellt. Detta resonemang bygger darmed
pa Kunskap om konsumenten, dar foretaget har analyserat var malgruppen finner
information. Detta styrks av det resonemang fort av Belz & Peattie (2012), Martin &
Schouten (2014) samt Ottman (2011) om relevant kunskap om konsumenten. Bloggen
precis som hemsidan upplevs ibland som en virtuell modetidning, i syfte att inkludera
ekologisk hudvard som en naturlig del i en modern livsstil. Estelle & Thild anser
dessutom blogg som ett modernt verktyg for kommunikation. Att varumarket vill
komma att forknippas med 6vrigt mode bekraftas vidare i valet av att annonsera i
erkdnda modemagasin riktade till den yngre, men ocksa till den mogna kvinnan.

Rosenserien har valt att i enlighet med sina nischade butiksval, framférallt fokusera
sina annonseringar till magasin och tidningar med inriktning mot halsa och fitness. En
forklaring till detta kan vara att dessa immateriella kommunikationskanaler har en
forenlig malgrupp med varumarket. Aterigen pavisar detta att Rosenserien baserat sin
tillganglighet utifran en Kunskap om konsumenten. Dock kan den begransade
tillgangligheten i butik framsta som en nackdel for varumarket i syfte att Forsdkra
erbjudandet. Darutover differentierar sig Rosenserien genom att finnas tillgangliga i
form av personlig forsaljning och radgivning. Vikten av att inge personlighet i
varumarket uppfattas som en central del i varumarkets 6vergripande kommunikation,
vilket motiveras utifran deras tillganglighet i bade mindre och ett mer begransat antal
butiker. Detta mojliggor for att pa ett trovardigt satt Utbilda samt uppmuntra
konsumenten och aterforsaljare. Dessa kan i sin tur informera samt 6vertyga
konsumenten om produkternas genuina ekologiska innehall och foérdelar, vilket
underlattar att Féresprdka ansvarstagande konsumtion.

Kontrasterande har Estelle & Thild och till viss del Weleda, fordelat ut ansvar for
informering av deras produkter till den personal arbetande i de storre butikskedjor
vilka distribuerar deras produkter. En bred distribution minskar mojligheten till att
genom personlig kontakt bidra till att Utbilda samt uppmuntra konsumenten. Detta
upplevdes vid flera tillfallen som en nackdel under observationer i butik dar personal
med bristande kunskap om tillfragade produkter, ocksa framstod som mindre
personliga. Weledas produkter finns tillgingliga bland annat hos Kicks och Ahléns, och
sager samtidigt att deras malgrupp ar LOHAS. Foretaget havdar att typiskt for LOHAS ar
att finna information pa egen hand, vilket de motiverar ar anledning till den anpassade
utbildningen. Weleda stéller dirmed strangare kunskapskrav pa sin malgrupp, i
motsattning till exempelvis Estelle & Thild, som distribuerar sina produkter i samma
butiker. Dessa butiker har inte en férenlig positionering som Weleda och riktar sig till
en bredare malgrupp dn LOHAS och mer medvetna konsumenter. Problem som kan
uppsta med denna strategi, ar att mindre medvetna konsumenter som handlar hos
namnda butiker gar miste om relevant information om Weledas produkter. Weledas
malgrupp i kombination med synen pa utbildning av konsumenten star dirmed i
kontrast med varumarkets distributionsstartegi. Observationer i butik pavisade denna
problematik: bristande relevant kunskap bland butikspersonal ledde till felaktig
information om Weleda.

Vidare diskuterar Ottman (2011) fordomar och lagre stillda forvantningar till grona

produkter. Estelle & Thild tillsammans med Rosenserien bekraftar detta och havdar att
det finns en extra utmaning i att marknadsfoéra ekologiska produkter. Konsumenten
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maste Overtygas om att ekologisk hudvard presterar minst lika bra som konventionell
hudvard, samt att konsumtion av denna produktkategori ej innebar kompensering av
bland annat kvalité. En del av att Férsdkra erbjudandet ar att motivera for eventuella
prispremium, vilket Weleda bekraftar kan vara en barridr vid marknadsforing av grona
produkter. Observationer i butik visade att varumarkets produkter ibland placeras intill
konventionell hudvard av ett lagre prissegment. Till f6ljd av detta kan Weledas
produkter framstd som dyrare i jaimforelse med dessa produkter. Det dr darfor viktigt
att enligt teorin skapa kopmotiv genom att motivera for ett hogre pris. Weleda tar dven
upp vissa avvikelser i framtraddandet av ekologiska produkter som en ytterligare
barridr. Konsumentens férvantningar baseras ofta pa tidigare erfarenhet av
konventionell hudvard. Weledas exempel med SLS-fria produkter som inte l6ddrar kan i
jamforelse med beteende hos konventionella produkter, uppfattas prestera simre och
darmed paverka varumarkets trovardighet.

Sahotas (2013) pastdenden om att kosmetikaindustrin utsatts for mer noggrann
granskning dn andra industrier, bekraftas av undersokta varumarken. Betydelsen av att
framstd som trovardig pa marknaden framgar tydligt av undersékningens resultat.
Rosenserien, Weleda och Estelle & Thild har alla valt att Enrollera tredje part, och anser
att ett oberoende organ, exempelvis i form av en ekologisk certifiering, kan bidra till att
vinna fortroende. Dekhili och Achabou (2014) diskuterar vardet av en sjalvutnamnd
certifiering eller markning, vilken Rosenserien innehar, och konkluderar att en sddan
certifiering kan vara framgangsrik om den tillimpas av ett erkdnt varumarke. En
sjalvutnamnd markning kan framsta som en svaghet for Rosenserien i syfte att skapa
trovardighet, med hansyn till varumarkets storlek och andel pa den svenska
hudvardsmarknaden.

De undersokta aktorerna erhaller olika ekologiska certifieringar, vilket ar en naturlig
forklaring till deras skilda uppfattningar om den certifiering som ar mest trovardig.
Estelle & Thild ar mycket néjda med ECOCERT och den trovardighet certifieringen
tillfor varumarket, men ar i likhet med Rosenserien positivt installd till COSMOS.
Gemensamt efterfragar de battre certifieringar pa den lokala saval som globala
hudvardsmarknaden. Det finns tydliga tendenser till att det rader forutfattade meningar
gallande certifieringars legitimitet internt pa hudvardsbranschen. ECOCERT och Svanen
stdller mindre stranga kriterier for nivan av ekologiskt innehall i de certifierade
produkterna dn NaTrue. Detta inbegriper dven de krav stdllda av COSMOS pa naturligt
innehall, varfor Weleda inte ser detta som en l6sning pa den radande diskurs kring
skiljaktigheter av ekologiskt certifierad hudvard. Detta forklarar vidare varfor Weleda
inte efterfragar nagon nybildad certifiering, och motiverar detta med deras tillit till
konsumenters installning till redan existerande certifieringar. Daremot ser Weleda, i
likhet med Rosenserien, positivt pd NOC Sweden, vilket indikerar en efterfragan pa ett
gemensamt fungerande organ som oberoende kan intyga trovardighet till ett
varumarke.

[ teorin lyfter Ottman (2011), Belz och Peattie (2012) samt Martin och Schouten (2014)
aven vikten av att vara transparent, som en del i att Leva upp till sina léften.
Transparens maste genomsyra alla led i verksamheten, vilket innebar att offentliggora
den information marknaden kraver. Detta innebar inte vilseleda marknaden med sin
marknadsforing. Forfattarna fokuserar har pa hur ett varumarke skall ga till vaga for att
undvika skapande av Greenwashing. De undersokta aktorerna ar dock mer intresserade
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av hur foretag som bedriver Greenwashing paverkar respektive varumarkes
trovardighet. Missvisande aktorer kan sprida den misstro som uppstar av vilseledande
marknadsforing till hela marknaden, varfoér de genuina varumarkena stalls infor
ytterligare utmaningar kring varumarkets trovardighet.

Att Tillgodose konsumentens egenintresse diskuteras av Ottman (2011) i teorin utifran
en gron positionering. Resonemanget bekraftas bland annat av Estelle & Thild som
tydligt betonar vikten av att det ar konsumentens behov av hudvard man tillfredsstaller.
Detta samtidigt som de antyder att egenskapen ekologisk ska inkluderas som en
naturlig del bland 6vriga férdelar. Varumarket menar att deras erbjudande inte innebar
en kompensering for valet av gron hudvard. Belz och Peattie (2012) beskriver hur
majoriteten av konsumenter onskar att identifiera sig som normala snarare dn
alternativa. Baserat pa en Kunskap om konsumenten har Estelle & Thild valt att tillampa
en form av denna strategi, da de riktar sig till en bredare malgrupp. Detta motiverar
deras distribution i dagligvarubutiker. Vad de menar ar att de har finns tillgangliga for
som de beskriver, “vanliga konsumenter med vanliga krav”. Estelle & Thilds priméara
vision dr att kategoriseras som hudvard i stort, vilket aterigen bekraftar resonemanget
fort av Belz and Peattie (2012) om att konsumenten soker gemenskap. Ur detta gar
varumarket potentiellt i riktning till att marknadsféra hudvard som ar ekologisk,
snarare dn ekologisk hudvard. Med detta syftar Estelle & Thild till att framsta som ett
lika naturligt val som 6vrig hudvard, och inte som ett som ett ekologiskt alternativ.

Rosenserien och Weleda lyfter ocksa relevansen av att kommunicera hur deras hudvard
uppfyller samma behov som den konventionella. Som Ottman (2011) beskriver ar vi
idag alla grona konsumenter, dar kopmotivet till gron konsumtion utvecklas fran nisch
till mainstream. I enlighet med detta menar respektive varumarke att samtlig
marknadsforing inkluderar kommunikation av ekologiskt certifierad hudvard, men att
det har maste rada en balans dar egenskapen inte far utgora det primara kopmotivet.
Vad respektive varumarke indirekt belyser ar igen vikten av Kunskap om konsumenten, i
forstaelsen for vad malgruppen efterfragar och hur marknadskommunikationen tar
form utifran detta.

Weleda riktar sig som tidigare ndmnts till malgruppen LOHAS, och betonar en nischad
ekologisk positionering. Forenligt med detta pastar de erbjuda den svenska marknaden
ekologisk hudvard med hogst krav pa certifierat innehall. Samtidigt finns varumarkets
sortiment tillgangligt i dagligvarubutiker med en bredare positionering. Detta innebar
en bredare malgrupp dn LOHAS. Som tidigare nimnts, menar

Ur resultatet av intervjuerna kan en viss paradox utlasas gallande hur respektive
varumarke forhaller sig till kategoriseringen ekologisk hudvard. Utifran ovanstaende
resonemang, ar har anmarkningsvart att det i butik observerats vissa tvetydigheter
vilka strider mot dessa pastdenden. Vid majoriteten besokta butiker, ar det Estelle &
Thild som enligt tillfrdgad personal presenteras som det mest framstaende ekologiska
varumarke butiken erbjuder. Detta samtidigt som Weleda inte presenteras utifran den
positionering de utger sig inneha. Till skillnad fran Weleda, forekommer Estelle & Thilds
produkter dessutom oftare placerade intill 6vrigt hudvardssortiment med liknande
positionering. Detta kan fa dem att framsta som ett gront alternativ till 6vrig hudvard.
En foljdeffekt av en otydligt formedlad positionering i butik, ar att varumarkena tar
skada av det Ottman (2011), Belz och Peattie (2012) samt Martin och Schouten (2014)
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beskriver som Greenwashing, har skapad av andra aktorer. Det har darmed i butik
observerats svarigheter i att urskilja genuina aktorer ifran vilseledande varuméarken.
Tillfragad personal i kombination med produktplaceringar ar bidragande faktorer till
denna forvirring.

Rosenserien dr det varumarke som observerats vara mest forenlig med sin pastadda
tillhorighet inom det ekologiska hudvardssegmentet. Varumarkets produkter
distribueras idag enbart av butiker med inriktning héalsokost, vilket de 6vertygas om ar
den bast lampade marknadsforingsstrategin i att nd sin malgrupp. Denna strategi har
dessutom observerats vara avgorande for varumarket, som upplevs tar minst skada av
fenomenet Greenwashing. De butiker de valt att distribueras av formedlar ocksa en
forenlig positionering och malgrupp som Rosenserien. Detta motiverar varumarkets
mer begransad tillgdnglighet pa marknaden. Vidare menar de att deras malgrupp hittar
deras produkter i dessa nischade butiker, varfor de hittills valt att inte distribueras av
storre dagligvarukedjor eller 6vriga butiker med en bredare positionering an halsokost.

Hur ser undersékta aktorer pd framtida marknadskommunikation?
e Syftar marknadskommunikationen till att nd en bredare malgrupp?

[ kontrast till vald strategi om en nischad ekologisk identitet, forklarar Rosenserien att
deras nya produktlansering ar ett forsok att ga ett steg fran denna nischade
kategorisering. Att genom en ny design fokusera kommunikationen mer pa lyx och
kvalitet och pa ett enhetligt satt marknadsfora sin hudvard likt 6vriga varumarken pa
den svenska hudvardsmarknaden. Detta kan liknas en smygstart i ett forsok att mota
det observerade viaxande intresset och efterfragan pa ekologiskt certifierad hudvard,
vilken de menar i framtiden kommer utvecklas ytterligare. Denna utveckling bekraftas
vidare av bade Estelle & Thild och Weleda, men vilka valt att tillampa olika strategier for
att mota denna efterfragan. Estelle & Thild forklarar att de i enlighet med Rosenserien
gar allt mer fran nisch till mainstream i deras marknadskommunikation. Gemensamt
har de observerat en potential i att vinna marknadsandelar utifran det vaxande
intresset for gron hudvard, dar denna anpassning ar ett forsok till att bredda
malgruppen. Detta kan liknas den diskussion férd av Ottman (2011) dar denna
efterfragan och anpassad marknadskommunikation allt mera gar ifran nisch till
mainstream. [ enlighet med Foster och Latacz-Lohmann (1997), menar Weleda att det i
framtiden kommer laggas an mer vikt vid att kommunicera och sarskilja ekologiskt
certifierad hudvard fran 6vrig hudvard. Detta motiverar de genom att mota den 6kade
kunskapen bland konsumenter och det vaxande konkurrerande antalet ekologiskt
certifierade eller positionerade hudvardsvarumarken pa den svenska marknaden.
Trovardigheten i detta resonemang fallerar ndgot, da varumarket som tidigare
beskrivits tenderar till att finnas tillgangligt genom kommunikationskanaler vilka riktar
sig till en bredare malgrupp.
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6. Slutsats och forslag till vidare forskning

Detta kapitel presenterar de slutsatser uppkomna ur den diskussion ford i uppsatsens
analysavsnitt. Dessa slutsatser dmnar till att pd ett ssmmanfattande sdtt besvara
formulerade forskningsfrdgor och ddrmed uppfylla uppsatsens syfte. Vidare foljer en
presentation av forskningens bidrag samt forslag till fortsatta forskning.

Denna uppsats syftar till att beskriva hur miljomassigt hdllbara hudvardvarumarken
kommunicerar med den svenska marknaden, samt hur egenskapen ekologisk ar en del
av varumarket. Undersékningen visar att Weleda, Estelle & Thild och Rosenserien i
tillampning av olika marknadsfoéringsstrategier och med differentierade framtoningar,
kommunicerar egenskapen ekologisk pa tre skilda satt.

Valet av marknadsforingsstrategi ar i dessa fall starkt praglat av hur egenskapen
ekologisk kommuniceras. Tendenser till att marknadskommunikationen gar fran nisch
till mainstream har visat sig bland aktérerna, men i olik omfattning. Rosenserien
formedlar egenskapen ekologisk mycket starkt i sin marknadskommunikation, i syfte
att na en mer medveten malgrupp. Estelle & Thilds positionering dr snarare i linje med
den av konventionell hudvard, i ett forsok att nd en bredare marknad och malgrupp.
Weledas framtoning ar mer tvetydig. Varumarket vill férmedla en nischad ekologisk
identitet, vilket inte stammer helt 6verens med observerad placering i butik. Estelle &
Thild i likhet med Rosenserien visar en medveten anpassning i sin
marknadskommunikation fran nisch till mainstream, medan Weleda antingen
omedvetet eller outtalat gar i denna riktning. Med detta som bakgrund, forutspar
samtliga aktorer en fortsatt utveckling av den observerade grona vagen, vilken
definieras av en viaxande efterfragan pa gron hudvard i kombination med ett 6kande
antal grona hudvardsaktorer. Gemensamt for varje varumarke ar att de tillampar sig av
en ekologisk certifiering och dirmed betonar vikten av att skapa trovardighet genom en
tredje oberoende part. Respektive varumarke anser dessutom en ekologisk certifiering
som en nodvandighet, for att i framtiden vara konkurrenskraftig pa marknaden. De
visar ocksa intresse for bildande av samarbetande oberoende organ, vilka syftar till att
bilda gemensamma standarder for den lokala som globala grona hudvardsmarknaden.
Vad varje varumarke gemensamt efterfragar ar en vidare utveckling av sddana redan
bildade organisationer, daribland NOC Sweden.

En ytterligare skillnad visar sig i synen pa utbildning som en strategi for framgangsrik
marknadskommunikation. Estelle & Thild anser hudvardsmarknaden vara mycket
oklar, men verkar inte aktivt for att utbilda sina konsumenter till att underlatta for
medvetna val. Rosenserien menar istallet att personlig utbildning av malgrupp saval
som aterforsaljare, dr en central del i deras 6vergripande marknadsforingsstrategi.
Weleda hanvisar till malgruppen LOHAS som motiv till en mer anpassad utbildning.
Dock anses ytterligare utbildning av Weledas aterforsaljare fordelaktigt, om varumarket
onskar att starka sin trovardighet pa marknaden. Det kan konstateras att en bred
distribution kan ga pa bekostnad av personlig utbildning i butik, samt att en otydlig
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positionering kan skada varumarkets trovardighet. Denna problematik beroér forutom
Weleda, dven Estelle & Thild, dar det i butik observerats en mer nischad positionering
an den formedlad av varumarket. Vad som uppstar hos dessa tva varumarken ar
tendenser till en diskrepans mellan formedlad identitet och uppfattad image.

Sammanfattningsvis kan undersokningens bidrag, bestdende av detaljerade
beskrivningar av marknadskommunikationen for tre specifika fall, inte generaliseras for
att beskriva hur marknaden kommunicerar i stort. Dock ar var dvertygelse att urvalet
av erkdnda varumarken med erfarenhet inom branschen, i kombination med
observerad framgang, snarare kan fungera som en indikator for hur undersokt marknad
kommunicerar. Darutéver pavisa en potentiell utveckling for branschsegmentet som
helhet. Var rekommendation till foretag inom undersékt bransch ar att skapa ett
trovardigt varumarke genom sin marknadskommunikation. Valet av
marknadsforingsstrategi bor baseras pa en individuell bedomning beroende av
varumarkets positionering och malgrupp, varfor vi har omojligt kan uttrycka en
generell rekommendation. Varumarkets valda positionering, vare sig nisch eller
mainstream, bor tydligt kommuniceras till marknaden i syfte att nd malgruppen. Detta
inbegriper dven hur egenskapen ekologisk ar del av varumarket. Vi vill dirmed betona
vikten av en forenlig positionering och malgrupp dar vald strategi genomsyrar samtlig
kommunikation med marknaden. Utan en tydlig positionering och kommunikation av
ett ekologiskt varumarke, kan en gron karaktar utgéra en kommunikationsbarriar.

[ en vidareutveckling av denna undersokning, hade 6énskvart varit att inkludera fler
undersokta varumérken med en miljomassigt hallbar positionering, verksamma pa den
svenska hudvardsmarknaden. Ett utokat antal genomfoérda intervjuer, inkluderande fler
foretagsrepresentanter med olika positioner inom foretagen. Darutover hade det varit
relevant att genomfora fler observationer i butiker och salonger, vilka distribuerar
produkter av undersokta varumarken. Intressant hade dven varit att vidare undersoka
de tredje oberoende parter som undersdkningen berdr, i syfte att analysera deras
trovardighet samt fortsatta utveckling. Utmarkande ar en djupare undersokning av
organisationen COSMOS, i ett forsok att analysera svarigheter for organets etablering.

Vidare hade det varit intressant att bredda undersokt marknad, dar ett forsta steg kan
inbegripa den nordiska marknaden, for att senare komma att inkludera den europeiska
och globala marknaden. Viktigt ar att betona att en sddan utveckling, innebar for
undersokningen att ta hansyn till nya lagar och regleringar, samt ett utékat antal
oberoende tredje parter.
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8. Bilagor

Skulle Ni kunna beskriva hur Ni marknadsfor Er idag?

(Inbegripande samtlig marknadskommunikation med marknaden sdsom exempelvis
reklamutskick, direkt-mail, TV-reklam, marknadsforing i butik, férpackningsdesign,
hemsida, personlig forsaljning, sociala medier)

Vilka marknadsforingsstrategier tillampar Ni idag?

(Om ni anvander nagra specifikt formulerade, eget formulerade eller tagna fran erkdnda
teorier)

Hur kommunicerar Ni egenskapen ekologisk som en del i marknadsféringen av Era
produkter?

Anser Ni att det ar nagon skillnad pa att marknadsfora “vanliga” och ekologiska
produkter? (Varfér/Varfor inte?)

Hur ser Ni pa marknadsforingen av hallbara och ekologiska hudvardsprodukter i dag?
Hur ser Ni pa certifiering av hudvardsprodukter?

Finns det ett virde i de redan existerande certifieringar for hudvardsprodukter? Finns
en efterfragan pa nya battre certifieringar for dessa produkter? (Varfor/Varfor inte?)
Hur positionerar Ni Er pa ndamnd marknad? Vilken identitet och vilka budskap vill Ni
formedla?

Vilka aktorer inom den svenska hudvardsbranschen ar Era primara konkurrenter?
Hur skulle Ni beskriva den malgrupp Ni vander Er till?

Syftar marknadskommunikationen till att na en bredare malgrupp? (Varfoér/Varfor
inte?)

Hur ser Ni pa framtida marknadskommunikation inom den miljomaéssigt hallbara
hudvardsbranschen?

Ser Ni nagon efterfragan pa en forandrad marknadsforing av just ekologiska produkter?
(Fran “nisch” till “mainstream”) (Varfor/Varfor inte?)
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8.2 Bilaga 2 - Tabell 6ver varumarken

estelle & thild,

STOCKHOLM

ROSENSERIEN

BY ROSES FROM NATURE

& WELEDA

Filosofi Next generation organic skin care Ekologisk hudvdrd. Naturlig skdnhet. Ekologisk hudvird frdn naturen
Bildande Sverige - 2007 Sverige - 1984 Schweiz - 1921
O-.:m.m..-:-.—m-.—m 22 294 000 SEK (2014-01) 14810 000 SEK (2014-08) 63 043 000 SEK [2013-12s)
& e
%Vn\\sf,q 9
. = \ ig -mﬂ.ﬂv Y
io | EH
Certifiering m /4 k‘\\ 2 o &
ORGANIC wy
COSMETIC
Svanenmdrlkt samt sjdlvutnamnd ekologisk
ECOCERT mirkning
Ahléns, Kicks, Sephora, samt Ahléns, Kicks, utvalda apotek, ICA och
) ) ) utvalda apotek och nitbutiker. Halsokostbutiker, spa- och salonganldggningar Life-butiker, andra hilsokostbutiker
Distribution samt eget apotek i Jarna.
Marknad Norden, Frankrike, England,
Al il Belgien, Nederlanderna. Sverige, Finland, Danmark, Estland, Global
Expanderar till Asien sommaren Serbien och Polen
2015.
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8.3 Bilaga 3 - Tabell 6ver resultat

estelle & thild,

STOCKHOLM

ROSENSERIEN

BY ROSES FROM MATURE

& WELEDA

Malgrupp

“Vanliga konsumenter med
vanliga krav". "Fans of the brand”
- riktar sig dven till
modemedvetna konsumenter,

Mer medvetna konsumenter i alla Aldrar
med intresse for miljd, hilsa och kvalité.

LOHAS - Lifestyle Of Health And
Sustainability. Rilktar sig fréamst till redan
“uthildade" konsumenter, kvinnor sivil

som mén och barn

Positionering

Kvalitetshudvird med ekologiskt
innehdll som &r tillganglig for
alla.

Svensk produktion och naturligt innehall.

Positionerar sig som ett livsstilalternativ,
dar produkterna dr en del av ett
helhetsperspektiv,

Reklam

Joint Marketing, annonsering,
Annonser i dam- och
modetidningar.

Reklam i tidningar med inriktning pd
halsa, friskvird, trdning och livsstil,

Tv-reklam och sponsring. Annonser i
tidningar med inriktning pa halsa,
friskvird, tréning och livsstil samt dam-
och modetidningar,

Tillganglighet

Bred distribution och hog grad av
tillganglighet

Begransat distribution och tillginglighet

Bred distribution och hég grad av
tillganglighet

Status i sociala

Algtiv i sociala medier sdsom

Alctiv | sociala medier sdsom Facebook,

Aktiv i sociala medier sdsom Facebool,

medier Facebool, Instagram., Instapram. [nstagram.
Egenshkapen ekologisk kommuniceras
Egenskapen Egenskapen ekologisk Egenskapen ekologisk kommuniceras tydligt pd bland annat férpackningar.
ekologisk kommuniceras tydligt pd bland tydligt pd bland annat forpackningar. Denna utgdr en del utav ett
annat forpackningar, Viktigt att Viktigt att kvalitetssikra helhetsperspektiv och en livsstil som
fokusera pa produkten i sin hudvardsprodukterna. varumarket representerar samt
helhet och inte endast ekologi. marknadsfor.
Utveckling av gron Ser ingen tendens till att gd frin nisch till
marknadsforing Frin nisch till mainstream. Delvis frin nisch till mainstream. mainstream, Anser snarare att ekologisk
hudvird kommer bli dnnu hetare i

framtiden och locka flera kunder.
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Estelle & Thild marknadsfor inte
Syn pi svirigheter | O ekologisk hudkrdm utan en

R o hudkrim som ar ekologisk.
vid marknadsforing | yigiet att framsts som trovardig
av ekologi samt dvertyga kunden om att

ekologiska produkter presterar
lika bra som konventionella,
Greenwashing utgor ett hot.

Anser att certifieringar i
allménhet tillfér trovirdighet och
underlattar for konsumenten.

. Dock existerar det | dagsliget lor
Syn pa minga certifieringar, och

certifieringar marknaden dr nigot oklar.
Efterfrigar battre certifieringar,
och dr positivt installd till
COSMOS, som dven kommer att
inkludera ECOCERT.

Anser det viktipt att dvertypa
. kunden om ekologiska
Utbildning produkters prestanda, men gar
inte in fir att aktivt utbilda
konsumenten.

Svart att formedla all relevant
information om ekologiska produkter till
konsumenten. Viktigt att framsti som
trovardig. Greenwashing, utgdr ett hot for
genuina aktirer pd hudvardsmarknaden.

Invintade linge COSMOS.
Miljomirkningen Svanen bekraftar
pastienden om ekologiskt innehall. Dock
forknippar ménga konsumenter Svanen
med andra produktkategorier, och
effekten av denna certifiering har varit
mindre dn forvintat. Efterfragar en
starkare, pemensam certifiering,

Uthildning av personal, dterfdrsaljare och
inte minst konsumenten anses oerhdrt
viktigt. Ser hdr en fordel i att varaen
mindre aktir,

Medverkar i NOC Sweden, som arbetar for
att utbilda och informera om ekologisk
och naturlig hudviard

Prispremium samt funktionsavvikelser
kan utgtra en barridr for konsumtion av
ekologiska produkter. Greenwashing
utgdr ett hot.

Mindre positivt instélld till COSMOS,
eftersom denna certifiering tilliter
syntetiskt innehdll. Anser Natrue vara den
strangaste och mest trovirdiga
certifieringen pd marknaden idag.

Fiir mer anpassad utbildning baserat pd
malgruppen. Konsumenter som r
medvetna och intresserade ar valkomna
till Weleda, Medverkar i NOC Sweden, som
arbetar tillsammans for att utbilda och
informera om ekologisk och naturlig
hudvard.
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