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Abstract

The purpose of this study is to examine how textile companies are using "green arguments™ in
their marketing strategy and how these arguments affect the competitiveness on the market for
each of the six companies.

The survey that was conducted is based on qualitative interviews with managers responsible
for environmental issues in the field of marketing. The purpose of the survey was to examine
how companies are using “green arguments" in order to create competitive advantages.We
have chosen to limit the study to the textile industry with the study being carried out in six
different companies. The two main theories that make up most of the theoretical framework
are Porters five forces and the marketing mix.

The survey showed that companies today are using green arguments in their marketing
strategy to gain competitive advantages, but only to a certain extent. All companies
understood the importance of working proactively with environmental issues and with
reducing the impact company activities have on the environment. However, the study also
shows that the companies do not actively communicate their environmental work and the
measures taken by the companies to their respective customer segments. The impression is
that a lot of the environmental work is done mainly because companies do not want to fall
behind their competitors and because it might turn out to be a competitive advantage in the
future.

Keywords: Green Marketing, Green textile products, Competitive Advantage



Sammanfattning

Syftet med denna undersokning &r att undersoka hur textilféretag anvéander ’grona argument”
i sin marknadsforing och hur dessa argument paverkar konkurrensférdelarna i dessa foretag.

Undersokningen genomfdrdes utifran kvalitativa intervjuer med chefer som ar ansvariga for
miljofragor inom omradet marknadsforing. Undersokningens syfte ar att klarlagga hur foretag
anviander “grona argument” for att skapa konkurrensfoérdelar. Vi har valt att begransa
undersokningsomradet till textiloranschen dar undersékningen utfordes pa sex foretag. De tva
teorierna Porters fem konkurrenskrafter och Marknadsféringsmixen utgdr den storsta delen av
den teoretiska referensramen.

Undersokningen visade att foretagen idag anvander sig utav grona argument” i sin
marknadsforing for att uppna konkurrensfordelar, men enbart till en viss grans. Samtliga
foretag forstar vikten av att arbeta mer miljomedvetet och att reducera de negativa foljder pa
miljon som ofta uppstar som ett resultat av ett foretags aktiviteter. Det framgar dock att
samtliga foretag valjer att inte aktivt formedla sitt miljoatagande och de atgarder som
foretagen vidtar till respektive konsumentsegment. Intrycket ar att mycket av det miljoarbete
som gors &r ett resultat av att foretagen inte vill hamna steget efter sina konkurrenter da det i
framtiden kan komma att bli en konkurrensfordel.

Nyckelord: Gron marknadsforing, Grona textilprodukter, Konkurrensfordel
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1. Inledning

Detta kapitel inleds med en generell bakgrund kring det valda &mnesomradet och efterfoljs av
en mer ingdende problemdiskussion. Sedan kommer problemformuleringen att presenteras
och motiveras. Avslutningsvis kommer en beskrivning av syftet och avgransningar som har
gjorts att presenteras samt viktiga begrepp att definieras.

1.1  Bakgrund

De senaste tre decennierna har den globala miljomedvetenheten Okat i takt med att mer
ingaende forskning genomforts och presenterats. Det finns ett antal faktorer som i olika
utstrackning har bidragit till den Okade medvetenheten om global uppvarmning och
miljoforandringar. Bland annat har uttunnandet av ozonskiktet, skogsforstorelse och stora
industriella katastrofer medfort att allt fler ser faran med att fortsatta pa denna islagna vag dar
lite hansyn tas till naturen och dess behov. (Charter, 1992)

Ett exempel pa den extrema klimatforandringen som skett under den senaste perioden &r
orkanerna Katrina och Rita. Bada anses vara tva av de mest kraftfulla orkanerna i USA:s
historia och orsakade stora skador bade ur ett ekonomiskt och samhéllsmassigt perspektiv.
Samhallsmassiga effekter som torka, 6versvamningar, tornados och brander uppkom i sparet
av orkanerna och de ekonomiska skadorna uppgick till cirka 600 miljarder dollar for dessa tva
orkaner i kombination med 76 andra relaterade katastrofer. (Robert & Scott & John, 2009)

Debatten om hur manniskan paverkar miljon har lange var aktiv och den startade redan
under industrialismens framfart pa 1880-talet, och under 1970-talet uppkom begreppet
miljomarknadsforing. Det var under denna tid som effekterna av naturresursanvandningen
borjade diskuteras och vilka foljder en oansvarig politik skulle kunna resultera i framdéver. Vi
lever i en vérld dar folkmangden kontant 6kar och dar en okontrollerad ekonomisk tillvéxt
fortsétter att expandera. Samtidigt minskar naturresurserna, vilket s& smaningom kommer att
paverka oss manniskor. (Peattie, 1995)

1.2 Problemdiskussion

| en artikel skriven av Chen (2010) lyfter forfattaren fram fem orsaker till varfor foretag idag
bor miljoanpassa sig och arbeta med gron marknadsféring. Den forsta anledningen ar att
foretag erhaller konkurrensfordelar genom att arbeta med hallbarhet. Den andra orsaken &r att
foretagets varumarke forbattras. Tredje orsaken till varfor foretag bor miljdanpassa sig ar att
det skapar nya moéjligheter och nya marknader for féretag. Forfattaren menar att detta dven ar
ett satt att 6ka produkternas varde, vilket &ven ar den fjarde anledningen. Slutligen ar arbete
med gron marknadsforing ett satt for foretag att visa att de tar ett ansvar for miljon genom att
utforma sitt arbete in en mer hallbar riktning. Aven Dong, Richards och Feng (2013) &r av
samma uppfattnig, men menar samtidigt att foretag stoter pa problem fran kundernas sida da
kunder inte kanner nagot storre fortroende for grona produkter, foretagens budskap och
handlingar, och det yttrar sig genom att kunder inte handlar féretagens grona produkter.

Nar konsumenter ska kopa grona produkter agerar de pa olika satt. Avgorande &r hur
kunderna uppfattar produkten. Med grona produkter menas i denna undersokning klader som
tillverkas med sa lite kemikaliska @mnen som mojligt och har en sa liten paverkan som



mojligt pa miljon, samt att dessa produkter ar markta med en symbol som visar att de ar
miljocertifierade.

Det konsumenter véljer framst att titta pd & om produkten ar Overlagsen gentemot
konkurrenternas erbjudanden, vilket innebér att priset har en stor inverkan pa kundens val av
kop. Det andra som kunder tycker ar viktigt ar hur kvalitén pa produkten forhaller sig till
priset. Det finns ocksa en risk att konsumenter uppfattar grona klader, i denna undersokning
aven kallade miljomarkta klader, som férglosa, oformliga och dyra. Dettadr en faktor att
manga kunder inte kanner till vad begreppet grona klader faktiskt innebar att manga kunder
valjer bort alternativet att konsumera dessa produkter. (Meyer, 2001)

Klader som inte ar tillverkade pa ett ekologiskt sétt kan orsaka betydande miljoproblem och
Meyer (2001) lyfter fram att kemikaliska &mnen som anvands vid exempelvis fargdmnen och
blekning kan paverka méanniskornas halsa negativt. Andra faktorer som paverkar miljon &r
transport samt energiforbrukning, dar underhall som till exempel tvétt och strykning av klader
star for mer an 50 % av den totala energiforbrukningen.

Enligt Meyer (2001) finns fyra kriterier som maste uppfyllas for att ett plagg ska kunna
kallas for miljomarkt: fiberproduktion, ytterbehandlingsprocesser, konsumtion, transport.
Fiberproduktion innebar att plagget ar tillverkat av naturfiber som ar ekologiskt odlade. Med
ytterbehandlingsprocesser menas att undvika skadliga kemikalier som kan orsaka
halsoproblem for ménniskan och skada naturen och som finns i bland annat fargdmnen och
blekmedel. (Meyer, 2001) Konsumtionskriteriet innebar att paverka konsumenter att handla
for den méngd som de har behov av for att minska total energiforbrukning. Transportkriteriet
innebar att transportera kladerna pa ett sa miljovanligt satt som majligt.

Gindsberg & Bloom (2004) bekréaftar det som Meyer lyfter fram och menar att grona klader
ar svara att identifiera och att gréna klader kostar mer dn vad icke miljomarkta klader gor.
Detta paverkar dven produktvalen hos konsumenterna da det inte finns s& manga miljomarkta
klader att vélja mellan samt att priset oftast & hogre. Grona klader uppfattas ofta av
konsumenter som att de ar av samre kvalité vilket bidrar till att de valjer att inte konsumera
dessa. Konsumenter ar helt enkelt for och framst intresserade av priset och kvalitén pa klader.
(Gindsberg & Bloom, 2004)

Ett potentiellt problem med grén marknadsforing som Laufer (2003) lyfter fram &r begreppet
Greenwash. Det &r ett begrepp som innebér att foretag anvander sig av gron marknadsféring
for att skapa ett béattre fortroende hos konsumenterna trots att produkterna som marknadsfors
inte uppfyller de miljokrav eller internationella miljéregler som finns. Laufer (2003) menar att
konsekvensen av detta ar att konsumenternas fortroende minskar nar det géller grdna
produkter och att detta fortroende inte &r enkelt att vinna tillbaka. Chen & Chang (2013)
stodjer Laufer och menar att Greenwash &r ett sétt att vilseleda konsumenter genom
pastaendet att vissa foretags produkter eller tjanster ar gréna, miljovanliga och hallbara.

Att arbeta med gron marknadsforing kan ofta innebara bade fordelar och mdjligheter.
Polonsky (1994) pekar pa ett flertal fordelar och moéjligheter med gron marknadsforing som
ett resultat av att alla typer av konsumenter, bade enskilda och foretag, ar allt mer intresserade
av en mer miljovanlig konsumtion. En undersékning som genomfordes i Australien
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(Polonsky, 1994) visade att 84,6 % av respondenterna tyckte att de hade ett ansvar nar det
kommer till att ta hand om miljon. Av de 84,6% som blev tillfrdgade var det 80% som senare
visade sig ha &ndrat sitt konsumtionsbeteende till att képa mer miljdmérkta produkter.
Ytterligare en undersékning som gjordes 1992 visade att i 16 l&nder var mer dn 50% av
respondenterna oroliga for skadlig miljopaverkan. Utifran dessa undersékningar menar
Polonsky (1994) att det ar mojligt for foretag som anvéander sig av miljomarkta produkter att
skapa en konkurrensfordel gentemot foretag som producerar icke miljévanliga produkter.

Den gréna produktionen inom textilbranschen Okar stadigt och &ven Phau & Ong (2007)
betonar att bland annat tillverkning av grona klader har &ndrats och forbattrats. Ett exempel ar
tyger som ar gjorda av atervunna plastflaskor eller tyger som tillverkas av atervunna
textilmaterial. Phau & Ong (2007) visar &dven att foretag som arbetar med gron
marknadsforing och grona produkter alltmer gor olika reklamkampanjer om miljovanliga
produkter for att skapa pa sa satt skapa konkurrensfordelar. Det ar darfor sannolikt att gron
marknadsforing i framtiden kommer att fa en Okad betydelse for manniskors
konsumtionsvanor (Phau & Ong, 2007), och var undersékning kommer darfor att handla om
vilka konkurrensfordelar som grona produkter och grén marknadsforing ger inom
textilbranschen.

1.3 Syfte och Fragestallningar

Syftet med denna undersdkning &r att visa hur foretag inom textilbranschen anvénder ”grona
argument” i sin marknadsforing for att erhdlla konkurrensfordelar. For att kunna uppfylla
syftet kommer féljande fragestallningar att besvaras:

e Hur marknadsfor foretag grona produkter inom textilbranschen?

e Vilka konkurrensfordelar erhalls av att arbeta med grén marknadsforing?

1.4 Avgransning

Vi har valt att begransa undersokningsomradet till textilbranschen och tanken é&r att
undersokningen skall utforas pa sex foretag som befinner sig pa den svenska marknaden.
Orsaken till valet av bransch ar for att textilbranschen inte ar s& uppméarksammad nar det
kommer till forsaljning av gréna produkter och darfor ser vi detta som ett intressant &mne att
forska mer om. Dessutom har vi valt att endast fokusera pa foretagens perspektiv gallande
gron marknadsforing och gréna produkter.

15 Begreppsdefinitioner

Gron marknadsforing-Detta begrepp syftar till marknadsforing av
miljomaérktatextilprodukter med ett tydligt budskap om dess miljoévanliga egenskaper.

Grona textilprodukter-Produkter som tillverkas enligt de fyra kriterierna som presenteras pa
sidan 2-3.

Greenwash — Innebdr att féretag marknadsfor produkter som miljoméarkta och/eller
miljovanliga nér de egentligen inte &r det.

Konkurrensfordel-Detta begrepp innebdr att foretag ska vara unika gentemot sina
konkurrenter for att skapa fordelar for foretaget. Foretag kan anvanda sig av konkurrensfordel
genom att framstélla sina produkter eller service som béttre an konkurrentern.
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2. Metod

Metodkapitlet beskriver hur denna studie har genomforts fran borjan till slut kombineratmed
resonemang och motiveringar kring de metodval som gjorts under undersokningens gang.
Avslutningsvis presenteras aven en redogorelse av undersokningens kallkritik ochmetodkritik.

2.1 Forskningsansats

Det finns tva olika strategier som kan anvandas nar en undersokning skall genomforas, den
deduktiva och induktiva strategin. Den deduktiva strategin handlar, enligt Jacobsen (2002) om
att utga fran befintlig teori och sedan utféra empiriska observationer for att uppna ett resultat.
Malet &r att testa om teorin stammer Gverens med verkligheten.

Bryman & Bell (2013) tar upp sex steg som beskriver den deduktiva processen. Det forsta
steget ar att man letar upp teorier inom det befintliga omradet. Det andra steget ar att
forskaren testar sig fram till olika hypoteser som sedan leder till datainsamling vilket &r det
tredje steget. Det fjarde steget ar resultatet, som sedan évergar till att hypoteserna bekréaftas av
resultatet eller forkastas som &r det femte steget. Det slutliga steget & en omformulering av
teorin. (Bryman & Bell, 2013)

Den induktiva ansatsen ar motsatsen till den deduktiva ansatsen. Har utgdr man ifran
insamlad empiri for att med den som underlag skapa en generaliserbar teori. (Jacobsen, 2002)

For denna studie har vi valt att anvanda oss av en deduktiv ansats da vi ar intresserade av att
stilla vad tidigare forskning kommit fram till géllande gron marknadsféring som
vinstskapande verktyg med hur det faktiskt ser ut i verkligheten.

2.2 Metodval

Nar en studie utfors gar det att anvanda sig utav tva olika forskningsmetoder. Den kvantitativa
forskningsmetoden innebar arbete med olika typer av matningar och analys av statistiskt
insamlat material. Fokus ligger pa kausalitet, generalisering och replikation.

Den kvalitativa forskningsmetoden handlar mer om att uttrycka formuleringar i tal och
skrift och erhalla en storre forstdelse for hur olika personer i en social miljo tolkar
verkligheten. Fokus riktas till intervjusamtal med strategiskt utvalda respondenter samt olika
former av observationer. (Bryman & Bell, 2013)

Studiens syfte &r inte enbart att delge lasarna en 6versiktlig bild av gron marknadsforing och
grona produkter, utan dven att visa hur vissa textilforetag anviander “gréna argument” i sin
marknadsforing och hur dessa argument paverkar dessa foretags konkurrenskraft. Av den
anledningen kommer undersokningen att utga ifran en kvalitativ forskningsmetod.

En orsak till varfor den kvantitativa forskningsmetoden valdes bort var for att var
problemformulering inte kraver svar med utgangspunkt i matningar, statistisk data eller
prover. Den kvalitativa forskningsmetoden valdes for att vi ser ett intresse i att erhalla en
djupare forstaelse kring varfor och hur foretag viljer att arbeta med gron marknadsforing, att
klargora hur olika respondenterna i de olika foretagen tolkar begreppen grén marknadsforing
och grona produkter, samt hur de vérderar miljoarbete i forhallande till foretagens slutgiltiga
andamal, att generara vinst.



2.3 Undersokningsdesign

Undersokningsdesign innebér att undersoka ett problem utifran ett samhallsvetenskapligt
perspektiv. N&r en undersokning genomfors finns det ett flertal olika metoder som kan
anvandas, enligt Bell & Bryman (2013).

En fallstudie behandlar ett enda fall i en detaljerad undersokning. | fallstudien kan bade en
kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod anvandas. Forskare inom foretagsekonomi
anvander sig ofta av denna form.

Vid tvarsnittsdesign ligger vikten pa att gora undersokningar med utgangspunkt i flera
olika fall. Tvarsnittsdesign ar en form som forskare anvénder nar undersokningen syftar till en
variation for att fa en tydligare bild av flera olika fenomen exempelvis insamling av
intervjufragor. (Bell & Bryman 2013)

En tredje undersokningsdesign som Bell & Bryman (2013) lyfter fram ar den komparativa
designen. Denna undersokningsdesign innebar en jamforelse mellan tva eller flera olika fall.
Designen fungerar med bade ett kvalitativt och ett kvantitativt angreppssatt. Nar det galler
komparativ design utifran ett kvalitativt angreppssatt handlar det framfor allt om att jamfora
intervjuundersokningar med malet att hitta liknelser. Med ett kvantitativt angreppsatt handlar
det framst om att gora en direkt jamférelse mellan tva eller flera fall med utgangspunkt i
statistiskt matbar data. Den typen av undersokningar kallas for Surveystudier.

Med den komparativa designen som grund har vi dessutom anvint o0ss utav
undersokningsdesignen sma N-studier, dar fokus riktades till sex foretag som &r aktiva inom
den svenska textilbranschen. Enligt Jacobsen (2002) ar sma N-studier en blandning av en
fallstudie och tvarsnittsdesign och anvénds nar ett fatal enheter valjs ut, vanligtvis mellan fem
till tio enheter men inte fler. Detta gor att sma N-studier fokuserar pa ett specifikt fenomen
som undersoks utifran olika utgadngspunkter. Sma-N-studier ger forskare méjligheten att ga pa
djupet med varje enskild enhet. Detta gor att denna undersékning kommer att visa hur foretag
anvander sig av grona argument i sin marknadsforing for att erhalla konkurrensférdelar samt
pavisa eventuella skillnader och likheter nar kommer till hur man faktiskt gar till vaga.

Med tanke pd uppsatsens tidsram ansag vi att det var relevant for var undersokning att
anvanda oss av flerfallstudie av komparativ karaktar. Resultatet fran en flerfallstudie ar oftast
mer Overtygande da flerfallstudie innebar att ett flertal olika fall studeras vilket gor att
studiens trovardighet och generaliserbarhet dkar. Darmed erhalls en djupare och bredare
forstaelse kring vart undersokta fenomen. (Jacobsen, 2002) Dessutom é&r en flerfallstudie en
vanlig forskningsdesign i foretagsekonomiska forskningar (Bell & Bryman 2013).

2.4 Urval

Det forsta vi gjorde var att faststélla ett par urvalskriterier. Det forsta urvalkriteriet ar att
foretaget maste operera pa den svenska textilmarknaden. Det andra urvalskriteriet ar att
foretaget i fraga maste pa nagot plan arbeta med hallbarhet och miljoansvar under processen
fran ravara till slutprodukt.

Initialt var det personliga erfarenheter som utgjorde grunden for vilka foretag kunde ténkas
uppfylla samtliga urvalskriterier. Darefter foljde en informationssdkning via natet for att



faktiskt faststalla vilka foretag faktiskt uppfyllde vara uppsatta urvalskriterier. De foretag som
valet slutligen foll pa var: KappAhl, H & M, Polarn O. Pyret, Dressmann, Boomerang och
Gina Tricot.

Nar sma N-studier utfors anses fem till tio foretag som ett tillrackligt empiriskt underlag,
enligt Jacobsen (2002), for att kunna genomféra denna typ av undersokning. Detta
overskadliga antal enheter majliggor for forskaren att djupgdende studera varje enhet. Med
detta som utgangspunkt gjorde vi bedémningen att sex foretag racker for att kunna pasta att
undersdkningens empiriska underlag ar tillrackligt. Under fem féretag hade inneburit att
undersokningen skulle bli for tunn och informationsméangden inte adekvat nog for att styrka
en relativt god generaliserbarhet. Fler foretag anser vi skulle skapa svarigheter att utféra
jamforelser mellan de olika fallen, samt skulle kunna visa sig vara tidskrdvande och med risk
att studien uppfattas for omfattande av lasaren.

2.5 Datainsamling

Insamling av data ar en oerhort viktig del av en undersékning (Bryman & Bell, 2013). Efter
att undersokningens grundutformning definierats ar nésta steg att vélja en metod, for
datainsamling som lampar sig for att komma 6éver den information som kréavs for att besvara
undersdkningens syfte (Jacobsen, 2002).

2.5.1 Primirdata

Information och upplysningar som samlas in direkt fran personer eller grupper av personer
bendmns som primdrdata. Det innebar att forskaren insamlar information och upplysningar
forsta gangen genom att ga direkt till den priméra informationskallan (Jacobsen, 2002).
Primardata erhalls vanligast genom att anvanda sig av intervjufrdgor, observationer,
fokusgrupper och frageformular (Jacobsen, 2002; Bryman & Bell 2013).

Den individuella och 6ppna intervjun ar med storst sannolikhet den vanligaste formen for
datainsamling vid anvéandning av den kvalitativa metoden (Jacobsen, 2002). Bryman & Bell
(2013) beskriver denna form som flexibel och innehaller mindre struktur an en intervju av
kvantitativ form, vilket leder till att kvalitativa intervjuer ger stérre utrymme och frihet till
respondenterna att forma sina svar under intervjuerna. Det innebdr med andra ord att
respondenterna tolkar fragorna med utgangspunkt i egna uppfattningar, erfarenheter och
synsétt.

En fordel med kvalitativa intervjuer &r att resultaten blir mer “rika” och “fylliga” nér svaren
utgar ifran respondenternas erfarenheter och kunskaper. Som tidigare namnts ar var
unders6kning @mnad att besvara frdgor som “hur” och “varfor” nir det kommer till gron
marknadsforing vilket gor att kvalitativa intervjuer ar mest relevanta i denna undersdkning.

2.5.2 Sekundirdata

Dokumentundersokning &r en datainsamlingsmetod som géller vid anvéndning av
sekundardata. Sekundérdata innebar att sammanstilla vetenskaplig information som é&r
skriven av andra. Har gar inte forskaren direkt till kallan for att samla in information utan



grundar sitt resultat pa upplysningar och information som samlats in av andra forskare.
(Jacobsen, 2002)

Primérdata och sekundardata av kvalitativ karaktar ligger till grund for denna undersokning
da malet &r att skapa forstaelse for vilka konkurrensfordelar foretag som arbetar med gréna
produkter och gron marknadsforing inom textilbranschen kan uppna. Det ar ofta valdigt
fordelaktivt att anvanda sig av bade primardata och sekundardata. Om olika typer av data
anvands i en undersokning kan dessa anvéandas for att kontrollera varandra och kan darmed ge
varandra stod och foljaktligen styrka erhallna resultat. (Jacobsen, 2002)

Vi har bland annat sokt i litteraturbocker som behandlar detta &mne men dven utgatt ifran
vetenskapliga artiklar som ar hamtade fran databaser pd Hogskolan i Skévde. De databaser
som den storsta delen av vara insamlade vetenskapliga artiklar & hamtade ifran ar
ABI/INFORM Complete och Academic Search Elit. Vi har dven anvént oss av foretagens
hallbarhetsredovisningar och arsredovisningar som sekundardata i var undersokning for att
stdrka och sékerstélla respondenternas svar. For att sékerstdlla insamlad sekundardatas
trovardighet har &ven triangulering anvants vilket, enligt Yin (2007), innebédr att samma
pastaende starks av olika kallor for att skapa en starkare trovardighet i undersokningen.

2.6 Genomforande av intervju

Nar intervjufragor skall utformas &ar det grundlaggande att de ar sammankopplade med
undersokningens syfte, forskningsfragor samt den teoretiska referensramen. Enligt Bryman &
Bell (2013) finns det tre olika intervjuformer ndr det kommer till kvalitativa intervjuer:
strukturerade, ostrukturerade och semistrukturerade.

Den strukturerade formen innebér att valja ut fragor som sedan foljs noggrant och dar inget
utrymme ges till respondenten att svara Oppet eller att komma med egna idéer eller
funderingar kring fragorna.

Den ostrukturerade formen &r motsatsen till den strukturerade och innebér att vélja ut fragor
som sedan svaras Oppet dar det ges ett stort utrymme till respondenten att fritt besvara
fragorna. (Bell & Bryman 2013)

Det tredje sattet att genomféra en intervju &r det semistrukturerade sattet. Denscombe
(2009) betonar att semistrukturerade intervjuer ar mer flexibla och later den intervjuade
utveckla sina idéer och tankar da fragorna ar mer éppna.

Eftersom malet med intervjuerna ar att samla in information som har en stark anknytning
till undersdkningens dvergripande syfte och teoretiska referensram har vi valt att utforma
fragor som ar relativt specifika. Vi har dock valt en intervjuform dar vi uppmuntrar
respondenten till att utveckla sina svar och resonemang brett och fritt, sjalvfallet inom ramen
for vad undersokningen @mnar besvara, samt att stalla foljdfragor vid oklarheter. Av den
anledningen gar det att dra slutsatsen att vara intervjuer antog en semistrukturerad form.

I var undersokning har intervjuerna utforts pa tva olika satt; en personlig intervju som
utfors pa plats i foretagen och via telefonsamtal. Intervjufragarna har sin utgangspunkt i de
omraden som utgor undersokningens teoretiska referensram. Det handlar om gron
marknadsféring, grona produkter, foretagens motiv till att arbeta mer miljovanligt,
konkurrensstrategier och marknadsforingsmixen.
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Alla intervjuer har utforts pa ett semistrukturerat satt dar ett antal éppet formulerade fragor
stalldes. Tanken var att ge utrymme till respondenterna att besvara fragorna oppet, med det
menas att de skall fritt beratta om damnet, samtidigt som intervjuerna halls inom ramen for det
amne som skall undersokas. Anledningen till att semistrukturerade intervjuer valdes ar for att
fa en fullstandig information for att sedan kunna jamfora svaren mellan de olika foretagen.
Denscombe (2009) betonar att semistrukturerade intervjuer ar mer flexibla och later den
intervjuade utveckla sina idéer och tankar da fragorna ar mer 6ppna.

Nar vi valde de fragor som skulle stéllas till respondenterna for respektive foretag forsokte vi
att tanka pa att fragorna inte ar ledande av nagot slag. Fragorna ska inte vara stallda pa ett satt
som gor det svart for respondenten att svara eller att hinder uppstar. Intervjutiden for varje
specifik intervju lag mellan 30-60 minuter och materialet som samlats in har tolkats sa att
viktig information inte gloms bort eller av misstag gar forlorat.

For att sakerstalla att foretagen skickar personer med ratt kunskap till intervjuerna har
fragorna skickats ivag till respektive foretag i forvag via mail. Innan en intervju ska
genomforas ar det viktigt att den som skall besvara fragorna fatt korrekt information om vad
intervjun gar ut pa, antigen muntligt eller skriftligt. Det ar viktigt att information till
respondenten om vad arbetet ska handla om stdmmer Overens med den information som
delges ndr man val &r i kontakt med respondenten for att undvika att respondenten blir
misstanksam under hela intervjuprocessen. (Bell & Bryman 2013)Darutéver har varje intervju
spelats in for att vi skulle kunna ga tillbaka och lyssna pa varje specifik intervju for att
sékerstélla att vi fick med allt som respondenterna svarade och att vi inte blandat svaren med
egna argument och resonemang.

Av de intervjuer som vi har genomfort gjordes en av intervjuerna pa plats hos ett foretag
med butikschef och en som arbetar med hallbarhetsfragor och sociala fragor inom
leverantorskedjan. Resterande intervjuer har utforts via telefon pa grund av att respondenterna
inte haft mojlighet att narvara personligen pa grund av resurs- och tidsbrist. Enligt
Davidsson& Patel (2011) ar intervjuer tidskrdvande och analysering av intervjuer kréver
mycket arbete. Detta gjorde att valet foll pa sex olika foretag och minst en respondent fran
respektive foretag. Sex intervjuer kan darfor anses vara ett lampligt antal for att samla in
tillrackligt mycket material for att kunna gora en relevant analys av intervjusvaren.

2.7 Kallkritik

Pastaenden om verkligheten kan i olika grad staimma Overens hur det faktiskt ser ut i
verkligheten. Med kallkritik menas att man forsoker préva och klarldgga hur sanningsenliga
respondenters pastdenden faktiskt ar. Det ar viktigt med ett kallkritiskt angreppstatt vid
insamling av information eftersom man standigt maste forhalla sig till problematiken kring
vad som ar sant och vad som inte &r det. (Thurén, 1994)

| denna studie har vi valt att rikta fokus till individer som innehar relevant och ingaende
kunskap om det undersokta omradet och som har en betydande roll i hur miljoarbete utformas
i respektive foretag. En kombination av dessa tva 6kar mojligheten att erhalla sanningsenlig
information. | denna undersdkning ar det dock viktigt att vara medveten om att det kan finnas
en risk att respondenternas svar ar vilseledande. Det finns en risk att de inte presenterar en
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sann bild av hur verkligheten ser ut i respektive foretag utan anpassar svaren for att skydda
sitt eget varumarke. (Jacobesen, 2002) Det finns saledes en risk att en objektiv bild av
foretaget och deras arbetsmetoder blir svar att erhalla.

Vi har valt att utforma vara fragor med utgangspunkt i vetenskapliga artiklar och de resultat
som presenteras dar, vilket andrat fragornas natur. Fragorna ar utformade sa att respondenten
skall komma in pa de amnen som ofta ar omdebatterade och dar det finns ett flertal
fragetecken. Vetenskapliga artiklar praglas ofta av en hog trovardighetsniva eftersom
publicerad forskning i vetenskapliga tidskrifter och vetenskapliga journaler fran erkdnda
forskare undergatt en granskning av saval relevanta branschorganisationer som andra
etablerade forskare. (Thurén, 1994)

For att styrka de pastaenden som utrycks i intervjuerna har vi valt att stalla dessa mot vad som
star i respektive foretags hallbarhetsrapporter. Hallbarhetsrapporten kan dven de anses vara
subjektiva men innebar samtidigt ett relevant underlag fér jamforelse. Vi har dven varit ute i
butikerna for att utfora enklare observationer med malet att jamfora det som sagts under
intervjuerna med hur det ser ut dar konsumenter och varor faktiskt mots.

2.8 Metodkritik

Fordelen men sma N-studier &r att de skiljer sig fran andra fallstudier eftersom
utgangspunkten ligger i fler an ett enskilt fall, samtidigt som mojligheten att kunna ga pa
djupet med det fenomen som skall undersokas finns kvar (Jacobsen, 2002). Av den
anledningen anser vi att denna metod &r passande for denna studie.

En annan fordel &r att denna metod ar flexibel. Utgangspunkten &r var problemformulering
och processen ar interaktiv vilket gor att problemformulering och datainsamlingsmetoden
under studiens gang kan andras. Sma N — studier utgar utifran en kvalitativ ansats och en
nackdel &r att sma N-studier ar resurskravande och intervjuerna oftast tar langre tid att
genomfora. (Jacobsen, 2002) Om resurserna ar begransade bor man ndja sig med ett fatal
respondenter. Konsekvenserna av detta blir att fokus ligger pa variabler istéallet for enheter.

Denna undersokning bygger pa en kvalitativ metod som gor att begreppen palitlighet,
tillforlitlighet och overforbarhet hamnar i fokus. Dessa tre begrepp anvénds for att mata
trovardigheten i undersékningen. (Bryman & Bell 2013)

Palitlighet ar enligt Bryman & Bell (2013) nara kopplat till reliabilitet vilket innebar att
lasaren skall ges en fullstindig och tillganglig redogorelse for alla delar av en
forskningsprocess. Lasaren skall ges méjlighet att folja med i alla faser i undersékningen, som
exempelvis problemformuleringen, val av respondenter eller analysdelen. Palitlighet starks
genom att personer med adekvat kompetens granskar studien under arbetets gang samt vid
slutet av undersokningen for att bedoma kvaliteten pa allafaser av forskningsprocessen.
(Bryman & Bell, 2013)I denna undersokning kommer palitlighet att starkas genom att
intervjuerna spelas in, vilket gor det mojligt att ga tillbaka och granska insamlad data for att
pa sa satt vardera giltigheten.



Tillforlitlighet beskrivs som motsvarighet till intern validitet och innebar att verkligheten
skall beskrivas pa ett trovardigt satt. Enligt Bryman & Bell (2013) &r det viktigt att sakerstélla
tillforlitligheten genom att folja de regler som finns och &ven rapportera resultatet av
undersokningen till respondenterna for att sékerstélla att intervjuaren uppfattat deras utsagor
pa ett korrekt satt. For att sakerstdlla tillforlitligheten i denna undersékning kommer
respondenterna att fa ta del av materialet under och efter undersokningen.

Overforbarhet &r motsvarigheten till extern validitet. Detta begrepp handlar om i vilken
utstrackning resultatet dverfors till andra sammanhang och grupper. Overforbarhet underlattas
av att en klar och tydlig bild av kultur och sammanhang ges genom exempelvis urvalskriterier
och datainsamling. (Bryman & Bell, 2013) For att sdkerstdlla Overférbarheten i
undersokningen kommer urvalet av respondenterna att goras med utgangspunkt i adekvat
kannedom och kunskap om fragor som ror gréna produkter och gron marknadsféring, som till
exempel marknadsforingschefer. Det ar ocksa viktigt att respondenterna uppmanas att forhalla
sig sa objektivt som mojligt till &mnet.

Nar man utfor intervjuer pa plats, det vill séga ansikte mot ansikte, kan vissa problem uppsta.
Ett problem som Jacobsen (2002) tar upp &r att denna typ av intervjuform kan uppga upp till
tva timmar och ibland &nnu mer. Det ar helt enkelt en metod som é&r tidskravande. Ett annat
problem som han betonar ar att den medfor stora resurser men dven kostnader. Exempel pa
detta kan vara att innan intervjun genomférs maste man avtala om tiden med den som ska bli
intervjuad, ett separat rum maste bokas for intervjun vilket kan medfora kostnader for de
personer som man ska traffa. Darutdver maste man avtala var man ska utféra intervjun vilket
ocksa kan medféra stora eller sma resekostnader beroende pa var platsen ar lokaliserad.
Denna problematik var dock den framsta anledningen till varfér vi kunde genomféra enbart en
intervju pa plats med respondenterna fran H & M.

Enligt Jacobsen (2002) tar intervjuer oftast lika lang tid att forbereda som att genomfora,
samtidigt som personliga intervjuer kréaver mycket administrativt arbete i form av
bandinspelning, telefoninspelning eller notering av anteckningar. Det medfor en risk nér
materialet ska transkriberas da man latt kan komma att missa viktig information om mangden
information blir O6verflodig. Det positiva med den har typen av intervjuer ar att
respondenten/respondenterna som ska bli intervjuade pa ett Oppet satt ges mojlighet att
framfora sina egna resonemang och tolkningar utifran kunskap och erfarenhet inom det
vasentliga omradet. Dessutom far man mojlighet att tolka respondenten pa ett annorlunda satt
nar en dialog fors, framfor allt genom mimik eller kroppssprak. Det ar ocksa enklare att kdnna
av laget och avbryta en intervju nar respondenten ifraga kanner sig besvarad eller helt enkelt
inte k&nner for att prata mer om ett visst &mne.

De allra flesta av undersokningens intervjuer var telefonintervjuer. Nackdelar med
telefonintervjuer &r att den inte ar lika 6ppen som den personliga intervjun da respondenten
som intervjuas inte kan granskas pa samma satt som tidigare namnts och darmed fa en mer
dverskadlig bild av respondenten. Ytterligare en nackdel, enligt Jacobsen (2002), ar att
personer oftast har svarare att prata om dmnen som é&r kénsliga an vid fysisk kontakt.
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Anledningar till detta kan vara att vid fysisk kontakt observerar man personen hela tiden till
skillnad fran en telefonintervju.

Fordelarna med denna form &r att kostnaderna reduceras da respondenten inte behdéver
fardas och traffas pa den avtalade platsen som den personliga intervjun kraver. Det sparar
bade pengar och tid. Det innebéar att man okar sina chanser valdigt mycket till att fa till flera
intervjuer. Det inte sa att alla ar beredda att stalla upp pa intervjuer och da maste man forsoka
anpassa sig efter deras forutsattningar och 6nskemal.

2.9 Etiskreflektion

Av samtliga respondenter som deltagit i denna undersokning har vi fatt ett godkannande till
att namnge respektive respondent samt deras positionsbefattning i foretaget. Vi fick dven
tillstand av samtliga respondenter att spela in intervjuerna for att kunna transkribera
materialet. Respondenterna tillfragades innan varje intervju paborjades om de ville vara
anonyma men samtliga respondenter hade inga invandningar mot att delta med sitt namn och
positionshefattning. Fragorna mailades aven i forvag for att kunna ge respondenterna
majlighet att informera sig om vad undersokningen kommer att handla om. Det &r i linje med
vad Bryman & Bell (2013) lyfter fram, da det ar viktigt att deltagarna far tillrackligt med
information om det amne som skall undersokas och pa sa vis delges mojligheten att kunna
godkanna eller neka till att stalla upp i undersokningen. Undersokningen har sin utgangsunkt i
att samtliga respondenter har befogenhet att utifran sin stillning i foretaget besvara de
miljofragor som stélldes i denna undersokning, utan att skador uppstar for foretaget eller de
sjélva (Bryman & Bell, 2013).

2.10 Orsaker till bortfall

Det finns ett antal orsaker till varfor bortfall uppkommer. Det kan exempelvis handla om att
man inte far tag pa personer som har ratt kompentens da dessa ar upptagna, och istallet stoter
pa uppgiftlamnare som inte kan svara pa fragorna. Det kan vara sa att man far tag pa personer
som har den kompetens som krévs men att de inte finner &mnet intressant nog for att delta i
undersokningen. Det ar en av de vanligaste orsakerna till bortfall. Det kan &ven vara sa att
man far tag pa personer men att de av olika anledningar inte vill delta i unders6kningen.
(Jacobsson, 2002)

Undersokningens mal var att kontakta minst sex féretag samt tva personer per foretag.
Sammantaget grundas studiens empiri pa tolv kvalitativa intervjuer. Efter de initiala
kontakterna med Cubus, Lindex, Ellos, J & C, M & Q, Helly & Hansen, Cellebes och
Brothers, svarade alla med att de inte hade tid till att stalla upp pa intervjuer da de flesta
menade att hela processen skulle ta lang tid. De héanvisade oss vidare till andra
kontaktpersoner inom foretagen och gav slutligen besked om att de inte kunde stalla upp en
intervju. En annan anledning till varfor foretagen inte kunde stélla upp var for att det var
alldeles for manga studenter som arbetade med liknande uppsatser. De flesta hanvisade oss att
granska deras hallbarhetsrapporter och darifran dra slutsatser. En tredje trolig anledning till
varfor foretag inte var villiga att stélla upp ar att foretagen for tillfallet inte kunde hanvisa oss
till respondenter som har den kunskap som kravs for att kunna besvara de fragor som vi avsag
att stalla.
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3. Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen kommer teorier att beskrivas for att problemformuleringen
skall kunna besvaras. Forst inleds detta kapitel med att definiera viktiga begrepp rérande
gron marknadsforing, darefter presenteras de tva teorierna. Porters fem konkurrenskrafter
och Marknadsféringsmixen. Dessa tva teorier kommer att ligga till grund for undersékningen.

3.1 Gron marknadsforing

Under 1990-talet utvecklades begreppen miljomarknadsforing och grén marknadsforing.
Fokus lag pa den gréna malgruppen som var villigatt betala ett hogre pris for grona produkter
och detta ledde till att manga foretag sag det som en konkurrensfordel pd de olika
marknaderna, enligt Ottoson (2013). Under 1990-talet skapades &ven nya analysmetoder som
behandlades i livscykelanalys och som blev allt mer viktiga da foretagen pa detta sétt kunde
berdkna en produkts miljopaverkan. Aven om hallbar marknadsféring, enligt Emery (2012),
och hallbarhetsmarknadsféring, enligt Martin-Belz & Peattie (2009), anvants tidigare ar gron
marknadsforing det begrepp som anvands mest idag.

Ottosson (2013) definierar gron marknadsforing som marknadsforingsstrategier, metoder och
erbjudanden som innebér att ta hansyn till ekologiska och miljomassiga krav for att uppna en
ekonomisk vinst. Det som skiljer gron marknadsforing fran traditionell marknadsforing ar att i
en traditionell marknadsforing laggs fokus pa egenskaper som kvalitet, design och pris. | gron
marknadsforing, enligt Ottoson (2013), laggs fokus istéllet pa olika marknadsstrategier som
exempelvis produktkontroll och att omhandertagandet av avfall hanteras pa ett miljovanligt
satt. Enligt Dinuk & Rashad (2014) medfor en gron marknadsforingsstrategi vissa
konkurrensfordelar.

En av de viktigaste fordelarna &r minskningen av tillverkningskostnaderna i form av mindre
avfall, mindre anvandning av ravaror samt besparing av energikostnader. Dessa
kostnadsminskningar skulle, enligt Dinuk & Rashad (2014), innebara en 6kning av vinsten for
ett foretag.

3.2 Grona Produkter

Trenden for grona produkter har forandrats, betonar Wang (2012), da allt fler konsumenter
efterfragar grona produkter och utbudet har blivit allt storre. Wang (2012) definierar grona
produkter som produkter som tillverkas utan giftiga och kemiska &mnen, som tillverkas av
atervinningsbart material, som kraver lag energianvandning vid tillverkningen, som inte
innebar djurforsok och som inte paverkar utrotningshotade arter negativt. (Wang, 2012)

Niinimaki (2010) definierar ekologiska klader som tillverkade och designade med sa lite
miljopaverkan sa mojligt och med ett etiskt produktionssystem som tillexempel att undvika
barnarbete i produktionskedjan. Dessutom beskriver Niiniméki (2010) att ekologiska material
ar lattare att atervinna an ett icke-ekologiska och detta medfor att materialet far en langre
livslangd.
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Trenden av ekologiska produkter har gjort att allt fler foretag Okar sitt utbud av dessa
produkter under 2000-talet vilket har gjort, att féretagen har blivit alltmer miljovanliga (Joo-
Hyun 2012). Forfattaren menar att ekologiska produkter hjélper till att minska
resursforbrukningen och miljoforstéringen, genom att atervinna resurser eller att forbattra
material och produktionsprocesser for att minska miljopaverkan. Joo-Hyun (2012) betonar
aven att produktionen av ekologiska produkter kommer att 6ka allt mer detta pa grund av
resurseffektivitet, miljokonsumtion och miljobestammelser. Ekologiska produkter handlar inte
bara om att skapa konkurrensfordelar utan &ven att produkterna ska vara som ett verktyg for
innovation for att pa sa satt forbattra foretagets varde och produktion.(Joo-Hyun, 2012)

Ar 1985 lagstadgades en minskning av bekampningsmedel vid bomullsodling (Rieple &
Singh, 2010). Under slutet av 1980- talet borjade diskussionen om mojligheten att tillverka
ekologiska klader av naturliga fibrer, sarskilt bomull. Produktionen av ekologiska kl&der
borjade hos lagpristillverkare i Asien och sydostra Europa, samtidigt som det fanns ett 6kande
intresse  hos konsumenten, enligt Kogg (2003). Darefter bdrjade foretagen att se
konkurrensfordelar med att erbjudaekologiskt garn och bomullstyg for att differentiera sina
produkter fran andra konkurrenter och pa sa satt skapa fler marknadsandelar. Det var framfor
allt peruansk bomull som anvéndes, eftersom Kogg (2003) menar att den var kénd for sin
hdga kvalité. Vid produktionen avorganisk bomull anvands metoder och material som har en
lagre miljopaverkan jamfért med konventionellt tillverkad bomull som innehaller konstgodsel
och giftiga bekdmpningsmedel Joan m.fl. (2012).

Aven Meyer & Hohmann (2000) anser att bomull ar en viktig handelsvara i varlden bade
strategiskt och ekonomiskt. Idag finns det cirka 200 miljoner manniskor i éver 90 lander som
arbetar inom bomullsbranschen. Bomull tillverkas med olika bekdmpningsmedel och odlingen
kraver mycket energi och vatten. Numera finns det certifikat som visar att bomull &r organisk.

3.3 Foretagens motiv till att arbeta mer miljovinligt

Ghosh (2010), papekar att det finns sex skal till varfor foretag numera bor miljoanpassa sig.

Det forsta skélet &ar att forskare h&vdar att en gron produkt & mer I6nsam genom att
kostnaden minskas och att detta kan skapa en konkurrensfordel.

Den andra anledningen ar att foretag blir allt mer oroliga for sitt sociala ansvar. De har
borjat ta ett socialt ansvar som ett strategiskt drag for att kommunicera med konsumenterna
om att de & miljomedvetna.

Forandring i kundernas attityder ar den tredje anledningen som handlar om att féretag som
har gron policy/produkter skapar en motivation hos kunderna. Né&sta anledning som Ghosh
(2010) betonar &r dels politiska patryckningar fran organisationer i vastvardens industrilander,
som tillexempel Greenpeace, men &ven lagar som ar skapade for att skydda miljon samt
konsumenterna fran skadliga varor eller biprodukter.

Den femte anledningen ar patryckningar fran konkurrenternas sida, det vill saga det blir
omojligt att oOverleva pa marknaden om ett foretag inte lever upp till
marknadsforvantningarna. Om ett foretag satsar pa grona produkter maste andra foretagfélja
efter, annars riskerar de att bli utkonkurrerade. Dessutom handlar det om att skapa en
branschimage av miljdomedvetenhet, kundomsorg och socialt ansvar.
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Den sista anledningen som Ghosh (2010) lyfter fram &r att féretag kan anvanda grén
marknadsforing for att fa kontroll éver sina kostnader i samband med avfallshanteringen.
Detta skulle hjalpa foretag att minska anvandningen av skadliga &mnen i produkten men &ven
Oka deras vinster, enligt Ghosh (2010).

Polonsky & Rosenberger (2001) lyfter fram att foretag som valjer att arbeta med gron
produktion oftast gor det pa grund av att de ser en mojlighet att utveckla nya produkter for att
tillfredsstélla kunderna och att de nya produkterna ses som en konkurrensfordel snarare an en
forandring. Forfattarna menar aven att det fortfarande finns manga foretag som inte inser den
strategiska mojligheten med gron produktion och att de inte vet, hur gron marknadsféring
skall genomforas i organisationens alla aktiviteter.

Att arbeta med gron produktion leder &ven till, som Polonsky & Rosenberger (2001) betonar,
resurseffektivitet samt finansiella besparingar. Dessutom sldpps det ut mindre avfall och
fororeningar. Om foretaget har en forstaelse for grona aktiviteter och lyckas kommunicera
detta med sina anstillda, skapar de ett hogre engagemang for grona fragor inom hela
verksamheten. De foretag som uppfyller 1SO 14000 maste gbra en utvardering av sina
leverantorer for att se om de uppfyller miljokraven. Polonsky & Rosenberger (2001) anser att
en viktig faktor inom grén marknadsforing ar att tillfredsstalla kundens efterfragan, med detta
menas att foretag agerar pa kundernas behov. Polonsky & Rosenberger (2001) bekréaftar dven
att konkurrenterna ar en viktig faktor for att ett foretag ska bli mer miljoéanpassat. Ett féretag
maste agera pa konkurrent forandringar for att inte tappa marknadsandelar.

3.4 Teoretiska utgangspunkter

Om foretag tycker att det ar viktigt att ta ett ansvar nar det kommer till miljon sa ar det
grundlaggande att de jobbar aktivt for att fa till férandringar. Det ar dock inte enkelt att som
ett enskilt foretag andra alla processer fran ravara till slutprodukt. Det finns ett samspel
mellan flera aktorer, allt fran leverantdrer, grossister till konkurrenter som mojliggor eller
forhindrar att andringar sker. Darfor anser vi att det ar valdigt relevant att kolla pa vilka
konkurrensstragier som finns och hur de paverkar foretags arbete med gréna produkter. Porter
(1999) lyfter fram fem krafter som paverkar branschkonkurrensen inom och mellan féretag.
Porters fem konkurrenskrafter ger lasaren en évergripande bild dver hur foretag i denna studie
kan hitta sina styrkor och svagheter och hur de kan bemastra dessa pa béasta sétt for att erhalla
konkurrensfordelar vid arbete med gréna produkter. Dessa konkurrensstrategier hjélper oss att
besvara fragan vilka konkurrensfordelar erhdlls av att arbeta med gron marknadsforing.

Nar foretag utvecklar sin verksamhet sa ar det slutgiltiga malet att generera vinst. For att
lyckas uppna detta maste foretag erbjuda attraktiva varor och tjanster. Om foretag verkligen
menar allvar nar det kommer till gréna produkter sa maste det uppsatta malet vara detsamma,
att generer vinst. Det innebdr att samma regler och utvecklingprocesser ska gélla grdna
produkter som andra produkter. Om det &r viktigt att arbeta med hur en produkt &r och ser ut,
hur priset forhaller sig till kvaliteten och funktionen, var produkten placeras och hur
produkten marknadfors till olika kundsegment, sa ska det vara lika viktigt for grona
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produkter. Dafor tycker vi att marknadsmixen ar hogst relevant nar undersokningens mal ar
att besvara hur foretag marknadsfor sina grona produkter (Kotler, 2011). Vi har saledes
anvant oss av marknadsfoéringsmixen for att analysera hur foretag kan konkurrera pa
marknaden, hur de arbetar for en mer hallbar konsumtion och vilka aspekter foretag bor se
over nar det galler de fyra P: na. Vidare i detta avsnitt kommer vi att ga in pa djupet nar det
kommer till dessa tva teorier.

3.5 Konkurrensstrategier
3.5.1 De tre basstrategierna

| detta kapitel presenteras tre basstrategier och fem konkurrenskrafter som kan ge ett foretag
konkurrensfordelar. De tre basstrategierna ar: Kostnadsoverlagsenhet, Differentiering och
Fokusering. De anvands inom ett foretag for att skapa en brakonkurrenskraft (Porter, 1999).

3.5.1.1 Kostnadsdverldgsenhet

Denna strategi handlar om att na dverlagsen kostnadsstruktur det vill saga hur foretaget kan
bli mer kostnadseffektivt an sina konkurrenter, samt hur foretaget bokfor sina kostnader.
Strategin blev kand under 1970- talet och har sedan dess 0kat i betydelse.

Enligt Porter (1999) blir det centrala begreppet lag kostnad i denna strategi. En
lagkostnadsposition inom fdretagen handlar bland annat om att pressa ner sina kostnader
gentemot konkurrenternas niva for att skapa kostnadsoverlagsenhet. Porter (1999) betonar
dven att en lagkostnadsposition innebar att “forsvara” sig mot konkurrenternas inképare, da
dessa kan pressa ner priserna till sitt foretags fordel, men &ven att “forsvara” sig mot
leverantorernas forhandlingsstyrka. For att uppna kostnadsoverlagsenhet i ett foretag kravs
ofta htga marknadsandelar och ocksa att produkterna utformas pa ett satt som gor att de blir
latta att tillverka. Riskerna med denna strategi, som Porter (1999) lyfter fram, ar att foretagen
som anvander sig av kostnadsoverlagsenhet har ett tryck pa sig att behalla sin stéllning.

Enligt Dinuk & Rashad (2014) innebar denna strategi att kunna erbjuda en produkt till ett lagt
pris for att minska foretagets kostnader. Detta kraver dven en nedskarning av kostnaderna
samt en battre hantering av olika finansieringskallor, vilket ledertill nya former for produktion
och varuleverans, enligt Polonsky & Rosenberger (2000).

3.5.1.2 Differentiering

Differentiering innebdr att en produkt eller en tjanst sarskiljer sig inom branschen och
uppfattas annorlunda gentemot konkurrenterna. Enligt Porter (1999) ger denna strategi hogre
marginaler mot leverantdrerna och inkOparna, eftersom leverant6rerna har makt att pressa ner
priserna samt minska inkoparnas inflytande da dessa saknar jamforliga alternativ pa produkter
och detta gér samtidigt inkdéparna mer priskénsliga.

Risker med differentiering enligt Porter (1999) ar att detblir nast intill omdjligt att na en
hog marknadsandel da det krévs att produkterna uppnar en viss “exklusivitet” pa marknaden
for att differentiera sig. Det vill sdga inom denna basstrategi blir det svart att nd en hdg
marknadsandel om du inte har en produkt av “exklusivitet”.Dinuk & Rashad (2014)
bekraftarPorters syn pa differentiering som innebér att en produkt ar unik och skiljer sig fran
andra produkter pa marknaden. Denna strategi kraver aven arbete med utvecklingen av
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varumérktet, som Polonsky & Rosenberger (2000) betonar, men &ven arbete som berér
kampanjer, positionering av produkter, kundtillfredstéllelse det vill sdga kundens behov och
onskemal, med mera.

3.5.1.3 Fokusering

Fokusering innebar att fokus ligger pa en viss kopgrupp, som tillexempel kon, alder eller
socio-ekonomisk niva eller en geografisk marknad. Till skillnad fran de ovan namnda
strategierna handlar fokusering om en strategisk malgrupp medan kostnadsférdel och
differentiering hamnar under kategorin strategiska fordelar. Porter (1999) betonar om en
forsaljare eller producent anvander fokusering som strategi forsoker den betjdna sin
strategiska malgrupp battre an konkurrenternas. For att lyckas bra med denstrategin bor
foretaget antingen satsa pa en lagkostnadsposition utifran malgruppens synpunkt eller en hog
differentieringsgrad.

Den storsta risken ar att foretagets konkurrenter lyckas bemastra fokuseringen battre, sa det
galler for foretaget att verkligen visa pa varfor just kunderna ska vélja deras foretag framfor
andra.(Dinuk & Rashad,2014)

3.5.2 De fem konkurrenskrafterna

Potentiella
etablerare

Hot fran ny-
etablerare

h

Bransch-
Leverantérers far-
handlingsstyrks konkurrenter Kopares far-
handlingsstyrka
Leverantdrer Képare

Konkurrensbland
Existerandeféretag

h

Hot fran
Substitutprodukter
ellertjénster

| Substitut I

Figur 1: Porters (1999) five forces, s. 26

3.5.2.1 Konkurrens bland existerande féretag

Den forsta konkurrenskraften som Porter (1999) betonar ar konkurrensen bland existerande
foretag. | denna kraft finner vi alla foretag som é&r likartade och som tillverkar samma slag av
produkter eller tjanster. Denna kraft &r sjélva kdrnan av Porters (1999) fem konkurrenskrafter
som alla pd nagot satt paverkas av de fyra aterstaende krafterna det vill sdga kdparna,
leverantorer, substitut och potentiella etablerare.

3.5.2.2 Koparens férhandlingsstyrka

Koparens det vill sdga konsumentens forhandlingsstyrka &r den andra konkurrenskraften och
innebéar att kopare/konsumenter konkurrerar pa ett eller annat satt med branschen, da de har
makten att bland annat pressa ner priserna, hoja kvalitén, etcetera. Genom detta menar Porter
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(1999), kan konsumenterna spela ut konkurrenter mot varandra. Porter (1999) betonar dven att
det finns flera omstandigheter som gor att enkdpgrupp kan anses vara méktig. En av dessa ar
de storvolymskopare som handlar i stora volymer i forhallande till hur mycket foretaget képer
av leverantérerna. Det vill sdga att forsdljningen av varorna ar stérre an inkopet fran
leverantorerna. En ytterligare viktig omstandighet, enligt Porter (1999), &r att kopare alltid
kan spela ut leverantérerna mot varandra om dessa finner att den ena produkten ar battre an
den andra. Kopare kan &ven latta finna full information om marknadspriser eller leverantérers
kostnader, vilket gor att de har en storre férhandlingsstyrka, &n om informationen hade varit
bristfallig. Detta menar Porter (1999) ar ytterligare en omstandighet som gor att en képgrupp
kan anses maktig.

Det som aven Menon& Menon (1997) beskriver ar att kundernas oro kring miljéfragor har
okat vilket leder till att foretagen maste gora forandringar i sina marknadsforingsstrategier.
Foretagen bor darfor ta till sig tva vasentliga egenskaper inom grén marknadsféringsstrategi.
Den forsta som Menon& Menon (1997) lyfter fram &r att de maste utveckla en produkt som
moter kundens tillfredstallelse och behov, samtidigt som produkten ska gora sa lite paverkan
som mojligt pa miljon. Den andra strategin ar att informera kunden om produktens hoga
kvalitet samt foretagets engagemang for miljon.

Ett viktigt forhallningssatt som Peattie (1999) betonar ar det proaktiva férhallningssattet inom
gron marknadsforing, detta for att kunna fa konkurrensfordelar genom att strategiskt pa ett
eller annat satt paverka kundens medvetenhet kring grona produkter. Det proaktiva
forhallningssattet innebar aven att foretag informerar sina leverantorer, distributérer och
sammarbetspartners for att géra dem medvetna om foretagets gréna produkter och
marknadsforingsmal.

3.5.2.3 Leverantérens férhandlingsstyrka

LeverantOrer och dess forhandlingsstyrka &r nésta konkurrenskraft som innebdr att
leverantdrerna har makten gentemot foretaget bland annat genom att héja priserna eller
minska kvalitén. Pa sa satt kan leverantérerna utdva makt bland konkurrerande foretag inom
samma bransch. Aven nér det handlar om denna konkurrenskraft kopplar Porter (1999) flera
omsténdigheter till hur olika leverantdrgrupper kan anses vara maktiga. Den viktigaste ar att
leverantorer som séljer till flertalet kdpare har ett stort inflytande pa pris, kvalité och villkor.
Detta bidrar till, som ovan namndes, att de kan konkurrera foretagen mot varandra for att hitta
de som erbjuder de bésta priserna for varorna. En annan viktig faktor, menar Porter (1999), ar
om leverantdrer forhandlar med kopare av mindre omfattning i en viss bransch &n mot en
storre kopare, sa ar leverantdrerna benagna att utéva en storre makt gentemot dem.

En viktig aspekt som Dinuk & Rashad (2014) betonar &r att foretag med gron
marknadsforingsstrategimaste valja leveranskedjor och tillverkningsprocesser som ska minska
utslappen. Det som forfattaren vill fa fram &r att foretag med gron marknadsforing bor iaktta
forsiktighet nédr det galler sina anlaggningar eller fabriker och hur dessa hanterar sina
produktionsprocesser. For att minska avfall och ravaruatgang galler det att ha ettkorrekt
resursutnyttjande. Dinuk & Rashad (2014) menar dven att foretagen har borjat inse betydelsen
med atervinning av avfall da detta ar effektivt samtidigt som det goér mindre skada pa miljon.
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Aven effektiv gron marknadsforing handlar om att bland annat vélja ut ratt leverantor vid ratt
tidpunkt samt plats for att pa sa satt kunna na ut till den avsedda malgruppen.

Att inga partnerskap med andra leverantorer ar dven viktigt da det galler att férbattra och
starka sina marknadsforingsmal sa som Zint & Frederick (2001) lyfter fram. Detta da vissa
foretag saknar ratt kompentens eller inte har en positiv bild av att arbeta med gron
marknadsforingsstrategi. En aspekt av detta skulle kunna vara som forfattarna papekar, att
foretaget ingar i en allians medsamarbetspartners som ar dokumenterat miljomedvetna for att
borja arbeta med gron marknadsforingsstrategi. Ett sadant strategiskt partnerskap skulle vara
till nytta for bada parterna eftersom ett utbyte av kunskap och &ven en sammanslagning av
resurser skulle kunna skapas. (Zint & Frederick, 2001)

3.5.2.4 Substitut

Substitut &r den fjarde av de fem konkurrenskrafterna. Begreppet substitut definieras som
substitutprodukt, vilket innebar att en branschprodukt efterliknar och fyller samma funktion
som en annan produkt men &r ett billigare alternativ. Ett konkret exempel pa
substitutprodukter ar margarin och smor. De uppfyller samma funktion men eftersomsmér ar
det billigare alternativet anses smor vara en substitutprodukt till margarin. Porter (1999)
betonar att substitutprodukter begransar potentiella vinster i branschen da ett pristak laggs pa
varorna. Det innebdr att ju battre och attraktivare priset ar pa jamforliga produkter desto lagre
vinst genererar originalprodukten. Enligt Porter (1999) fortjanar dessa substitutprodukter mest
uppmarksamhet darfor att:

1)Deuppvisar tendenser till forbattrad pris/nyttorelation till branschens produkt eller

2) De produceras av branscher som tar hem hoga vinster ”.

3.5.2.5 Potentiella etablerare

Potentiella etablerare ar den sista konkurrenskraften och innebar nyetableringar dar malet ar
att Overta marknadsandelar av varandra. Detta kan orsaka att priserna pressas ner eller att
foretagens kostnader i samma bransch Okar. Porter (1999) anser att nyetablerade foretag kan
stota pa ett flertal hinder nar de kommer in pa en ny marknad. Om dessa hinder ar héga och
om nyetablerade foretag forvantar sig stora svarsatgarder fran andra etablerade konkurrenter
bedémer de etablerade foretagen hotet som ringa. Foretag som redan ar aktiva pd marknaden
behéver med andra ord inte oroa sig for att andra aktorer, framforallt mindre, forsoker sla sig
in pd marknaden.

De sex hinder som Porter (1999) anser finnas vid nyetablering &r: Stordriftsfordelar,
gemensamma kostnader, produktdifferentiering, kapitalbehov, omstallningskostnader och
tillgang till distributionskanaler.

Stordriftsfordelar innebar minskade styckkostnader pa en produkt nar den totala volymen
per tidsenhet okar. Detta ar ett problem for nyetablerade foretag pa marknaden, enligt Porter
(1999), sommenar att foretag antingen maste starta upp sin verksamhet i stor skala, det vill
saga satsa med ett stort kapital och riskera kraftfulla motatgarder fran konkurrenter, eller satsa
i liten skala och forsoka finna driftsfordelar. Stordriftsfordelar kan uppsta ibland annat
tillverkningen, FoU (forskning och utveckling), eller inkdp, det vill s&ga i varje funktion inom
en verksamhet.
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Nar ett foretag producerar produkter, exempelvis produkt A & B, och nar kostnader uppstar
for bade A och B sa kallas dessa for Gemensamma kostnader. Ett exempel pd gemensamma
kostnader ar immateriella tillgangar, eftersom foretagen forvarvar dessa en gang och sedan
utnyttjar tillgangen fritt i foretaget.

Produktdifferentiering handlar om att bli férst pa marknaden med en produkt, vilket
innebar att man sarskiljer sig fran konkurrenterna. Detta kan man gora genom att etablera ett
kant varumarke och fanga upp kunder genom tidigare annonsering, kundservice eller
produktskillnader, med mera.

FOr att investera de resurser som kravs for att konkurrera med andra foretag, kravs ett stort
eget kapital vilket manga nyetablerade foretag saknar. Detta kallas for Kapitalbehov, enligt
Porter (1999). Kapital ar nodvéndigt for ett foretag, inte enbart for produktionen utan aven for
kundkredit, lagerbyggnad, med mera. Omstallningskostnader &r kostnader som innebar att
koparen byter fran att kdpa en leverantors produkt till en annan. Dessa kostnader kan dven
benamnas som engangskostnader.

Det sista etableringshindret ar tillgang till distributionskanaler som enligt Porter (1999)
innebar att nyetablerade foretag maste skapa sina egna distributionskanaler for att sékerstalla
distribution av produkterna. | vissa lagen ar detta hinder for stort for nyetablerade foretag
vilket leder till att distributionskanalerna ytterligare en gang maste ses Gver och da kan
omstéllningskostnaderna bli for stora for nyetablerade foretag.

3.6 Marknadsforingsmixen

Kotler (2011) betonar att nér foretag arbetar med marknadsforing bér de ta hansyn till de
klassiska fyra P: na. De ar produkt, pris, plats och paverkan. For att kunna konkurrera pa en
marknad som arbetar for en hallbar konsumtion maste forandringar ske i de fyra P: na (Kotler,
2011). Aven Gezelius & Wildenstam (2011) bekraftar att marknadsmixen ar en av de
vanligaste modellerna nar foretag arbetar med marknadsféring. De menar ocksa
attmarknadsmixen anvands pa olika satt beroende pa foretagets storlek och produkten de
arbetar med. Till exempel om ett foretag har en hogprofilerad produkt, satsar de mer pa
paverkan och mindre pa prisaktiviteter (Gezelius& Wildenstam, 2011).

Produkt LB

Tl Rabatter
Férpackning | Betalningsvillkor
Tillverkning Differentiering
Paverkan Plats

Annonsering Forsaljningskanaler
Personlig férsiljning | Utbud

Public relations (PR) Butiksldgen

Figur 2: Marknadsféringsmixen ur Ottosson(2013), s. 21 Figuren visar ett urval av efterleder av fyra
P:n enligt Kotler.
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3.6.1 Produkt

Vid utveckling av nya produkter behover foretag se over flera miljofragor. Det ar viktigt att
producenter tar hénsyn till produktens material, paketering, nedbrytning och hur produkten
kan atervinnas. Darfor att detta hjalper till att reducera koldioxidutslapp samt effektivisera
utnyttjandet av resurser. Tjansteféretag som inte tillverkar fysiska produkter, som exempelvis
sjukhus, flygplatser och skolor kan ocksa oka sin konkurrenskraft genom att anvanda sig av
miljévanliga produkter eller resursmedveten anvandning av energi (Kotler, 2011). Aven
Gezelius & Wildenstam (2011) menar att en produkt innefattar fysiska produkter, tjanster
samt service. De understryker ocksa att det ar viktigt att foretaget kan variera produktens
funktioner, som exempelvis egenskaper, modell, storlek, farg, kvalité, med mera.

Enligt Gezelius & Wildenstam (2011) har produkter flera lager som foretag maste vara vl
medvetna om. Den forsta kdrnan av dessa lager ar den grundldggande kérnan. Den innefattar
vad produkten ar till for och vad den skall utféra. Andra lagret ar den faktiska produkten och
innebar att produktutvecklarna maste omvandla sin grundlaggande kérna till en faktisk
produkt. Aven designen pa produkten och de som designar produkten &r viktiga, enligt
Gezelius & Wildenstam (2011), om produkten skall kunna konkurrera med andra pa
marknaden. Det tredje lagret ar det yttersta lagret. | detta lager ingar allt sadant som har att
gbra med produktens leveransvillkor, krediter, service med mera, samt hur foretaget kan
forbattra sitt yttersta lager i forhallande till sina konkurrenter. Ett exempel som Gezelius &
Wildenstam anvander ar Dressman som har 6ppet kop i sex manader pa sina produkter, en sa
kallad "knappgaranti”. Avsikten med denna &r att kunden ska kanna sig trygg om en vara inte
haller det som utlovats eftersom kunden har ratt att lamna tillbaka den defekta varan och fa
den utbytt mot en ny.

Enligt Peattie (1999) definieras en produkt som en gron produkt om produktionsprocessen ar
miljovanlig och har sa liten paverkan pa miljon som majligt. Forfattaren lyfter aven fram att
de ravaror som ingar i en gron produkt bor vara anpassadesa att naturresurser bevaras. Det ar
viktigt att podngtera att avfallshanteringen inom produktionsprocessen &r mycket viktig. Ett
satt att minimera fororeningar &r att inféra en miljovéanlig design och fdrpackning for
produkterna. Det uppstar givetvis kostnader men sadana produktférandringar ar nddvanliga da
de leder till en positiv paverkan pa forséljningen. Det &r viktigt att féretag anvander teknik sa
att kunder kan atervanda till ettforetag med forpackningen och den anvéanda produkten och
sedan atervinna det som gar att atervinna. Foretag bidrar till att skydda miljon nar de
omvandlar och anvéander avfall for att skapa nya produkter. (Peattie, 1999)

3.6.2 Pris

Foretag kan erbjuda en mangd olika varor som skiljer sig vad géller miljovanlighet och dessa
maste da prissattas darefter. Miljomedvetna kunder kan vara mer villiga att betala ett hégre
pris for miljovanliga produkter. Det &r dven viktigt for foretag att se Over hur deras
prissattning kan komma att paverkas av nya regler som kan innebara hogre kostnader och som
aven kan paverka miljon. (Kotler, 2011)Enligt Gezelius & Wildenstam (2011) satts priset pa
en produkt utifran hur bra den nya produkten ar samt hur den &r designad. Det kan uppsta
flera problem nar en ny produkt slapps ut pa marknaden. Det ar viktigt att se Over
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prisstrategier i ett foretag for att inte riskera att minska foretagets mojlighet att konkurrera
ochvara I6nsamma. Enligt Gezelius & Wildenstam (2011) finns det flera olika prisstrategier
for nya produkter.

Ett satt ar skumning, vilket innebar att man sétter ett hogt pris pa produkten. Detta gors for
att foretaget raknar med att de kan attrahera ett stort antal kunder som &r beredda att betala ett
hogt pris for att bli den forsta att tillhandahalla produkten. Darefter 6kar konkurrensen och
priset maste sankas for att uppratthalla forsaljningen av produkten.

Den andra prisstrategin &r penetrering och ar motsatsen till skumning. Det innebér att

produkten saljs till ett lagt pris, vanligtvis under marknadspriset. Ibland brukar &ven
gratisprodukter delas ut for att locka till sig nya kunder.
En tredje prisstrategi, enligt Gezelius & Wildenstam (2011), &r lagpris eller prestigepris. Det
innebar att foretag satter ett lagt pris nar foretaget kommer in sent pa marknaden och nar
foretaget inte har nagra produktfordelar att konkurrera med. Ett exempel pa sadana produkter
ar ICA:s egna markesvaror.

Prestigepris ar en nyckelfaktor da foretaget fokuserar pa att ha en pataglig konkurrensfordel
som de kan peka pa antingen genom produktegenskaper eller att foretaget har ett starkt
varumarke. Mekaniska armbandsklockor &r ett annat exempel pa en sadan produkt. De kan
kosta allt ifran tusenlappar till hundratusentals kronor, trots att produkterna inte skiljer sig
nagot fran varandra.

Den avgorande faktorn for ett pris, enligt Gezelius & Wildenstam (2011), &r hur starkt
foretagets varumérke &r. Peattie (1999) lyfter fram att arbeta med grén marknadsforing &r
relativt dyrt da det resulterar i kostnader sasom utbildning av personal, med mera. Dessutom
innebar produktion av ekologiska produkter 6kade kostnader som till exempel installation av
ny teknik och nya maskiner. Dessa faktorer hojer priset pa de ekologiska produkterna och
darfor brukar ekologiska produkter vara dyrare an icke ekologiska produkter. Det &r &ven
viktigt att foretag informerar kunder om dessa kostnader och varfér man betalar ett hogre pris
for en ekologisk produkt. (Peattie, 1999)

3.6.3 Plats

For att minska méngden av totala utslapp kan foretag erbjuda sina kunder online forséljning
av sina produkter. Ett annat satt att minska belastningen pa miljon &r att lokalisera
produktions- och distributionskanaler nara marknaden. Ett exempel pa det kan vara att ha
butiker med central placering dar kunder dagligen passerar forbi. (Kotler, 2011)

Enligt Gezelius & Wildenstam borde ”plats” i Kotlers marknadsmix byta namn till
tillganglighet eller distribution. Begreppet tillganglighet innefattar foretagets lokalisering,
dess Oppettider, telefontider och kommunikationsmojligheter. Begreppet distribution &r viktigt
for producerande foretag. Ett viktigt beslut som producenter maste fundera kringar hur de vill
salja sina produkter till sina konsumenter. Exempel pa sadana kanaler kan vara aterforsaljare
eller importorer. Gezelius & Wildenstam betonar att ett av de vanligaste satten att distribuera
produkter idag ar genom sa kallade hybridkanaler som innebér att producenter séljer genom
sina aterforsaljare och direkt till kund via officiella hemsidor. Producenternas andra viktiga
beslut ar att ageraopartiskt, vilket innebér att ingen kund ska ges en otillborlig fordel.
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Fordelar med aterforsaljningskanaler ar att de kan tillfora kunskap och information om
produkten till producenterna genom att aterforsaljarna har en direkt kontakt med kunderna
och darmed lattare kan identifiera kundens énskemal. En annan fordel med aterforsaljare,
enligt Gezelius & Wildenstam (2011), &r att de ses som “agenter”, det vill sdga de har en
uppfattning om vad konkurrenterna gor (Gezelius & Wildenstam, 2011).

3.6.4 Paverkan

Foretag bor fundera kring hur mycket av deras marknadsforing som bor flyttas fran
reklamblad och annat som kraver papper och black, till marknadsforing pa natet. De bor
kommunicera ut sitt budskap och deras engagemang kring miljofragor mer effektivt i
reklamen. Foretag bor aven kommunicera med sina kunder genom att anvanda etiketter pa
sina ekologiskt markta produkter for att framhava sitt atagande for hallbar utveckling. De
flesta foretag stravar efter tillvaxt och for att uppna god tillvaxt ar det viktigt at lagga stor vikt
pa en hallbar vag till tillvaxten. (Kotler, 2011)

| denna kategori &r syftet att paverka en kund till att handla hos foretaget, vilket aven Gezelius
& Wildenstam (2011) betonar. Det finns flera satt for ett foretag att paverka kunder.

Ett satt som forfattarna lyfter fram &r personlig forséljning, vilket resulterar i hdga
kostnader. Foretaget behtver personal som arbetar som séljare och som har som arbetsuppgift
att paverka kunden att kdpa produkten.

Ett annat satt ar direktmarknadsforing, vilket innebéar att valja ut en malgrupp som har ett
visst kdpmonster och detta kraver tillgang till databaser for att kunna identifiera och placera
kunder i ratt malgrupp, enligtGezelius & Wildenstam (2011).

Séljstodjande atgarder ar nasta satt och innebar att locka kunderna till att handla mer av en
och samma produkt. Detta kan uppnas genom kampanjer som “Kép tre, betala for tvd”.
Andra sétt dr olika kuponger, rabatter med mera som inte innebar nagra ytterligare kostnader
for kunden. Public Relations ar relativt vanligt inom foretag som satsar pa att 6ka sin
marknadsforing pa sociala medier utan att det resulterar i en kostnad for foretaget.

Det sista sattet &r annonsering, vilket resulterar i en kostnad nér foretaget annonserari bland
annat sociala medier, tidningar, tv, radio, internet eller liknande. Enligt Gezelius &
Wildenstam (2011) &r annonsering en metod som oftast inte uppfattas av kunden dd manga
inte tar till sig budskapet. Detta blir naturligtvis en nackdel for foretaget da de lagger mycket
pengar pa att fa fram sitt budskap. (Gezelius & Wildenstam, 2011)

3.7 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Gron marknadsforing anvands som ett analysinstrument for att forsta hur det skiljer sig mellan
gron marknadsfoéring och traditionell marknadsféring. Traditionell marknadsféring fokuserar
pa exempelvis kvalité, design och pris. | gron marknadsforing riktas fokus till produkt,
kontroll och omhandertagandet av avfall. (Ottoson (2013)

Den del av den teoretiska referensramen som handlar om gréna produkter amnar forklara hur
dessa produkter pa basta satt ska tillverkas och designas sa att negativ miljopaverkan
reduceras. Exempel &r att ekologiskt odlat material &r lattare att atervinna och ateranvéanda an
icke ekologiskt odlat material, vilket medfor att ekologiskt odlat material far en langre
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livslangd (Niinimaki, 2010). Numera finns det aven symboler och certifikat pa grona
produkter som visar att de ar framtagna av hallbara material som exempelvis organsikt bomull
(Meyer & Hohmann, 2000).

Ghosh (2010) betonar att det finns sex skal till att foretag idag miljdanpassar sig. Dessa é&r:
grona produkter ar mer l6nsamma, foretag blir oroliga for sitt sociala ansvar, forandringar i
kundernas attityder, politiska patryckningar, patryckningar fran konkurrenter dar gron
marknadsforing anvands for att fa kontroll Gver sina kostnader. Porters fem konkurrenskrafter
forklarar hur foretag konkurrerar med andra foretag inom samma bransch (Porter, 1999).
Utgangspunkten ligger i konkurrens bland existerande foretag, koparens forhandlingsstyrka,
leverantorers forhandlingsstyrka samt substitut och potentiella etablerare. Dessa fem
konkurrenskrafter aterspeglas i figur 1. Denna teori anvands i denna undersokning som ett
analysverktyg for att framhava hur foretag inom textilbranschen erhaller konkurrensfordelar
vid arbete med grén marknadsforing.

Marknadsféringsmixen anvéands nér foretag marknadsfor sina produkter. Fokus riktas till
produkt, pris, plats och paverkan. (Kotler, 2011) Denna teori anvands for att analysera hur
foretag marknadsfor sina grona produkter och hur dessa produkter tillverkas for att minska
miljopaverkan nar det kommer till design, material, forpackning och atervinning av
produkterna. Dessutom anvéands den for att klarlagga hur produkterna skiljer sig i pris jamfort
med produkter som inte & framtagna av hallbara material, hur féretag placerar dessa
produkter i butiken och vad foretagen gor for att paverka kunderna till att handla gréna
produkter.
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4. Empiri

| detta avsnitt kommer empiriskt resultatfran KappAhl, H & M, Polarn O. Pyret, Dressmann,
Boomerang och Gina Tricot att presenteras. En kort introduktion av varje foretag paborjar
ett avsnitt och darefter redogdrsinsamlad priméardata och sekundardata fran respektive
respondenter och fOretag.

4.1 KappAhl

KappAnhl &r idag en modekedja som ar en av Skandinaviens storsta nar det kommer till mode
for kvinnor, mén och barn. KappAhls affdrside lyder: Prisvart mode for manga manniskor”.
(KappAhls Hallbarhetsredovisning, 2013)

Respondenten Fredrika Klarén ar miljochef pa KappAhl och har arbetat pa foretaget i fyra
manader. Darutover har respondenten tidigare erfarenheter som miljochef pa IKEA.

4.1.1 Gron marknadsforing

For att forbattra utslappen har KappAhl tagit fram en kladvardshandbok dar kunder kan hitta
rad och tips for att pa ett mer hallbart satt kunna tvétta sina klader. (KappAhl
Hallbarhetsredovisning, 2013) | bdrjan av 2008 genomférde KappAhl en livscykelanalys
baserat pa t-shirts och byxor ur ett klimatperspektiv. Analysen gjordes fran produktion till
anvandningen av plaggen. Testet gick ut pa att kunderna skulle anvanda respektive plagg
under en tvaars period och resultatet pavisade att enbart tvattning och torkning av t-shirts och
byxor star for 22 procent respektive 37 procent av plaggens totala koldioxidutslapp. Ett annat
exempel ar att istallet for att kopa in dyra plaster som &r gjorda av olja, satsar foretaget pa
&tervunnen plast som harstammar fran restmaterial frén produktionen. Atervunnet material ar
inte dyrare &n nytillverkat, enligt respondenten.

Enligt respondenten anvénder sig foretaget av olika losningar for att effektivisera sin
verksamhet vilket leder till att foretaget blir mer kostnadseffektiva. Ett exempel &r att
foretaget satsar pa nya branslen och motorer pa sina transportmedel, vad géller leveranser av
varor frin leverantor till butik. Ett annat exempel &r som KappAhl kallar {6r fyllningsgrad”,
som innebédr att kora fullastade lastbilar istéllet for halvtomma lastbilar till
distributionscentralen.

Nar det galler atervinning och ateranvandning av textiler ar foretaget i sammarbete med olika
second hand butiker och redesign for att atervinna gamla textila fibrer. De skanker &ven bort
sina provplagg till valgorenhetsorganisationer, istallet for att sldnga bort dessa, enligt
respondenten.

Vidare tillfragades respondenten om hur stor paverkan hallbarhet har pa deras kostnader.
Enligt henne paverkar det KappAhl men pa ett positivt satt. Om man jamfor KappAhls totala
kostnader med hallbarhetsinvesteringar ar detta en post som generellt sett inte ar sa stor, vilket
stammer Gverens med respondentens svar om att storleken pa kostnader beror pa vilken
hallbarhetsaktivitet som foretaget valjer att investera i. Det positiva med hallbarhet ar att det
mojliggor effektivisering av vissa delar av foretagets verksamhet. Hon ger som exempel
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investeringen i en vindkraftspark som ar en stor investering men som ger langsiktiga stabila
elpriser for foretaget. Hon menar saledes att stora langsiktiga investeringar som tillexempel
hallbarhetsinvesteringar har en lang aterbetalningstid men att de anda &r positiva for foretaget.
Respondenten tycker inte att hallbarhetsarbete generellt kostar sa mycket idag. Visserligen
maste stora investeringar goras men dessa betalas tillbaka lika snabbt i form av till exempel
Okad forsaljning.

Klarén understryker att det ar viktigt for KappAhl att arbeta med grén marknadsféring och att
intresset kring grona produkter kommer att vaxa i framtiden. Nar det kommer till gron
marknadsforing och konkurrensfordelar menar respondenten att branschen i allménhet
befinner sig i en spannande tid. Respondenten ser en konkurrensfordel pa dessa omraden
redan idag pa grund av att konsumenten gor sitt val av butik utifran tillganglig information.
Hon anser att om KappAhl vill géra bra affarer i framtiden behdver de konkurrera med
hallbarhetsaspekter for att kunna Gverleva pa lang sikt. Klarén ger som exempel att om man
som konsument star utanfor ett stort kopcentrum med butiker som exempelvis H & M,
KappAhl, Lindex, Ahléns, kan man som konsument tycka att féretagen &r likartade vad géller
plagg, priser och kundservice. Vet man som konsument om att ett foretag har ett béttre
hallbarhetarbete, storre andel hallbart tillverkade plagg i sina kollektioner och att det
kontrollerar att de som producerar plaggen har bra arbetsvillkor kan detta vara en bidragande
faktor till att konsumenten véljer just det foretaget, darfor anser respondenten att det &r viktigt
att halla en miljoprofilering pa marknaden.

4.1.2 Grona Produkter

KappAhl har under en langre period arbetat med fragor gallande miljo och socialt ansvar.
Forsta kollektionen av ekologiska klader lanserades ar 1993 och fyra ar darefter tog KappAhl
fram den forsta uppforandekoden for de leverantdrer som de arbetar med. KappAhl blev dven
under 1999 den forsta modekedjan i varlden att miljOcertifiera sig enligt regelverket 1SO
14001.

Av de 60 miljoner plagg som KappAhl séljer arligen bestar nio miljoner av hallbarhetsmarkta
plagg och idag bestdr 18 procent av KappAhls sortiment av miljomarkt mode (KappAnhl
Hallbarhetsredovisning, 2013). Anledningen till att KappAhl inte har 100 % ekologiskt
material i sin kollektion &r att tillgangen inte ar tillrackligt stort, det handlar i forsta hand inte
om att ekologiskt material kostar mer. Tvartom kan det ibland vara billigare én ett icke-
ekologiskt tillverkat material enligt respondenten, just for att det gar at mindre energi, mindre
méngd vatten, och mindre antal kemikalier anvénds under tillverkningsprocessen.
Respondenten antyder dock att de har som mal att satta upp ett mer ambitiost forsaljningsmal
for sina hallbarhetsmarkta plagg. For att nd ett hogre forsaljningsmal vill de é&ndra
installningen till grona produkter och darmed satsa ytterligare for att paverka kunden att
handla grona produkter.

KappAhls produkter ar miljomaérkta under ett flertal olika namn. Det mest forekommande &r
Oko-Tex Standard 100 och EU-blomman, dar Oko-Tex Standard 100 forekommer pé saval
ekologiska som icke-ekologiska plagg och EU-blomman endast pa ekologiska plagg.
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Markningen Oko-Tex Standard 100 ar sdledes den mest vanliga och visar att textiler testats
for skadliga amnen. Respondenten menar att allt fran sytrad, etiketter, brodyr till tryck
kontrolleras noggrant.

Arligen koper foretaget in 7400 ton bomull som &r deras viktigaste rdvara och denna skordas i
Brasilien, Indien, Mali och Pakistan. 58 procent av ravaruférbrukningen bestar av bomull, 12
procent av polyester, 11 procent av nylon och 6 procent av viskos. Ekologiska bomullen som
KappAhl koper ar kontrollerad av tva certifieringsorgan for att visa att bomullen &r ekologiskt
odlad, enligt respondenten, och dessa ar “Global Organic Textile Standrad” (GOTS) och
”Organic Content Standard” (OCS).

En nackdel med bomull &r att det krdvs mycket vatten och bek&mpningsmedel att odla det
och, enligt respondenterna, finns en studie gjord av Varldsnaturfonden, som rapporterar att det
kravs 10 000 liter vatten for att tillverka ett enda par jeans, som bestar av bomull. Denna
studie visar ocksa att bomullsodling star for 3,5 procent av varldens vattenforbrukning och 6
procent av all spridning av bekampningsmedel inom globalt jordbruk. Detta gjorde att
KappAhl ar 2007 blev medlemmar i organinsationen “Better Cotton Initiatve” (BCI), som
stravar efter att oka tillgangen pa hallbart odlad bomull enligt respondenten.

4.1.3 Foretagens motiv till att arbeta mer miljovanligt

Det finns tva anledningar till att KappAhl idag arbetar mer miljévénligt. Den forsta ar att
foretaget borjar inse att det sociala ansvaret allt mer och mer boérjar bli viktigare enligt
respondenten.

Den andra anledningen ar att KappAhl anvéander sig av gron marknadsforing for att fa
kontroll dver sina kostnader och sin avfallshantering. Enligt respondenten skall det grona
forhallningssattet bidra till att forbattra bland annat: transportldsningar, atervinning, odling av
bomull etcetera.

Det &r grundldggande att kommunicera med sina kunder, leverantdrer och sina resterande
intressenter for att pa sa satt bygga en langsiktig relation och skapa nya natverk. For att uppna
dessa langsiktiga relationer och skapa nya natverk vill KappAhl som foretag visa sina
intressenter att foretaget visar engagemang och dar beredda att arbeta for forbattrade
arbetsforhallanden och arbetsvillkor. Bland annat att inga incidenter ska ske pa fabrikerna,
inte stodja barnarbete, farliga kemikalier i produktionen med mera. (KappAhl
héllbarhetsredovisning, 2013)

4.1.4 Konkurrenskrafter

Koparens forhandlingsstyrka: Foretaget har ingen kannedom om vilken malgrupp som
konsumerar deras grona produkter eller hur manga som konsumerar dessa, men enligt Klarén
har foretaget tillsatt controllers som arbetar for att forbattra det. Under intervjun beréattar
Klarén att de har ett uttryck som kallas for LOHAS, som &r en benamning for en slags rorelse
som finns idag, som bestar av en gruppmanniskor som stravar efter en mer hallbar och
hélsosam livsstil. Dessa personer &r villiga att betala mer for exempelvis ekologisk mat,
miljovénliga bilar och ar beredda att gora fler uppoffringar for att varna om miljon. Istéllet for
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att kora bil véljer de att exempelvis cykla. Denna grupp véxer och respondenten havdar att i
framtiden kommer nastan alla KappAhls kunder att tillhra denna grupp.

Leverantorers forhandlingsstyrka: Deras storsta leverantorer enligt respondenten ar fran
Asien och motsvarar 80 procent. Resterande 20 procent ar fran Europa, Turkiet och USA.
Dessa utgor totalt 220 leverantorer. Foretaget dger inga egna fabriker utan i de lander dar
KappAhl har produktionskontor har de valt att anvénda egen personal. Anledningen till det ar
att transparens anses vara viktigt for samarbetet med foretagets affarspartners. Att bygga ett
langsiktigt fortroende kombinerat med forstahandskunskap om leverantorers verksamhet ar ett
viktigt steg i den processen.

De papekar aven i sin hallbarhetsredovisning att de ar medvetna om att alla fabriker inte
uppfyller alla punkter som kravs for att leva upp till foretagets uppsatta mal men att de arbetar
standigt med forbattringar for dessa fabriker. Dessutom hade KappAhl under ar 2012/2013
396 uppfoljningsbesok och 288 inspektioner hos KappAhls leverantdrer varav 70 procent av
dessa besok skedde i Asien (KappAhl Hallbarhetsredovisning, 2013).

Nar det kommer tillleverantorer av hallbarhetsmarkta plagg har KappAhl ingatt ett
sammarbete med organisationen “Sustainable Water Resources” som &r ett projekt som
paborjades under varen 2013. Projektet ar en framtidsplan som stracker sig over tva ar dar
ungefar ett 40-tal leverantérer ska hjélpa att bidra till en forbattrad arbetsmiljo samt
arbetsforhallanden i Indien. Tanken &r ett detta skall hjalpa Indien till att framforallt hitta nya
I6sningar kring reparation av vattenledningssystem, miljonytta till laga kostnader samt
langsiktiga investeringar i modern och ny teknik som ska ge langsiktiga effekter (KappAhl
Hallbarhetsredovisning, 2013).

Substitut: Substitutprodukterna i KappAhl &r de ekologiska kladerna som ar tillverkade i
konventionell bomull samt organisk bomull. Den enda skillnaden mellan dessa tva ar att
konventionellt odlad bomull krdver mer energi och vatten i sin odling.

4.1.5 Marknadsféringsmixen

Produkt: KappAhls ekologiska produkter innefattar enligt foretagets hallbarhetsredovisning
fyra viktiga krav som maste uppfyllas for att det ska betraktas som ett ekologiskt plagg. Det
forsta ar att ta hansyn till resursforbrukningen av vatten da odlingen av bomull kraver enorma
mangder. Det andra ar att anvanda sa lite kemikalier som majligt och &ven att det ska vara
barnsékert som ar det tredje kravet och det slutliga ar att plaggen ska halla en 6vergripande
kvalité. Med hjalp av dessa fyra krav bidrar foretaget till mer ékad hallbarhet i vardekedjan
men &ven plaggens livscykel. Dessutom anvander sig foretaget av sina plastkassar till kunder
som kan atervinnas for att minska miljopaverkan. (KappAhl hallbarhetsredovisning, 2013)

Pris: Det ar inte manga kronor som skiljer ett hallbart tillverkat plagg jamfort med ett icke
hallbart tillverkat plagg, och respondenten menar pa att hon hellre skulle sélja mer hallbara
plagg an icke hallbara plagg. Respondenten berattar under intervjun att det finns en
undersokning fran naturvardsverket som handlar om vad konsumenter tycker om hur viktigt
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det &r att foretag tar hallbarhetsansvar. Resultatet visar att 8 av 10 konsumenter anser att
hallbarhetsansvar ar viktigt men att de inte ar villiga att betala mer for de plagg som de
konsumeras. Respondenten menar att som konsument &r priset fortfarande den avgodrande
faktorn till att en konsument handlar i en viss butik eller ett specifikt plagg. Hon menar att
konsumenterna lagger ett stort ansvar pa foretagen, men att de inte ar beredda att ta det ansvar
som kréavs for att bidra till hallbar konsumtion. Detta ar enligt respondenten en trend som
maérks tydligt.

Plats: Nar det kommer till vart hallbara plagg placeras jamfort med icke hallbara plagg, finns
det inte ett specifikt omrade var dessa plagg finns, utan hallbara plagg méarks med etiketter
som visar att de ar framtagna av hallbart material enligt respondenten. Klader som é&r
certifierade som ekologiska pd KappAhl dr barnkollektionerna som heter “Newbie” och
”Kaks”. De har #ven ett badsortiment pa Herr och Damsidan som &r ekologiskt. Foretaget har
som prioritet att kopa in dessa kollektioner kontinuerligt sa att de standigt finns tillgangliga i
butik for kunderna enligt respondenten. Dessa finns att kdpa i butik samt pa féretagets
officiella hemsida genom online fOrsdljning, under fliken "Newbie och “Kaks”. KappAhls
butiker ligger aven centralt i tatorter, delvis for att minska den miljopaverkan som kunder
orsakar. Istéllet for att kora bil &r butikerna anpassade déar kunderna dagligen passerar forbi
enligt respondenten.

Paverkan: KappAhl paverkar inte sina kunder till att handla ekologiskt genom personlig
forsaljning, vilket respondenten antyder, om en konsument har bestamt sig for en viss produkt
sd ar det svart att paverka konsumenten. Foretaget tipsar sina konsumenter om deras
miljomarkta produkter och hur de pa bésta satt kan ta hand om sina klader.

Dessutom paverkar priset valdigt mycket konsumenters konsumtionsmonster. Andra
kommunikationsséatt ar via KappAhls hemsida och andra sociala medier samt att de
ekologiska produkterna & markta med egna etiketter. Tanken &r att framhé&va fOretagets
atagande for hallbar utveckling.
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42 H&M

Hennes och Mauritz &r varldens ledande modeforetag med en verksamhet som strécker sig
over hela vérlden. Foretagets affarsidé lyder: att erbjuda mode och kvalitet till basta pris”.
(H & M hallbarhetsredovisning, 2013)

Respondenten Linda Johansson har praktiserat p& H & M:s butik i Skévde under tva
veckor, och har sju ars erfarenhet av att jobba med hallbarhetsfragor och sociala fragor inom
leverantdrskedjan i Indien och Bangladesh. Idag arbetar respondenten med hallbarhetsfragor i
Indien bade internt och externt i leverantorskedjan. Den andra respondenten ar Butikschefen i
Skovde, Weronica Ahl Sandholm.

4.2.1 Gron Marknadsféring

Design och inkdp sker fran huvudkontoret i Stockholm, dar det sker en uppféljning av bland
annat kvalité, sociala fragor, vid tillverkningen av produkterna etcetera, enligt respondenterna.
Ett exempel vad géller tillverkning ar att foretaget sparade in 340 miljoner liter vatten vid
produktionen av ekologiska jeans, for att sakerstélla att produkterna inte innehaller skadliga
amnen som kan forstéra miljon men dven kan vara skadlig for hélsan, det finns cirka 30 000
sadana tester arligen inom foretaget. (H & M hallbarhetsredovisning, 2013)

H & M har gjort analysmetoder pa sina plagg som visar att ungefar 26 procent av plaggens
koldioxidutslapp sker vid tvattning och torkning hos kunder. Darfér upplyser H & M sina
kunder hur de pa basta satt kan tvatta sina klader for att spara pengar och optimera
energianvandning. Enligt respondenterna har foretaget som mal att ar 2020 ska deras
produkter inte innehalla nagra kemikalier alls. Malet ar enligt respondenterna ett resultat av
ett sammarbete med Green Peace.

Respondenterna bekraftar att alla funktioner inom foretaget har miljomal som ar uppsatta. Ett
exempel ar logistikavdelningen som har som mal att anvanda flygfrakt sa lite som mojligt och
istallet anvands batfrakt for att minska foretagets totala koldioxidutslapp. Foretagets synsatt
bygger pa att gora andringar, stora som sma, for att reducera foretagers miljopaverkan. Vidare
fortsatter respondenterna att berdtta mer om H & M:s viktigaste mal nar det kommer till
miljofragor. Exempel pa detta &r att utforma rutiner for medarbetare, att optimera
energiforbrukning i butiker, exempelvis genom att slacka lampor nar man gar ut ur varje rum.
De har dven skaffat timer pa allt i butiken sa det drar ner pa strémmen, sorterar sopor,
atervinner galgar kartonger med mera.

Respondenterna beréattar vidare att H & M &r unika med att de tillhandahaller en lada i varje
butik dar de tar in alla sorters klader fran kunder, allt fran trasiga eller gamla plagg. Dér
sorteras plaggen och av detta material gors nya produkter eller sa skanks de till
valgorenhetsorganisationer. Detta system &r globalt och testades forst i H & M i Schweiz.
Kunder far en kupong fran H & M som de kan handla nya klader for, vilket gor att bade
kunden och foretag vinner pa det. Dels da foretaget far en mojlighet att atervinna klader som
anvants samt att kunden blir av med gamla klader och ges mgjlighet att kdpa nya, och detta
menar respondenterna ar ett system som &r unikt for foretaget. Ett ytterligare exempel ar att
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foretaget samlar in ungefar 3000 ton plagg vilket motsvarar cirka 15 miljoner t-shirts som kan
atervinnas. Andra material som H & M atervinner &r atervunnen polyester som bestar av cirka
9,5 miljoner PET-flaskor. Respondenterna berattar vidare att foretaget anvander sig av pasar
som tillverkas av atervunnet material.

Detta ar ett satt att skapa konkurrensfordelar, menar respondenterna, da féretaget sparar
pengar genom att vara mer resurseffektiva och samtidigt reducera miljopaverkan. Det &r &dven
ett sétt att differentiera sig genom att arbeta miljévanligt som exempelvis systemet med att ta
emot plagg fran kunderna, vilket gynnar kunderna pa det sattet att onddiga klader tvingas
slangas i soptippen och for foretaget att utnyttja sina resurser pa effektivt satt enligt
respondenterna.

4.2.2 Grona Produkter

Under 1994 presenterade H & M vissa plagg i sina kollektioner som var delvis tillverkade av
ekologisk bomull. Ar 2002 redovisades den forsta héllbarhetsredovisningen och &r 2007
borjade foretaget erbjuda plagg for alla aldrar som var tillverkade av ekologiskt odlad bomull
(H & M hallbarhetsredovisning, 2013).

Deras utbud av gréna produkter bestar av bas klader som T-shirts och jeans som &r av
ekologiska material och som motsvarar 15,8 procent av foretagets sortiment. Alla dessa
ekologiska plagg &r méarkta med en gron etikett som foretaget kallar for Conscious enligt
respondenterna som visar vad produkten ar tillverkad av samt vilka hallbara material
produkterna bestar av.

Respondenterna ser konkurrensfordelar att arbeta med grona produkter men att det inte &r
matbart for tillfallet och att det fortfarande ar priset som kunderna utgar ifran i forsta hand.
Respondenterna menar aven att kunderna avgor efterfragan pa grona produkter. Enligt
respondenterna har de utvecklat produkter som tillfredsstéller kundernas behov da de innebar
att de kan erbjuda ekologiska plagg jamfort med icke-ekologiska plagg till samma form, pris
och kvalité. Dessutom &r att malet ar 2020 ska produkterna vara tillverkade av 100 procent
hallbara material.

Respondenterna berattar att H & M har varit flera ar i rad storst inkopare av ekologiskt
bomull. De koper in sa mycket ekologiskt bomull som det finns tillgang till pa
varldsmarknaden som motsvarar 10,18 procent av deras totala inkop.

Ekologiska bomullen som H & M kdper dr kontrollerad av tre certifieringsorgan for att visa
att bomullen ar ekologiskt odlad, enligt H & Ms hallbarhetsredovisning (2013), och dessa ar
“Sustainable Apparel Coalition” (SAC), "Fair Labor Association” (FLA) och “Fair Wage
Network” (FWN). Dessutom foljer foretaget de internationella regleringarna angaende
bomull.

Respondenterna berattar vidare att bomullen som kops in kan inte tillverkas till 100 procent
fran hallbara kallor och darfér har H & M ett sammarbete med “Better Cotton Initiative”
(BCI), som &r en organisation som utbildar bonder i bland annat Indien, Pakistan, for att lara
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ut hur bomullen ska odlas for att minska mangden kemikalier samt vatten. Redan fran
uppstarten av BCIl har H & M varit medlemmar och &r idag valdigt aktiva. Respondenterna
menar att sammarbetet ar valdigt bra projekt men samtidigt att dessa bonder far den
utbildningen foér odlingen av bomullen, sa att den kan tillverkas pa ett miljovanligt satt.

4.2.3 Foretagens motiv till att arbeta mer miljovanligt

Det ar framforallt ett eget engagemang, men aven som respondenten séger att de maste ta ett
ansvarfor det som slapps ut idag. Dessutom ar det mode som ar huvudgrejen med H & M, sen
ar bomullen ett bra material som foretaget ar tacksamma for. Detta ar &ven H & M:s styrka att
foretaget inte har andrat sin affarsidé (mode och kvalité till bésta pris). Att alla kunder ska ha
tillgang till moderika klader. Dessa moderika klader gors idag av ekologiska material enligt
respondenterna.

4.2.4 Konkurrenskrafter

Kdparens forhandlingsstyrka: Respondenterna berattar att H & M inte har nagon specifik
malgrupp som koper deras gréna produkter eller hur manga som konsumerar dessa, utan
foretaget ar riktat till familjer och alla som gillar mode och kvalité till bra pris.
Respondenterna namner aven under intervjun att de ingar ett sammarbetet med Green Peace
som har visat positivt da allt fler kunder har bérjat handla gréna produkter da de ser H & M:s
engagemang for miljon. Ett exempel som de tog upp under intervjun ar att Green Peace satte
markning pa deras butiker att de ingar ett partnerskap med H & M, vilket ledde till att
kunderna blev medvetna om detta.

Leverantorers forhandlingsstyrka: H & M storsta leverantorer ar fran Asien och motsvarar
1923 leverantorer som de koper in ifrdn. Deras leverantorer i Asien bestar av 80 procent och
ovriga varlden 20 procent. Det finns kontor i 26 lander som H & M har anstéllda for att
kontrollera och inspektera de olika leverantdrerna for att sdkerstélla att de uppfyller de krav
och arbetsvillkor som H & M stéller. Foretaget dger inga egna fabriker. De kan dven halla
laga priserna for dels att de koper stora mangder och att det inte finns nagra mellanled, det vill
séga alla kontor som &r arbetare inom H & M har kontakt med de lokala leverantérerna enligt
respondenterna.

H & M satsar pa langsiktiga relationer med sina leverantorerda de vill forbattra
arbetsvillkor for deras leverantorer detta genom att forbattra deras 16ner och att arbetarna for
de olika leverantorerna for rattvisande loner. De arbetar dven med att utbilda arbetare i
Bangladesh och Indien for de rattigheter som de har som arbetare. (H & M
hallbarhetsredovisning, 2013)

H & M ingdr i manga partnerskap for att forbattra bade miljon men dven det sociala
ansvaret. Exempel pa olika partnerskap som de ingar i ar bland annat Civil Rights Defenders
och FN:s riktlinjer som ska hjélpa arbetare till rattigheter och jamlikhet och Accord for
Building and Fire Safety i Bangladesh for att forbattra arbetsforhallanden inom de olika
fabrikerna.(H & M hallbarhetsredovisning, 2013)
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Substitut: Substitutprodukterna i H & M dr de ekologiska kldderna som ar tillverkade i
konventionell bomull samt organisk bomull. Skillnaden mellan dessa tva &r att konventionellt
odlad bomull kraver mer energi och vatten i sin odling.

4.2.5 Marknadsféringsmixen

Produkt: Enligt H & Ms hallbarhetsredovisning (2013) och respondenterna anvéander sig H &
M av ekologisk bomull for att utveckla grona produkter. Dessa produkter ar strikt kontrollerat
av ett flertal oberoende certifieringsorgan bland annat for att kontrollera bomullen odlas pa
ratt satt. Resterande material som H & M anvander sig idag i sina grona produkter &ar
atervunnen ull, ekologiskt lader, ekologiskt linnen, ekologisk hampa, ekologiskt silke, FSC-
certifierat naturgummi, atervunnen polyester & polyamid, lyocell och atervunnen plast. (H &
M hallbarhetsredovisning, 2013)

Respondenterna berattar mer om hur de anvander sig av atervunnen bomull att foretaget
atervinner gamla plagg och textilier som sedan bryts ner till fibrer och gérs om till garn och
slutligen till nya textilier, detta ar ett av foretagens sétt att reducera miljopaverkan. Ett annat
satt som foretaget anvander sig av for att reducera pa miljopaverkan ar att informera sina
kunder, hur pa basta de kan ta hand om sina gréna produkter, enligt respondenterna.

Pris: Enligt respondenterna kan foretag erbjuda ekologiska och icke-ekologiska plagg for
samma pris eftersom de koper in stora volymer av bomull, som gor att foretaget kan halla
lagre priser pa sina ekologiska plagg, samt att tillverkningskostnaderna &r den samma om man
tillverkar ekologiska eller icke-ekologiska plagg och respondenterna menar att i manga fall ar
det billigare att tillverka ekologiska plagg. Dessutom finns det &ven inga skillnader i formen
utan den enda skillnaden é&r att de ekologiska kladerna har en gron etikett som visar att de ar
framtagna av hallbart material.

Plats: Produkterna ar inte placerade pa ett specifikt stdlle utan de ekologiska plaggen &r
utspridda runt om i butiken som ar mérkta med en gron skylt samt med grdna lappar dar man
kan se att dessa produkter ar ekologiska. Deras ekologiska produkter finns att képa i butik
samt pa foretagets officiella hemsida genom en online forsaljning under fliken ”Conscious —
Sustainable Style” for Dam, Herr och Barn. H & M:s butiker ligger centralt for att minska
miljopaverkan for kunderna, istallet for att kora bil ar butikerna anpassade dar kunderna
dagligen passerar forbi enligt respondenterna.

Paverkan: Vad galler paverkan sa ar kunden ratt bestamd, enligt respondenterna, vilket gor
att de inte paverkar sina kunder till att handla ekologiska klader genom personlig forséljning.
De menar att kunden gor sitt val av butik samt kdp. Foretaget anvander sig av deras officiella
hemsida och andra sociala medier for att kommunicera ut sina ekologiska klader men &ven
deras miljdengagemang, enligt respondenterna. En annan kommunikationskanal som foretaget
anvander sig av, enligt respondenterna, ar via arliga kampanjer dar foretaget kommunicerar ut
till kunderna att ekologiska klader finns tillgdngliga men &ven personalen ger tips till kunden
om hur dessa plagg tvéttas pa ratt satt for att reducera miljopaverkan.
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4.3 Polarn O. Pyret

Foretaget fokuserar pa ett specifikt kundsegment och &r en det av Retail and Brands, vilket &r
en stor koncern som ar aktiv i kladbranschen. Foretagets affarsidé lyder: ”smarta klader for
barns alla behov”. (RNB héllbarhetsredovisning, 2012)

Respondenten Ulrika Jansson arbetar pa kvalitetsavdelningen som kvalitetsingenjor med
ansvar for miljomarkningar, djurratt och kemikaliefragor inom RNB.

4.3.1 Gron Marknadsforing

Enligt Ulrika anvander inte foretaget sig av begreppet gron marknadsféring men hon menar
att det dr viktigt for att foretaget nar ut sitt budskap om deras miljoarbete. Att gora produkter i
mer hallbara material ar en del av det. Det ar ocksa viktigt att de kunder som vill kdpa
hallbara produkter vet var de kan hitta dem, darfor anvander foretaget egna miljosymboler pa
alla plagg som pa nagot satt har en begransad miljopaverkan.

Polarn O. Pyret dr noggranna med att géra nya analysmetoder pa sina plagg for att framforallt
berdkna en produkts miljopaverkan men framforallt for att de riktar sig mot Barn. Dessa tester
utfors pa externa samt interna testlabb som ar foretagets egenagda labb. Fokus ligger pa att
testa allt fran materialet till hur sakerhet pa plaggen ar. Foretaget ar strikta mot att acceptera
plagg som innehaller farliga kemikaliska amnen samt detaljer som hur knapparna pa bland
annat tréjor ar sydda. Andra tester som utfors ar hur plaggen tvattas, hur val blixtlasen
fungerar, nickelinnehall, torr — och var fallning med mera. (RNB hallbarhetsredovisning,
2012)

Koncernen RNB arbetar standigt med tillverkningskostnader samt besparingar av transporter
och energi for att 6ka vinsten i foretaget. Ett exempel som RNBs hallbarhetsredovisning
(2012) visar ar varutransporter och hela verksamheten dér de standigt arbetar med att
minimera korstrackan och koldioxidutslappen. Det alternativ som foretaget anvander sig av ar
battransport istallet for flygtransport for att reducera miljopaverkan i form av
koldioxidutslapp. De forsoker ocksa att hitta basta Iosningar nar varorna transporteras med bat
fran Asien for att minska korstrackan med lastbil for narmaste butik. Inom verksamheten vill
man istallet minimera sina tjansteresor till de olika produktionslanderna da dessa kan goras pa
ett mer effektivt satt hos de lokala leverantérena. RNB har en resepolicy att resor vid tjanst
ska ske via tag istdllet for andra transportmedel som exempelvis flyg. Vad galler
energiforbrukning i butikerna ingar denna i hyran och dar ser de stora férandringar som kan
ske for att effektivisera sin totala energikostnad. (RNB hallbarhetsredovisning, 2012)

Polarn O. Pyret har en flik pa sin hemsida dar klader kan ateranvandas genom en kop- och
saljsida som kan anvéndas av alla kunder inom Polarn O. Pyret. RNBs hallbarhetsredovisning
(2012) och Ulrika bekréftar att den mojligheten finns. Detta &r ett ytterligare satt som
foretaget anvander sig av for att reducera miljopaverkan.
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Ulrika beréattar som tidigare ndmnts att de inte arbetar med begreppet gron marknadsforing,
men att foretaget ser en konkurrensfordel med att arbeta med grona produkter. Eftersom
efterfragan och utbud av grona produkter &r relativt stort.

4.3.2 Grona Produkter

Polarn O. Pyret startades ar 1976 och har alltid haft ett miljéengagemang, Polarn O. Pyret vill
gora klader anpassade for barn och deras behov utan att dventyra framtida barns tillgang till
en hallbar miljo. Polarn O. Pyret borjade salja klader tillverkade i ekologiskt odlad bomull
varen 2008 enligt respondenten.

Idag bestar 20 procent av Polarn O. Pyrets sortiment av miljémarkt mode, utéver produkterna
som ekologisk bomull s& ingar aven atervunnen polyester och atervunnen polyamid. Mangden
ekologiska eller mer hallbara fibrer ar begransade idag vilket paverkar tillgangligheten och
priset. Malet ar att foretagets utbud ska oka vad galler klader tillverkade av ekologisk bomull
eller andra hallbara material. Foretaget ser dock en véxande trend idag for sina miljomarkta
produkter och darfor har denna kollektion expanderat daven utanfor Norden och stravar efter
att 6ka hallbarhetsarbetet enligt respondenten.

Polarn O. Pyrets samlingsnamn for de miljomarkta plaggen i sortimentet ar ECO,
Environmentally Conscious Option - ett miljomedvetet val. Plagg med denna markning ar
tillverkade i ekologiskt odlad bomull, material delvis fran atervunna syntetfibrer eller i
ekologisk bomull certifierade enligt GOTS genom hela produktionen enligt Ulrika.

Respondenten beréttar att deras totala inkop av ekologiskt odlad bomull star for 15 procent
och att alla ekologiska plagg marks i tvattradsetiketten med vilka fibrer och hur stor andel av
dessa de innehaller. All ekologisk bomull som képs in maste vara certifierat enligt Organic
Content Standard (OCS) eller Global Oraganic Textile Standard (GOTS), som é&r deras tva
certifieringsorgan. Den tidigare Svanen markningen har ersatts av GOTS, som har bra
forutsattningar inom RNB samt Polarn O. Pyret da de satsar pa att utdka sortimentet av
certifierade och mérkta av en oberoende organisation som GOTS ér.

Ulrika berattar att i september 2013 blev RNB &ven stolta samarbetspartner med Better Cotton
Initiative (BCI) som arbetar med att forbattra véarldens bommullsproduktion till en mer
hallbar. Respondenten menar &ven pa att detta ar ett bra komplement till Polarn O. Pyrets
produkter i certifierad ekologisk bomull.

4.3.3 Foretagens motiv till att arbeta mer miljévanligt

Respondenten svarade att med tanke pa att Polarn O. Pyret riktar sig mot barn i olika aldrar
gor att miljoarbete och sociala ansvaret ar véldigt viktigt. De vill gora klader som &r
anpassade for barn och att deras behov utan att dventyra framtida barns tillgang i en mer
hallbar miljo, att de far lara sig redan fran borjan, menar respondenten.
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4.3.4 Konkurrenskrafter

Kdparens forhandlingsstyrka: Enligt respondenten ar den storsta malgruppen inom RNB
som handlar grona produkter ar miljomedvetna fordldrar och presentkdpare som vill handla
klader till sina eller andra barn. Hon menar aven att de nar sin malgrupp genom att alltid ha ett
utbud av plagg som ér tillverkade i ekologiskt material. Vad galler antalet for denna malgrupp
ar det fortfarande oklart och foretaget gor inte sadana malgruppsanalyser enligt respondenten

Leverantorers forhandlingsstyrka: Inom Polarn O. Pyret finns det ungeféar 60 leverantorer
som de koper in sina ekologiska klader ifran, Asien 75 procent samt Europa och Afrika 25
procent och sammanlagt runt 70 fabriker som skéter produktionen och tillverkningen av dessa
klader. Polarn O. Pyret har inga egna fabriker som de &ger enligt respondenten.

Det som &r gemensamt for alla foretagets leverantorer ar att det stalls ett krav pa framforallt
arbetsmiljon och arbetsvillkoren som tillverkar kladerna. Detta genom olika kontrollsystem
for att visa att leverantdrerna uppfyller foretagets krav samt leverantrernas utveckling. Ett
exempel pd kontrollsystem &r att foretaget sedan 2005 &r medlemmar i “Business Social
Compliance Initiative” (BSCI) som regleras av externa inspektorer, som utfor kontroller av
personal i fabrikerna och pa kontoren. Vid en inspektion kollar dessa inspektorer framst pa
arbetsmiljon, brandsékerhet samt skyddsutrustning. | foretaget Polarn O. Pyret &r de anstallda
en viktig resurs och om deras sakerhet riskeras inom de ovan namnda omraden maste den
forbattras omgaende (RNB hallbarhetsredovisning, 2012).

Ulrika menar att alla leverantdrer som anlitas av RNB é&r skyldiga att folja kraven kring
miljofragor som finns i RNB:s CSR manual. For att ett nytt leverantérssamarbete ska kunna
startas maste alla miljokrav accepteras och féljas. Manualen och miljopolicyn innehaller dven
miljokrav pa transporter. Detta kommuniceras ut bade genom fysiska moten med
leverantdrerna och via mail. Om leverantoren inte lever upp till alla krav maste detta atgardas
innan produktion satts igdng. Manga leverantorer som RNB anlitar har samarbeten med andra
europeiska foretag med likande miljokrav pd produktionen, darav ar leverantorerna ofta
medvetna om och vana vid vad som kréavs ur miljésynpunkt enligt respondenten.

Substitut: Substitutprodukterna i Polarn O. Pyret ar de ekologiska kladerna som ér tillverkade
i konventionell bomull samt organisk bomull. Skillnaden mellan dessa tva ar att
konventionellt odlad bomull krdver mer energi och vatten i sin odling.

4.3.5 Marknadsféringsmixen

Produkt: RNBs hallbarhetsredovisning (2012) lyfter fram att Polarn O. Pyret anpassar sitt
hallbarhetsarbete till malgruppen barn darfor menar foretaget att kladerna ska kannas
bekvama, lektaliga och sékra. Fokus pa dessa punkter finns redan med fran designstadiet.
Malet med varje produkt ar en lang livslangd, med andra ord att plaggen kan anvéndas och
tvattas flera ganger samt mojligheten att byta ut slitna delar pa klader genom reservdelar som
finns pa huvudkontoret, vilket &r ett satt att reducera miljopaverkan. (RNB
hallbarhetsredovisning, 2012)
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Pris: Generellt inom Polarn O. Pyret &r det en liten hogre prisséttning pa plagg tillverkade i
ekologiska material enligt respondenten och att konsumenten &r den avgorande faktorn till att
en kund handlar i en viss butik eller ett visst plagg.

Plats: Vad galler platsen sa finns det ingen uppdelning i butiken, det vill sdga ekologiska
kladerna hénger blandat med de icke ekologiska plaggen. Det dnda som skiljer sig &r att de
ekologiska kladernaar markta med Polarn O. Pyrets egen miljosymbol pa etiketten.
Konsumenter kan vélja mellan att handla online via deras officiella hemsida eller butik for att
finna ekologiska plagg. Foretaget erbjuder dven konsumenter via deras officiella hemsida ett
kop och sélj flik dar konsumenterna kan byta eller sélja sina gamla plagg samt under fliken
”ECQO”. Det dr nagot som &r unikt hos Polarn O. Pyret. Respondenten menar att det &r ett sitt
att minska att klader hamnar i en soptipp. Samtliga foretagets butiker ar placerade centralt dar
kunder dagligen passerar forbi.

Paverkan: Polarn O. Pyret anvéander sig av olika kommunikationskanaler for att informera
sina kunder om deras ekologiska klader dels genom kunnig och serviceinriktad personal men
aven via deras officiella hemsida enligt respondenten. Andra sétt som foretaget anvander sig
av ar genom att bland annat, marka plaggen med egna etiketter samt att deras miljomaérkta
plagg finns ibland med i annonskampanjer och i foretagets generella kommunikation pratar de
emellanat om miljoarbetet, enligt respondenten.

Enligt RNBs hallbarhetsredovisning (2012) ar butiken den storsta informationskanalen for
foretagens kunder och darfor arbetar RNB:s centrala funktioner med att forbattra
informationen om miljéarbetet for sina medarbetare sa de kan bemota och informerar sina
kunder.
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4.4 Dressmann

Dressmann ar modekedja som saljer herrklader och som ingar i VarnerGruppen, en stor aktor
pé den skandinaviska modemarknaden. Affarsidén &r: "att sélja kvalitetsklader for vuxna man
till marknadens basta priser”. (Varner Hallbarhetsredovisning, 2013)

Respondenten som intervjuades var Vegard Krohn Neverlien, CSR - chef for
Varnergruppen.

4.4.1 Gron Marknadsforing

Inom Dressman séljs bland annat skjortor, kostymer samt Jeans som ér tillverkat av hallbara
material som organisk bomull med mera. Foretagets mal &r att alla kunder som handlar i
butikerna ska vara sékra pa att produkterna ar tillverkade under goda forhallanden och att
kladerna inte har farliga kemikalier. Respondenten menar &ven att forutom
konstruktionsskillnader skiljer sig Dressmann fran andra foretag. Det forsta ar att kladerna
inte innehaller kemikalier som kan vara farliga och det andra ar att kvalitén i kladerna &r bra
som gor att dessa kan anvéandas under en langre period. Ett satt som Varner- gruppen
kontrollerar sina leverantdrer och underleverantorer ar att de har utvecklat rutiner for dessa
som ska foljas vid tillverkningen av produkterna. Exempel pa kontroller som Varner-gruppen
gor &r genom besok, inspektioner for att se om leverantorerna foljer deras rutiner och krav.
Dock betonar respondenten att det inte ar alltid enkelt att kontrollera underleverantérerna for
varje bestéllning da detta ar resurskravande.

Enligt respondenten har foretaget strikta riktlinjer om vilka transportmedel som far
forekomma vid leverans av varor. Ett exempel ar att flygfrakt inte far forekomma om det inte
finns nagra andra alternativ for att leverera varorna. Nar det géller varorna som tillverkas i
Asien transporteras dessa med bat, som ar enligt respondenten deras miljopolicy, att anvanda
sig av batfrakt istéallet for flygfrakt for att reducera miljopaverkan. Andra transportmedel som
foretaget anvander sig av ar lastbil och detta sker pa varor som ér tillverkade i Europa eller
grannl&dnderna som exempelvis Turkiet, enligt respondenten.

Foretaget lagger stor vikt pa att minimera anvandningen av inre forpackning av produkterna
vid transporten. Ett exempel pa detta ar att anvanda sig av atervinningsbar polyester pasar
enligt respondenten.

Respondenten menar att de har ekologiska kollektioner for att arbeta mer for miljon men
samtidigt att de ekologiska kléderna inte ar i fokus for deras miljoarbete, det vill sdga
ekologiska kladerna &r inget som prioriteras i forsta hand. Istallet prioriteras
energifdrbrukning, avfall, transporterna samt effektiva lésningar for butiksbelysning och ser
det som en konkurrensfordel att minska pa sin totala kostnadsbild i foretaget. Ett exempel ar
att vid nyrenovering av butikerna finns det regler for anvandning av timer.
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4.4.2 GronaProdukter

Varner gruppen borjade redan behandla CSR fragor under 2003 da koncernen blev
medlemmar i “Ethical Trading Initiative Norway” enligt respondenten.

Enligt respondenten har de inga exakta siffror pa utbudet av ekologiska plagg utan han
argumenterar att Dressmann erbjuder produkter som tillverkas av material i hog standard som
exempelvis egyptisk bomull. Alla deras ekologiska plagg ar markta med certifieringen Oko-
tex standard 100 som innebar att plaggen testats for skadliga &mnen.

Enligt respondenten ar svart att besvara hur mycket bomull som arligen kops in men han
menar att ekologisk bomull & mer hallbart an vanlig bomull, men det finns ocksa andra
fibertyper som kommer att ha en &nnu mer positiv effekt miljomassigt an bomull. Foretaget
vill att alla kunder som handlar i deras butiker ska vara saker pa att produkten &r tillverkade
under goda forhallanden och att kladerna inte har en negativ miljopaverkan under anvandning
eller nar de ska kasseras eller atervinnas. Enligt respondenten vill de halla en hog kvalité pa
sin bomull som exempelvis den egyptiska bomullen som de har i sin kollektion idag och som
ar en av de dyraste i Dressmann. Bomullen &r certifierat enligt Oko-tex standard 100.

Respondenten beréttar vidare att Varner-gruppen &r medlemar i Norwegian Initiative for
Ethical Trading (IEH) som kontrollerar att produkterna foljer deras uppfoljandekod. Arligen
rapporteras foretagets etiska handel till IEH som sedan gér det offentligt for alla.

4.4.3 Foretagens motiv till att arbeta mer miljovanligt

Det finns tva anledningar till att Dressmann arbetar mer miljévanligt. Den forsta ar sociala
ansvaret som foretaget tar upp pa olika utbildningsseminarier med sina intressenter. Den
andra anledningen till att de arbetar mer miljovanligt enligt respondenten &r att foretaget vill
forbattra internt inom verksamheten. Exempel pa detta &ar avfallshantering och
energiforbrukning. Respondenten menar att deras mal &r att alla klader som de erbjuder till
sina kunder ska tillverkas under goda forhallanden. Detta galler bade i fraga om
arbetsvillkoren i fabrikerna som anvénds, och miljopaverkingen fran kladerna som produceras
och séljs i deras butiker. Detta menar respondenten ar viktigt for att kunna behalla sina
kunder.

4.4.4 Konkurrenskrafter

Koparens forhandlingsstyrkaDressmann erbjuder klader till man, respondenten menar att
det viktigaste &r att erbjuda klader med bra kvalitet och snygg design till ett bra pris. Dock gor
foretaget inga malgruppsanalyser eller hur stor andel som handlar deras ekologiska klader,
utanforetagets mal, enligt respondenten, &r att alla klader som erbjuds till kunderna ska vara
producera under goda forhallanden. Respondenten lyfter fram anledning till att de inte lagger
storre fokus pa ekologiska plagg ar for att han menar att det ar generellt smabarnsforaldrar
som handlar dessa plagg for sina barn och att det ar inte den malgruppen som det foretaget
riktar sig till.
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Leverantorers forhandlingsstyrka: Inom Varner-gruppen finns det ungefér 216 leverantorer
som de koper in deras egna markesvaror, de har dven externa markesvaror som de koper in
fran agenter och leverantérer.Den storsta leverantdren ar Asien som motsvarar 98 procent och
resterande 2 procenten fran Europa. Enligt respondenten dger Varner — gruppen inga egna
fabriker utan kdper produkter som tillverkas i Asien samt Europa.

Inom Varner nar det kommer till CSR fragor for sina leverantorer och fabriker ligger fokus pa
tre punkter, att hitta en kunskap mellan riktlinjer och rutiner, att fa en 6kad CSR-kompetens
bland sina lokaler och kunskapen om de farliga kemiska &mnena |
produktionsprocessen(Varner hallbarhetsredovisning, 2013). Foretagen och koncernen har
dven en intern strategi och handlingsplan for hur de vill arbeta med miljéfragor. Dessutom
overvakas strategin och handlingsplanen av olika chefer i organisationen sa att arbetet utfors
pa ratt satt, enligt respondenten. Varner hallbarhetsredovisning, 2013 bekraftar det
respondenten tar upp att alla leverantorer inom Varner maste skriva under ett avtal att de gar
med pd deras krav som maste uppfyllas. Dessa krav gar CSR — avdelningen med
leverantorerna samt forvantningarna for aret och uppforandekoden. Kravet pa
uppférandekoden kontrolleras sedan vid olika fabriksbesok samt revisionen for aret.

Varnergruppen och deras leverantdrer ar medlemmar i olika projekt som “Fire Safety Project
Bangladesh”, som innebér att forbattra sékerheten for de olika anstéllda i dem olika
fabrikerna i Bangladesh och 6ka forstaelse om brandsakerheten. Det andra projektet ar
“Social Dialouge Project”, som innebér att ha en dialog med sina leverantorer, ge en
information till sina anstallda om deras rattigheter och tillhandahalla information om
materialen.

Substitut: Substitutprodukterna i Dressmann ar organiska bomullen och koventionell
bomullen.

4.4.5 Marknadsféringsmixen

Produkt: Enligt Varners hallbarhetsredovisning (2013) vill foretaget erbjuda sina kunder
plagg till god kvalité samtidigt som det ska inte ska vara farligt for miljon och manniskors
halsa. For att reducera mangden kemikalier fran produkterna har Dressmann utfort analyser
under produktionen, av olika kemikalier som kan vara farliga bade for miljon och halsan.
Utifran det gor foretaget en lista Gver amnen som inte far forekomma i deras produktion for
att pa detta satt reducera miljopaverkan och att produkterna skall kunna halla en hég standard.
Efter produktionen testas de fardiga plaggen aterigen i form av olika stickprover for att se om
produkterna haller den standard som foretaget har som krav.

Pris: Nar det géller priset &r de ekologiska kl&dderna lite dyrare &n de icke ekologiska klader.
En orsak till detta & som respondenten betonar att de hallbara materialen haller en hog kvalité
som exempelvis de dyraste skjortorna inom Dressmann som innehaller egyptisk bomull.

Plats: Produkterna ar utspridda i butiken och de ekologiska kldderna &r markta med symbol
som visar innehallet av olika hallbara material. De erbjuder sina kunder till att handla via

39



deras officiella hemsida samt i butiker och att de har en webbshop Dressmann XL som
erbjuder storlekarna 2 XL-9XL. Enligt respondenten ar butikerna centralt beldgrade for att
underlatta for kunderna att ta sig till butiken men aven minska kérstrackan och miljopaverkan.

Paverkan: Enligt respondenten paverkar foretag inte sina kunder via personlig forséljning att
handla ekologiskt. Men han beréttar vidare att de kommunicerar sitt miljoarbete till kunderna
via bland annat hemsidan och andra sociala medier som exempelvis Facebook men &ven
genom olika kampanjer som Dressmann standigt brukar erbjuda bade for ekologiska och icke
ekologiska klader. En kampanj som foretaget erbjuder ar pa skjortor som innebér att om en
kund handlar tva skjortor far kunden den billigaste till 50 procent rabatt pa. Kunder kan
kombinera att handla ekologiska och icke-ekologiska plagg. Med andra ord erbjuds inte
kampanjer till ett specifikt plagg gjort av hallbara material. Respondenten for Dressmann
berdttar vidare att informationen kring sociala och miljémassiga forbattringar av
produktionsmarknaden finns tillganglig pa hemsidan, men &ven att Varnergruppen har som
uppgift att ge feedback till kunder, studenter, organisationer och andra externa parter om sitt
CSR- arbete och narvarar vid olika konferenser och seminarier.
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4.5 Boomerang

Boomerang &r ett foretag med bade nationellt och internationellt framgang. Afférsidén ar: att
skapa hallbara och tidlésa produkter inspirerade av den skandinaviska skargarden”.

Respondenten Dennis Majer ar Sourcing/Produktionschef, ansvarig pa herrsortimentet, och
aven ansvarig for CSR & hallbarhetsfragor pa foretaget. Den andra respondenten ar Catti
Lang-Unenge som dr kreativ Chef fér Boomerang.

4.5.1 Gron marknadsforing

Enligt respondenterna ar det sex personer som mer frekvent jobbar med miljofragor och dessa
ar produktionschef, produktchef/inkopare, kreativ chef och sedan ar manga fler involverade
pd olika satt och nagot mindre frekvent marknadsansvarig, sortimentansvarig, butikchef,
forsaljningschef med flera. VVad galler produktionen inom Boomerang samarbetar foretaget
med sina leverantdrer och olika samarbetsorganisationer som Sustainable Fashion Academy
(SFA) och Sweden Textile Water Initiative (STWI), som ska driva hela produktionsprocessen
till en renare produktion.

Vad giller dtervinningen av de ekologiska kldderna anvéinder sig foretaget av filosofin ”end of
use” genom Boomerang Effekten, som innebér bland annat att kunderna kan lamna in sina
gamla plagg i butiken och fa en rabattkupong pa 10 procent, att handla nya klader for.
Resterande material som inte gar att atervinnas eller ateranvandas gérs om till mobler som
Boomerang kallar f6r "Boomerang home”

Vad galler konkurrensfordelar som ekologiska sortiment ger for foretaget, menar
respondenterna, att det har ett storre sammanhang an for oss som foretag, att det inte finns
andra alternativ an att arbeta mot ett mer miljévanligt satt och att det ar viktigt att hdnga med i
forandringen. Att arbeta miljovanligt idag har inte stor paverkan pa kostnaderna men
beroende hur vi kommer fokusera framgent kan det komma att forandras med tiden menar
respondenterna.

4.5.2 Grona produkter

Foretaget har alltid haft som ambition att jobba med "hellre kvalitet an kvantitet” och nar
foretaget introducerade Boomerang Effekten, gjorde foretaget det med vetskapen att de alltid
har haft den ambitionen, enligt respondenterna. Det absolut basta hushallandet med deras
resurser dr att gora produkter som haller s linge som mojligt, lite som ett “indiantdnk”, enligt
respondenterna, det vill saga det foretaget gor idag har konsekvenser fem generationer framat.
Att ta ansvar idag for produkter for framtiden &r det som har utvéxling ekologiskt sett.

Framsta orsaken till att de har begransat med ekologiska plagg ar for att utbudet fran vavare
och garnleverantérer som i manga fall &r skralt och en stor utmaning ar att hitta kombination
av hog kvalité och ekologiskt enligt respondenterna. Alla deras ekologiska plagg a&r mérka
med Global Oraganic Textile Standard (GOTS) och foretagets egen markning Vintage, enligt
respondenterna. Nagra av de plagg som Boomerang omsatter mest av idag ar ocksa dessa som
foretaget valt att anvanda ekologik odlad bomull och recyclad bomull. Enligt respondenterna
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ar produkterna som dr tillverkade av bomull certifierade med GOTS och Boomerang:s egen
Vintage — med bra miljoval.

Samarbetet med SFA och STWI ska lagga ett fokus pa hallbarhetsarbetet inom foretaget samt
utarbeta ett arbetsledningssystem.

4.5.3 Foretagens motiv till att arbeta mer miljovanligt

Respondenterna menar att generellt satt ar Outdoor foretag intresserade av att producera en
eller flera produkter som inte konsumeras av sin omvarld. Catti Lang-Ungenge citerar Petter
uttryck for hur hallbarhet kan definieras och formuleras. Vi har vdr arena i den
skandinaviska skdrgarden och vi vill behalla den, eftersom den utgor vart hjdrta” — Catti
Lang-Ungenge. En annan anledning som respondenterna lyfter fram ar att de arbetar mer
miljovanligt for att hanga med pa marknaden och som Catti-Lang Ungenge citerar Petter
Stordalen “there's no business on a dead planet”.

4.5.4 Konkurrenskrafter

Koparens forhandlingsstyrka: De har ingen kannedom om hur manga eller vilken
kundkrupp som handlar deras ekologiska kléder utan foretaget erbjuder klader till Man,
Kvinnor och Junior. Foretaget ar nya inom hallbarhet och malet ar att erbjuda sina kunder
ekologiska klader i form av Boomerang effekten. Foretagets mal ar dven att motverka, att
gamla klader hamnar i en soptipp och aven kunna ateranvanda dessa klader istéllet for att
kopa in stora resurser av material enligt respondenterna. Med detta menar respondenterna att
foretaget sparar bade pengar och resurser.

Leverantorers forhandlingsstyrka: Enligt respondenterna har de cirka 35-40 leverantorer
beroende pa sasong fordelat i Europa, Afrika och Asien.

Foretagen kommunicerar och Boomerang Kkontrollerar sina leverantorer, enligt
respondenterna, utifran deras kvalitéts-manual som ocksa innehaller COC (Code of Conduct)
och miljopolicy. Beroende pa deras storlek (omséttning) hos leverantdren kan intresset skifta.
Dar de har langa relationer och bra volymer har foretaget stor inverkan och tvartom pa de
produktionsstallen som de precis startat upp. Boomerang véljer med fordel ocksa leverantorer
som idag jobbar med andra starka miljomedvetna foretag.

Enligt respondenten soker foretaget alltid att fa se miljovanliga/miljovanligare alternativ fran
sina leverantorer pa grundmaterial och trims. Detta for att pavisa garn/tyg/trimsleverantorer
att det finns en efterfragan och kan fa dessa att erbjuda fler alternativ i framtiden. Langa
relationer och en gemensam syn pa framtiden ar Boomerangs starkaste argument, enligt
respondenten, for att driva leverantérerna till en renare produktion.

Substitut: Substitutprodukterna i Boomerang &r de ekologiska kladerna som ér tillverkade i
konventionell bomull samt organisk bomull. Skillnaden mellan dessa tva &r att konventionellt
odlad bomull krédver mer energi och vatten i sin odling.
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4.5.5 Marknadsféringsmixen

Produkt: Boomerang har fyra kriterier som de fokuserar pa vid produkterna som ar tillverkat
av hallbara material och for att reducera miljopaverkan. Det forsta ar att plagget som
produceras ska kunna forbrukas under en langre period som de aven kallar for "bdde en, tvi
och tre bdrare”, darfor valjer de modeller i bra kvalité och naturliga fibrer. Det andra kriteriet
ar att kunden ska ha mojlighet att byta ut eller lamna in sitt plagg istallet for att slanga det pa
en soptipp. For varje plagg en kund lamnar in far denna 10 procent rabatt, for att handla i
butiken. Tredje kriteriet som foretaget fokuserar pa ar att plaggen som de marker &r via
Naturskyddsforeningens Bra miljoval, som foretaget sedan séljer vidare genom Boomerang
Vintage. Det sista kriteriet ar att plagg som inte gar att forbruka eller salja ateranvands for att
tillverka mobler.

Pris: Nar det galler priset menar respondenterna att det &ar svart att sdga exakta
prisskillnaderna men att det var mycket svarare for nagra ar sedan da ekologiska bomullen
kostade mer att tillverka. Problemet med detta som respondenterna lyfter fram &r att ekologisk
odling & mer volatil idag da tillgangen och efterfragan svanger vilket gor att aven priset
forandras.

Plats: Vad galler platsen pa de ekologiska kladerna och icke ekologiska kladerna ar dessa
utspridda i butiken, det enda som skiljer sig ar att de ekologiska kladerna &r markta med
foretagets egna etiketter i nacken pa produkterna. Boomerangs butiker finner man centralt i de
storre stdderna som Goteborg, Stockholm och Malmé samt att foretaget har cirka 200 utvalda
aterforsaljare. Ett annat séatt som foretaget erbjuder sina kunder ekologiska klader &r via online
forsaljning under fliken inspiration som &r lattare att finna deras ekologiska klader enligt
respondenterna

Paverkan: Boomerang paverkar inte sina kunder till att handla ekologiskt genom personlig
forsdljning utan, respondenterna lyfter fram att de pratar om riktade “beloningar”, till deras
kunder som handlar produkter producerat i ekologiska eller atervunna material, for att ”styra”
kunder till att handla mer ekologiska plagg. Nar det kommer till kampanjer av ekologiska
klader, har de inte sadana utan de formedlar sitt budskap genom Boomerang effekten pa
webbsidan, trycksaker och direkt i butik, enligt respondenten.
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4.6 Gina Tricot

Foretaget fokuserar pa ett specifikt kundsegment och satsar pa mode for kvinnor i alla aldrar
och séaljer allt fran ytterplagg till jeans. Affarsiden lyder: “mera mode for mindre pengar —
nyheter varje vecka”. (Gina Tricot hallbarhetsredovisning, 2012)

Respondenten Marcus Bergman ar utbildare, forelasare och konsult inom hallbarhetsfragor
for textil och modebranschen bade nationellt och internationelit.

4.6.1 Gron marknadsforing

Enligt respondenten har foretaget ett ansvar i att informera kunderna, det &r inte alltid enkelt
att kanna till fakta om hallbart mode. Enligt Gina Tricots hallbarhetsredovisning (2012)
arbetar foretaget med olika marknadsstrategier for att minska tillverkningskostnader,
anvandning av ravaror och besparingar av energikostnader och dven olika marknadsstrategier
som exempelvis produkter och att avfall hanteras pa ett miljovanligt sétt.

Gina Tricot engagerar sig aven i att reducera miljopaverkan i textilproduktionen allt fran
odlingen av bomull till fargning och anvandning, men aven effektivare transportmedel, da
denna post ar den storsta delen inom foretagets direkta miljopavekan.

Idag anvénder foretaget mest av flygfrakt som har det storsta koldioxidutslappen for foretaget
samt lastbil och sist batfrakt. Foretaget har dven gjort investeringar for att reducera antalet
tjansteresor med bil genom ny teknik istéllet for att aka till de olika lander och ha mote sa har
de borjat med webbmoten. Dessa fardas sedan till distributionscentralen som ar centrallagret i
Boras och slutligen fran Boras fardas plaggen med lastbil ut till Gina Tricot:s butiker.
Transporterna ar dven den post som utgor storst del i Gina Tricot:s direkta miljopaverkan.
(Gina Tricot hallbarhetsredovisning, 2012)

Ett annat exempel som foretaget gor for att reducera miljopaverkan ar att pa deras
huvudkontor finns en separat kéllsortering for produkter dér allt avfall samlas in och gérs om
till biogas. Enligt respondenten arbetar foretag mer idag med atervinning av sina klader
framforallt genom samarbetspartners med olika valgdrenhetsorganisationer som Human
Bridge och Fretex, da foretaget skanker bort alla plaggen som &r defekta, som inte uppfyller
foretagets kvalitetskrav eller sddana plagg som inte gar att ateranvanda. Dock har foretaget
vissa restriktioner och ar valdigt noggranna med att inte skanka bort klader som inte uppfyller
kemikalier- och sékerhetskraven, enligt respondenten.

Respondenten menar att konkurrensfordelar inom groén marknadsforing kréver
differentiering inom den tdta marknaden som modebranschen ar och att detta ar saledes
strategiskt avgorande, for att ett varumarke ska uppfattas. Det kraver dock konkreta atgarder
och respondenten betonar att Gina Tricot och manga andra foretag har en lang vag kvar.

4.6.2 Grona produkter

Gina Tricot lanserade sina forsta kollektioner av ekologiska produkter ar 2008 och fyra ar
darefter tog foretaget fram sin forsta hallbarhetsredovisning.
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Under 2012 var 7,5 % (Tencel 2,7 %, Ekologisk bomull 4,8 %, Atervunnen polyester 0,01 %)
av Gina Tricot:s sortiment framtagna fran hallbara material och malet 2013 ar att 6ka denna
andel till 10 procent, enligt respondenten.

Tencel — &r en konstfiber som dven kallas for Lyocell som tillverkas av cellulosa som
innefattar fornyelsebart trafibermaterial. Denna fiber ar kemikalier som ateranvénds vilket gor
att miljopaverkan minimeras. Atervunnen Polyester- Polyestern atervinns av ravaruspill eller
PET-flaskor, genom att anvanda atervunna material leder till att anvandningen av vatten,
energi och kemikalier minskas i produktionen. (Gina Tricot hallbarhetsredovisning, 2012)

Foretaget anvander egen etikett, The Good Project, pa plagg dar mer an 50 procent av
materialinnehallet ar hallbara material enligt deras sourcing. Dessa ar ekologisk bomull,
Tencel och atervunna material. Ovriga ettiketter ar: Organic Cotton, Recycled Denim,
Recycled polyester och Tencel pa plagg som visar att foretagets ekologiska plagg éar
framtagna av hallbart material. Samtliga dessa material har oberoende certifikat kopplade till
sig. Dessa ar Global Organic Textile Standard (GOTS), Organic Content Standard (OCS) och
The Global Recycle Standard (GRS).

Utbudet av ekologiska bomullen bestar av 4,8 procent av totala utbudet och Gina Tricot har
sedan 2012 arbetat med att forbattra samarbetet med de leverantrer som ocksa arbetar med
Better Cotton, dettta for att utoka materialen av Better Cotton i deras produktion. Det &r nagot
som de har haft stora utmaningar med dels pa grund av att priserna pa Better Cotton har
forandrats kraftigt. (Gina Tricot hallbarhetsredovisning, 2012)

Dock antyder respondenten att priserna har i nuvarande marknad stabiliserat sig och att
foretaget kommer att utoka sitt sortiment av ekologiskt bomull. Enligt Gina Tricots
hallbarhetsredovisning (2012) och respondenten kraver odlingen av bomullen enorma
mangder vatten och kemiska bekdmpningsmedel i sin odling, men tack vare samarbetet med
Better Cotton Inititative har foretag besokt vissa falt dar de sett resultat, att odlingen av
bomullen har reducerats med 60 procent vatten och kemiska bekd&mpningsmedel har
reducerats helt.

4.6.3 Foretagens motiv till att arbeta mer miljovanligt

Gina Tricots storsta anledning till varfor de arbetar miljovénligt idag ar bland annat
ekonomiska och det sociala ansvaret, foretag vill visa sina intressenter att de arbetar for att
forbattra hallbara material och att sadana atgarder idag &r viktiga. Dessutom ar sammarbetet
med olika organisationer viktigt och sadana forbattringar ska ske framforallt med hallbara
material i sina kollektioner och darfor som tidigare ndmnts ar Gina Tricot sammarbetspartner
med BCI. Det dr &ven viktigt att arbeta med grén marknadsféring for att internt i foretaget se
vad som maste forbattras och vad som kan ske i framtiden enligt respondenten.

4.6.4 Konkurrenskrafter

Koparens forhandlingsstyrka: Gina Tricots kdpare ar kvinnor och foretaget gor inga
specifika malgruppsanalyser pa vilka eller hur manga som forbrukar deras ekologiska
produkter. Med tanke pa att Gina Tricots kunder ar bara kvinnor menar respondenten att
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denna kundgrupp &r bred och att de nar dessa genom foretagets marknadsforing och
omfattning av denna.

Leverantorers forhandlingsstyrka: Gina Tricot koper in fran sina 120 leverantérer fran 12
olika lander. Den storsta delen av inkopen sker fran Asien som motsvarar 87 procentoch
resterande kommer fran Gvriga Europa 13 procent. Foretaget ager inga egna fabriker.

Foretag staller uppférandekoder till sina leverantérer och for att sakerstalla att leverantrera
skoter miljofragorna pa ett korrekt satt, darfor har foretaget sedan 2008 ingatt ett
samarbetsavtal med Buissnes Social Compliance Initiative (BSCI). Initiativet tillsammans
med foretag fokuserar pa tre punkter. Det forsta ar att det sociala ansvaret ska vara som ett
verktyg for en efterlevnad i leverantérskedjan, samt att revisionen skall utforas av revisorer
som &r oberoende till féretaget Gina Tricot. Den andra punkten ar att utbilda medlemsforetag
och leverantdrer utifran deras behov och sista punkten att foretaget tillsammans med BSCI
skall ha ett samarbete med intressenter som regeringar, fackforeningar, inkdpare med flera for
att pa ett gemensamt satt komma till beslut om forbattringar inom hallbarhetsomradet.(Gina
Tricot hallbarhetsredovisning, 2012)

Substitut: Substitutprodukterna i Gina Tricot ar de ekologiska kladerna som ar tillverkade i
konventionell bomull samt organisk bomull. Skillnaden mellan dessa tva ar att konventionellt
odlad bomull kréaver mer energi och vatten i sin odling.

4.6.5 Marknadsféringsmixen

Produkt: Foretagets produkter nédr det galler forpackning utgdr den storsta avfallskéllan
enligt Gina Tricots héllbarhetsredovisning (2012) vilket foretag forsoker reducera. Férandring
som skett for att minska avfall och onddiga material i forpackningar har foretaget bytt ut alla
sina plastpasar mot miljévanligare pasar av atervunnen plast, for att reducera miljopaverkan.

Pris: Skillnaden i pris mellan ekologiska- och icke ekologiska plagg ar nagot som féretaget
inte redovisar idag och har heller inget generellt underlag férutom ravarupriserna, som ar en
liten del av kalkylen enligt respondenten.

Plats: Ekologiska plaggen ar utspridda runt om i butiken men samtliga plagg som uppfyller
foretagets krav av hallbara material & markta med en The Good Project-etikett. Butikerna
som kunderna handlar fran ar centralt belagna detta for att minska korstrackan och
koldioxidutslappen som fordon slapper ut. Foretag erbjuder aven online férsaljning som ar ett
satt att minimera kolidoxid utslapp da kunder kan bestélla hemifran enligt respondenten.

Paverkan: De paverkar inte sina kunder till att handla gront genom personlig forséljning men
att personalen finns till hjalp for att finna ekologiska plagg och ger tips om hur pa bésta satt
kan varda sina klader efter kopet. Foretagets kunder kan ldasa om The Good Project som
aterkopplas pa hemsidan, dar det bland annat star vad foretaget arbetar med nar det kommer
till hallbarhet och hur processen gar till. De gor dven visa speciella marknadsinsatser, enligt
respondenten, som kallas for ’kapselkollektioner”, som dr mindre kollektioner.
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5. Analys

| detta avsnitt presenteras undersokningens analys. Undersokningens empiri analyseras med
utgangspunkt i insamlad empiri och kopplas ihop med den teoretiska referensramen. Fokus
ligger pa jamforelser mellan respektive foretag for att klarlagga skillnader och likheter
samtidigt som det fors resonemang kring vad reslutatet pavisar.

5.1 Gron marknadsforing och grona produkter

Ottoson (2013) definierar gron marknadsféring som en marknadsforingsstrategi  dar
miljomassiga krav uppfylls for att uppna en ekonomisk vinst. Forfattaren menar att gron
marknadsforing inte enbart handlar om hur man marknadsfér sina produkter genom reklam
och annonsering, utan att foretaget maste forbéattra alla processer fran ravara till slutprodukt
for att reducera foretagets miljopaverkan. Exempel pa dessa aktiviteter &r att reducera
anvandning av kemikaliska a@mnen under tillverkningsprocessen, reducering av
resursforbrukning, att produkten levereras pa ett miljovanligt satt eller att produkten ska
kunna atervinnas och ateranvandas (Ottoson, 2013). Forfattarna Dinuk & Rashad (2014)
bekraftar vad Ottoson (2013) lyfter fram och menar att de viktigaste férdelarna med gréna
produkter och gron marknadsféring &r att det bidrar till en minskning av
tillverkningskostnader som ett resultat av att det gar a mindre rdvaror och mindre
energiférbrukning.

Ett exempel ar Gina Tricot som anvander sig av gron el i sin produktion. De arbetar ocksa
med att forvandla alla klader och ravaror som inte gar att ateranvanda till biogas, vilket
minskar foretagets kostnader samtidigt som foretagets miljopaverkan blir mindre. Ett annat
exempel som stammer bra éverens vad Dinuk & Rashad (2013) och Ottoson (2013) menar ar
KappAhl som gor stora investeringar i vindskraftparker. Malet ar att denna investering skall
betala av sig genom det pa lang sikt forbattrar och stabiliserar foretagets elpriser. En sadan
investering menar respondenten for KappAhl ar en stor kortsiktig kostnad men att det ur ett
langre perspektiv kommer att betala tillbaka sig genom att foretaget reducerar sina
elkostnader.

H & M och Gina Tricot riktar dven viss fokus till vad konsumenter sjélva kan bidra med
genom att bland annat upplysa kunden om hur plaggen ska tvattas da det gar at mycket energi
vid tvattning och torkning av plaggen. En viktig del av miljoarbetet &r definitivt att rikta fokus
till insatser aven efter att produkten ar sald.

Dressmann anvander sig mest av interna strategier som exempelvis energiforbrukning, avfall,
transporter etcetera.

Polarn O. Pyret utfor olika analyser pa sina plagg for att se hur lang livslangd en produkt
har och hur mycket kemikaliska amnen varje plagg innehaller for att kunna minska pa detta.
Med tanke pa att foretaget riktar sig mot barn, ar denna del av miljoarbetet oerhort viktigt
eftersom barn dr mer kénsliga for olika typer av material och kemakalier.

Boomerang ar det enda foretaget som inte har nagon hallbarhetsrapport. Att presentera en
sadan ar en marknadsforingsstrategi som foretaget kan anvéanda sig for att skapa ett béattre
fortroende bland deras konsumenter for de forandringar och satsningar som gors for att
minska miljopaverkan. Deras grundinstallning ar dock att det basta sattet att varna om miljon
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ar att tillverka klader som haller lange. Det &r ett forhallningssatt som &r sunt och bor vara en
del av det totala miljotanket.

Samtliga foretag som vi har varit och samlat empiri ifran har papekat att de far fordelar
genom att anvanda sig av atervinning av gamla plagg men framforallt menar de att de ser
fordelar med att effektivisera sig under tillverkningsprocessen genom att vara mer
miljovéanliga. Exempel ar anvéndning av ny teknik som minskar elférbrukningen, enklare
rutiner for att reducera anvandning av forbrukningsbart material och anvéandning av
atervunnen plast med flera. Detta visar pa att foretagen lagger storre fokus pa interna
I6sningar som gor att deras totala kostnader minskar an att lagga fokus pa att utveckla och
formedla sitt utbud av grona produkter till konsumenterna.

Allt fler konsumenter efterfragar idag grona produkter vilket bidragit till att utbudet och

tillgangligheten okat enligt Joo- Hyun (2012) och Wang (2012). Genom observationer i
samtliga butiker har det noterats att utbudet av grona produkter &r begrénsat och att
efterfragan inte alls &ar sa stor. Jamforelse mellan forfattarnas teorier kring efterfragan och
utbud stammer inte i detta fall inte s& bra dverens med verkligheten. Det som framgar av
undersdkningens empiri ar att samtliga foretag lyfter fram att det & kunderna som har
ansvaret att efterfraiga och vilja betala ett hogre pris for grona produkter. Under
observationerna var det tydligt att det inte alls &r fallet idag. Ett exempel som respondenten
for KappAhl tar upp under intervjun &r att konsumenterna ar positiva till att foretag arbetar
med nagon form av hallbarhetsarbete men att de inte &r villiga att betala ett hogre pris for
grona produkter. Enligt var mening bor foretag satsa mer pa att oka utbudet av grona
produkter for kunna styra efterfragan pa grona produkter. Manga ganger ar det utbudet och en
aktiv styrning av efterfrdgan som skapar ett behov &r tvartom. Ett foretag bor satsa mer pa att
Oka utbudet och fortydliga kommunikationen om utbudet. Stérre utbud kring gréna produkter
skulle ge konsumenter fler val och dar med stérre méjligheter att aktivt reducera sin egen
miljopaverkan genom mer ansvarsfull konsumtion.
Samtliga foretag som vi samlat in empiri ifran arbetar med nagon form av konventionellt
odlad bomull och organiskt odlad bomull. Respondenterna tar framfcrallt upp att det gar at
mycket vatten och energi vid odling av bomull, vilket ar den huvudsakliga ravaran vid
tillverkning av klader. Ett exempel som respondenten for KappAhl tog upp under intervju ar
att det kravs ungefar 10 000 liter vatten for att tillverka ett par jeans som ar tillverkat av
konventionellt bomull. Det ar en anledning till varfor samtliga féretag forutom Dressmann
samarbetar med en organisation som heter Better Cotton Initiative (BCI). Organisationen ar
till for att lara bonder hur odlingen pa béasta sétt kan hanteras och darmed styr varldens
bomullsproduktion till i mer hallbar riktning. Enligt Kogg (2003) har produktion av
ekologiska klader och bomull flyttats till 1agpristillverkare i Asien, vilket dven bekréaftas i den
insamlade empirin da samtliga foretag vi undersokt koper in fran Asien. Kina ar det land som
sticker ut mest ndr det kommer till vart produkterna tillverkas.

Undersokningens empiri tyder pa att allt fler foretag ser vikten med att tillverka klader med
organiskt odlad bomull och att investeringar for att utveckla teknik for att reducera
anvandning av vatten och bekdmpningsmedel vid odling av bomull &r viktigt. Det i dock
ocksa ser ar att tillgangen av bomull ar begransad. Gina Tricot menar att priserna for bomull
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har stabiliserat sig da storre investeringar kring utvecklingen av organisk bomull har gjorts
och att darfor nu har mojlighet att kopa in storre kvantiteter av produkter som ér tillverkade av
organiskt odlad bomull. Men manga av féretag lyfter fram att den framsta anledning till att
deras utbud av grona produkter &r begrénsad &r for att det inte finns tillrackligt med organiskt
odlad bomull for att tillverka de kvantiteter som krévs. Om detta ar den framsta anledningen
ar svart att svara pa, men att det ar ett problem ar det inte ingen tvekan om.

5.2 Foretagens motiv till att arbeta mer miljovinligt

En anledning som Gosh (2010) lyfter fram till att foretag arbetar med miljofragor ar att
foretag blir allt mer medvetna om sitt sociala ansvar. De har borjat ta ett socialt ansvar som ett
strategiskt drag for att kommunicera med konsumenter och gora de uppméarksamma pa att
foretagen faktiskt &r miljomedvetna. En annan anledning som Ghosh (2010) lyfter fram &r att
foretag kan anvanda gron marknadsforing for att fa kontroll éver sina kostnader i samband
med tillverkning och avfallshanteringen.

| denna kategori fanns det olika svar bland respondenterna inom de olika foretagen till varfor
de véljer att arbeta mer miljovanligt.

KappAhls anledningar till att arbeta mer miljovénligt ar att foretaget borjar inse att det sociala
ansvaret allt mer och mer borjar bli viktigare. Att kommunicera med sina kunder, leverantorer
och sina resterande intressenter for att pa sa satt bygga en langsiktig relation och skapa nya
natverk anser de vara viktigt. For att uppna dessa langsiktiga relationer och skapa nya natverk
vill KappAhl som foretag visa sina intressenter att foretaget visar engagemang och ar beredda
att forbattra sin verksamget. Bland annat riktar de fokus till att inga incidenter ska ske pa
fabrikerna, att inte stddja barnarbete, farliga kemikalier i produktionen med mera. Den andra
anledningen till att KappAhl anvander sig av gron marknadsforing ar for att fa kontroll dver
sina kostnader men aven avfallshanteringen. H & M:s respondenter menar att det ar viktigt
med ett eget engagemang och att de maste ta ett ansvarfor den miljopaverkan som foretaget
har pa naturen idag. Att det sociala ansvaret har blivit allt viktigare for H & M understryks
men &ven att efterfrigan pa grona produkter har Okat i viss utstrackning fran deras
konsumenter da de har blivit allt mer miljomedvetna. Den andra anledningen som H & M:s
respondenter lyfter fram ar att foretaget effektiviserar sig genom att arbeta mer miljévanligt.
Exempelvis genom att minska sina kostnader genom anvéndning av ny teknik for att reducera
elkostnader, sortering av galgar och atervinning av klader. Inom Polarn O. Pyret ses arbetet
med grona produkter och gron marknadsféring som néagot positivt och fordelaktigt. Med tanke
pa att foretaget saljer klader till barn gor det att miljoarbetet och det sociala ansvaret &r
oerhort viktigt. De vill gora klader som ar anpassade for barn i olika aldrar. Respondenten
fran Dressmann berattar att deras sociala och miljoméssiga arbete ar storst nar det kommer till
forbattringar i tillverkningsprocessen. Mindre fokus riktas till ekologiska produkter da
foretaget satsar mer pa att forbattra den interna delen av verksamheten. Exempelvis riktas
fokus till arbetsvillkor, butiksbelysning, avfall och transporter.

Boomerang arbetar mer miljovénligt idag for att hdnga med i marknaden och som
respondenten Catti Lang-Ungenge sager, deras forhallningssétt ar att man kan inte gora
affarer pa en dod planet.

Gina Tricots motiv &r att det ekonomiska och sociala ansvaret &r viktigt, foretag vill visa sina
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intressenter att de arbetar med att forbattra hallbara material och att sadana atgarder idag &r
viktiga.

Gemensamt for alla dessa sex foretag &r att det sociala ansvaret anses vara viktigt samt att en
anledning till att de jobbar mer miljovanligt ar att det mojliggér minskning av
tillverkningskostnader, kontroll 6ver kostnader i samband med avfallshanteringen, och
reducering av skadliga amnen i tillverkningen. Dessutom ser vi tendenser i empirin att alla
foretagen valjer att arbeta mer miljovanligt for att hdnga i marknaden och inte bli
utkonkurrerade. Ghosh (2010) betonar att det sociala ansvaret ar en anledning till varfor
foretag valjer att arbeta mer miljoévanligt men att patryckningar fran konkurrenternas sida gor
att allt fler foretag implementerar hallbarhetsaktiviteter inom sin verksamhet. Polonsky &
Rosenberger (2001) betonar att det ar valdigt viktigt att foretaget har forstaelse for grona
aktiviteter och dven implementera det i sin verksamhet genom att kommunicera med sina
anstallda for att skapa ett hogre engagemang kring miljofragor inom verksamheten. Det ar
viktigt att inte hamna steget efter sina konkurrenter och ar en anledning till varfor miljoarbete
idag tagit fart.

5.3 KonKkurrensstrategier
Kostandsoverlagsenhet

Manga konsumenter &r idag valdigt priskansliga och inte villiga att betala ett hogre pris for en
produkt om det finns ett liknande alternativ som &r billigare (Meyer, 2001). Grona produkter
konkurrerar sjalvfallet med andra produkter som har samma design och funktion och for
manga konsumenter ar det viktigt att de inte skiljer sig i pris for mycket. Det foretag som
faller under denna kategori ar H & M. De ar ett foretag som koper in stora mangder klader
vilket gor att de kan pressa ner sina priser valdigt mycket. Anledningen till att H & M kan
erbjuda ekologiska och icke-ekologiska plagg for samma pris menar respondenterna &r att det
inte finns nagra mellanled i leverantdrsprocessen utan de anvander sig av lokala leverantorer i
varje land. Enligt Ottoson (2013) &r grona produkter oftast dyrare att tillverka och darmed har
ett hogre pris ute i butiker. H & M &r ett exempel pa att det inte alls behover vara fallet och att
grona produkter kan vara prisvarda och darmed mer attraktiva att konsumera.

Differentiering

Nar det inte gar att konkurrera med véldigt laga priser, ar det viktigt att differentiera sig
gentemot sina konkurrenter (Porter, 1999). Dinuk & Rashid (2014) ndmner att differentiering
handlar om att en produkt eller ett varuméarke ar unikt och sarskiljer sig fran andra. For
KappAhl &r differentiering viktigt da de inte kan matcha de priser som exempelvis H & M
erbjuder. Fokus ligger istallet pa att arbeta med foretagets image och ha ett malmedvetet
miljoarbete i alla led av sina processer. KappAhl arbetar mycket med uttrycket LOHAS. Det
ar en benamning pa en grupp manniskor som d&r villiga att betala ett hogre pris om
produkterna ar miljomedvetet tillverkade. KappAhls mal i framtiden ar att alla kunder ska
resonera och konsumera pa detta satt. Boomerang differentierar sig genom att ha ett starkt
varumarke och att produkterna inom foretagen har en viss exklusivitet pa marknaden.
Boomerang har &verlagset de hogsta priserna pa sina produkter, jamfort med de andra
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intervjuade foretagen i denna undersokning. Fortaget menar pa att detta ar pa grund av att
produkterna har en hog kvalité och lang livslangd.

Fokusering

Enligt Porter (1999) handlar denna strategi om att fokus skall ligga pa en kopgrupp som
exempelvis kon, alder, socio-ekonomisk niva eller en geografisk marknad. Polarn O. Pyret,
Dressmann och Gina Tricot hamnar under denna kategori da de enbart riktar in sig till en
strategisk malgrupp. Polarn O. Pyret erbjuder klader som ar anpassade for barn och deras
behov, och har férutom icke ekologiska varor dven ekologiska alternativ att erbjuda.
Dressmann erbjuder klader till man och Gina Tricots strategiska malgrupp ar kvinnor.

5.3.1 De fem konkurrenskrafterna

Konkurrens bland existerande foretag: Porter (1999) ndmner under denna kategori sjalva
karnan i de fem konkurrenskrafterna. Under denna kraft ingar de foretag som ar likartade
varandra och som tillverkar samma produkter eller tjanster. Alla de intervjuade foretagen i
denna undersékning hamnar under denna kategori, da alla foretagen ingar i textilbranschen
och alla har som forsta prioritet att erbjuda kunder klader. Dessa foretag konkurrerar mot
varandra om bland annat pris, kvalité, utbud, efterfragan med flera.

Koparens forhandlingsstyrka: Porter (1999) ndmner att i denna kraft &r det koparen som har
den storsta makten gentemot foretaget. Dessa kan paverka foretagen genom att exempelvis
pressa ner priserna, hoja kvalitén, skapa en storre efterfragan etcetera. Kunderna kan éven
paverka foretagen genom att om det finns en stor kundgrupp som handlar inom samma
bransch betraktas dessa som mindre méktiga, da foretagen har storre majlighet att vélja
emellan istallet om det skulle vara fa kunder s& ar dessa mer maktiga eftersom foretagen da
har mindre valmojligheter. Vilket leder i sin tur att de kan pressa ner pa foretagets priser med
tanke pa att foretaget pa detta sétt kan forlora sina kunder om dessa anses vara maktiga.

Utifran empirin ser vi att samtliga undersokta foretag inte gor nagra malgruppsanalyser pa hur
stort antal kunder det ar som handlar deras ekologiska plagg eller vilket kundsegment som
enbart handlar deras ekologiska klader. Detta gor att det blir svart att dra nagra slutsatser om
hur méktiga eller inte méktiga kunderna ar gentemot foretagen.

Ett annat exempel som Porter (1999) lyfter fram ar bland annat att som kdpare ar det lattare
idag att finna mer om information om marknaden som exempelvis marknadspriser och
leverantorers kostnader, vilket ocksa ger fordel som kopare att vara maktigare mot foretag.
Menon & Menon (1997) betonar ocksa tva vasentliga egenskaper inom grén
marknadsforingsstrategi. Den forsta ar att foretagen maste kunna utveckla en produkt som
moter kundens tillfredstéllelse och behov samtidigt som samma produkt ska ha en minskad
miljopaverkan. Den andra &r att kunden ska kunna hitta information om produktens kvalité
samt foretagens engagemang for miljon. Skillnaderna ar att KappAhl, H & M och Boomerang
kommunicerar ut sina ekologiska klader till stérre kundsegment, det vill séga méan, kvinnor
och barn, som gor att valmojligheterna blir storre inom dessa foretag. Andra skillnader &r att
KappAhl och H & M skiljer sig storleksmdassigt mot de andra foretagen men &ven att
sortimentet av ekologiska klader &r storre, vilket leder till att de kan behalla sina laga priser.
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Leverantorers forhandlingsstyrka: Vad géller leverantorers forhandlingsstyrka &r det
viktigt for foretag att vara medvetna om hur stor makt dessa har for att paverka foretaget.
Exempelvis om ett foretag har fa leverantorer kan det innebéra att de kan héja priset och satta
krav pa foretagen och kanske aven erbjuda samre kvalité. De kan &ven konkurrera ut
foretagen mot varandra om de har storre inflytande att paverka. Om leverantorerna istéllet ar
manga pa marknaden ar de inte lika maktiga mot foretagen da dessa inte har makt att paverka
priset eller kvalitén enligt Porter (1999). Da har féretagen stérre valmojligheter och kan satta
krav pa leverantorerna for att uppfylla deras krav, allt fran pris, kvalité och de villkor som de
stéller.

Det som ar gemensamt for alla foretagen ar att storsta delen av deras inkop sker fran
lagpristillverkare i Asien och att deras leverantrer kontrolleras av egna uppfoljningskoder
som ér till for att kontrollera att leverantorera skoter arbetet pa ratt satt.

Det som skiljer foretagen i denna undersokning ar att antalet leverantorer ar olika till antal,
med tanke pa att foretagen skiljer sig storleksmassigt fran varandra. Den andra skillnaden ar
att uppfoljningskoderna skots pa olika satt bland foretagen. | KappAhl arbetar de med sina
olika produktionskontor i de olika landerna, samt att de har egna anstillda som skoter
arbetsforhallanden och kontroller av produktionsprocessen. Detsamma galler for H & M och
Polarn O. Pyret, har ingatt ett sammarbete med europeiska foretag dar miljokrav pa
produktionen ska uppfyllas. De ingar dven ett sammarbete med BSCI, som &ven Gina Tricot
ar medlemmar i, och de ar externa inspektérer som kontrollerar arbetsmiljon, brandsakerheten
och skyddsutrustningen. Dressmann kontrollerar sina leverantérer genom Varner-gruppen,
som utfor olika besok pa fabrikerna. Detta for att sakerstalla att riktlinjerna och rutinerna for
uppféljningskoderna foljs. Boomerang arbetar med leverantdrer som samarbetar med andra
miljomedvetna foretag, for att pa detta satt fa battre kontroll pa att de utfor sitt jobb pa ratt
satt.

Substitut: Porter (1999) ndmner att denna kraft definieras som en produkt som efterliknar och
fyller samma funktion som en annan produkt men som é&r ett billigare alternativ. Samtliga
foretag erbjuder substitutprodukter i sina ekologiska produkter i form av konventionell bomull
respektive organisk bomull. Dock bor foretagen satsa mer pa det ekologiska utbudet vilket ar
relativt litet som leder till att substitutprodukterna ar fa idag pa marknaden inom
textilbranschen.

Potentiella etablerare: Porter (1999) betonar att detta & den sista kraften i Porters
femkraftsmodell och innebdr att nya aktérer kommer in pd marknaden for att Gverta
marknadsandelar av existerande foretag pa marknaden. Hinder med denna kraft kan innebéra
att stora hinder uppstar for nya aktérer pa marknaden som exempelvis stordriftsfordelar,
gemensamma kostnader, kapitalbehov med flera. Vi har svart att se att det for tillfallet finns
foretag som kan komma in och etablera sig pa marknaden gentemot dessa foretag som vi har
undersokt med tanke pa deras storlek och att de under en lang tid varit aktiva inom
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textilbranschen. Dock bor dessa foretag fortsatta att utveckla nya produkter for att 6ka deras
sortiment av ekologiskt tillverkade klader ifall efterfragan okar i framtiden.

5.4 Marknadsforingmixen

Produkt: Kotler (2011) betonar att produkter bor ta hansyn till forpackning, material och
atervinning for att pd basta satt kunna reducera koldioxidutslappen samt effektivisera
utnyttjandet av resurserna. Aven Peattie (1999) menar att nar en grén produkt ska tillverkas
ska denna innehalla sa lite kemikaliska amnen som mdjligt for att darmed ha en mindre
paverkan pa miljon.

Samtliga foretag i denna undersdkning arbetar pa ett eller annat satt med att reducera
koldioxidutslappen samt att effektivisera utnyttjandet av resurserna. KappAhl stéller fyra
viktiga krav for att ett plagg ska betraktas som miljévanligt plagg. Det forsta &r att plagget ska
ta hansyn till hur mycket vatten det gar at vid odlingen av bomullen. Det andra &r att det ska
innehalla lite kemikalier som mojligt. Det tredje ar att plaggen ska vara barnsakra. Det sista ar
att plaggen ska bidra till en 6kad hallbarhet i kedjan men &ven plaggens livscykel ar relativt
lang. H & M anvander sig av olika kontroller och tar hjalp av olika oberoende
certifieringsorgan for att pavisa att plaggen har odlats pa ratt satt. Polarn O. Pyret testar sina
plagg pa deras egna labb for att motverka anvandning av farliga amnen i kladerna och malet
ar att produkterna skall kunna anvandas flitigt utan att de gar sonder. Dressmann utfor en
liknande analys som Polarn O. Pyret och utifran en lista sorterar foretaget bort de mest
halsofarliga och miljofarliga kemikalierna och tillater inte dessa i produktionen. Boomerang
har som KappAhl fyra kriterier som maste uppfyllas. Det forsta ar att plagget ska halla under
en langre period. Det andra att kunden ska ha mojligheten att byta eller 1amna i sitt plagg
istallet for att slanga plaggen pa soptippen. Det tredje ar att ekologiska plagg ska vara markta
med naturskyddsforeningens miljomérkning Bra Miljoval och det sista kriteriet ar att det
plagg som inte gar att ateranvandas gor foretaget om till mobler. Gina Tricot arbetar med att
forbattra forpackningarna pa produkterna och ar nagot de standigt arbetar med. Ett exempel ar
att alla deras plastpasar har byts ut mot miljovanligare alternativ i form av atervunnen plast.

Pris: Enligt Kotler (2011) finns det en prisskillnad mellan ekologiska och icke-ekologiska
klader och manga ganger ar kunder inte villiga att betala ett hogre pris for miljovanliga
produkter. Peattie (1999) menar ocksa att ekologiska produkter brukar vara dyrare an icke
ekologiska da dessa kraver bland annat utbildning av personal samt investering och
anvandning av ny teknik och nya maskiner under tillverkningsprocessen. Gezelius &
Wildenstam (2011) tar upp att en faktor till hur prissattningen ser ut ar hur starkt foretagets
varumarke &r.

Néar det kommer till priset svarade foretagen olika. H & M var det enda foretaget som hade
samma pris pa sina ekologiska och icke-ekologiska plagg. Respondenterna for Boomerang
menar pa att det idag ar svart att klarlagga exakta prisskillnader pa deras produkter, da den
ekologiska bomullen for nagra ar kostade mer att tillverka. Problemet menar de &r att
ekologisk odling ar mer volatil idag och priset beror pa tillgangen och efterfragan av
bomullen pa marknaden. Darfor ar det svart att géra en bedomning pa hur stor prisskillnaden
ar. Gina Tricot svarade med att de inte redovisar prisskillnaden och menar pa att de inte har
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nagon kannedom kring prisskillnaderna. De tre resterande foretagen svarade att priset pa de
ekologiska plaggen &r dyrare dn de icke-ekologiska plaggen. Att H & M kan erbjuda samma
pris pa sina ekologiska och icke-ekologiska plagg, beror troligtvis pa att de kdper in valdigt
stora volymer av bomull vilket leder till att de kan pressa ner sina priser. Efter som man &r en
sa pass stor aktor tillgangen pa bomull inte lika begransad som for de andra foretagen.

Plats: Har tar Kotler (2011) upp hur foretagen pa det mest miljévanliga sattet kan distribuera
de ekologiska produkterna till kunderna. Ett sdatt som han tar upp som exempel &r via
onlineforsaljning via foretagens respektive hemsidor eller att ha sin produktionskanal och
distributionskanal néra marknaden. Ett ytterligare satt &r att ha butiker l&tt tillgangliga till
kunden for att pa detta sétt minska korstrackan till butikerna.

Med samtliga foretag i undersékningen kan vi se att de ekologiska kladerna inte har nagon
specifik plats i butiken dar det tydligt framgar att de ar ekologiskt tillverkade. Det som
sarskiljer dessa plagg fran andra ar att alla ekologiska plagg &r markta med foretagens
miljomarkning. Alla foretagen erbjuder daven sina ekologiska plagg via deras officiella
hemsida men dock finns det nagra foretag som &r mer tydliga i sitt budskap om miljomarkta
plagg genom anvéndning av flikar som enbart visar ekologiska plagg. Foretag som arbetar pa
det sattet & KappAhl och H & M. Vad géller placeringen av butikerna har alla féretagen en
central position som &r l&ttillganglig for kunder att finna.

Paverkan: Den sista av de fyra p: na ar platsen. Det handlar enligt Kotler (2011) om hur man
pa basta satt som foretag kan kommunicera sina ekologiska produkter och féretagens
engagemang kring deras miljéfragor samt hur man pa ett effektivt satt kan na ut till kunder
med dessa produkter via reklam och annonsering.

Det flera satt att paverka en kund. Ett satt som Gezelius & Wildenstam (2011) lyfter fram
ar personlig forséljning. Ett annat ar via direktmarknadsforing eller féretagens hemsidor.
Utifran den insamlade empirin syns det relativt tydligt att samtliga foretag inte aktivt paverkar
kunder att handla ekologiskt via personlig forséljning, utan anvénder sig av andra
kommunikationskanaler. En anledning till det kan vara att personalen har bristfallig kunskap
och erfarenheter kring hallbar utveckling. Andra kommunikationssatt som foretagen anvander
sig av for att paverka ar exempelvis miljomarkning av produkter genom egna etiketter. Det
har som mal att visa foretagens atagande for hallbar utveckling. H & M anvander sig
dessutom av arliga kampanjer for att lyfta fram miljofragor och deras engagemang kring
miljon. Gemensamt for samtliga foretag ar att foretagens officiella hemsidor fungerar som
informationskallor for hur de arbetar for en mer hallbar utveckling
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5.5 Sammanfattning av analys

Om foretag anser det vara viktigt att ta ett ansvar for hur foretagets verksamhet paverkar
miljon ar det oerhort viktigt att foretaget aktivt arbetar for att fa till forandringar. Att som ett
enskilt foretag andra och forbattra samtliga processer fran ravara till slutprodukt &r dock inte
en enkel uppgift. Det finns ett samspel mellan flera aktorer, allt fran leverantorer, grossister
till konkurrenter som mojliggor eller forhindrar att &ndringar sker. Darfor ar det hogst relevant
att undersoka vilka konkurrensstrategier som finns och hur de paverkar foretags arbete med
grona produkter. (Porter, 1999)

Né&r det kommer till kdparnas forhandlingsstyrka i Porters fem konkurrenskrafter menar
forfattarna Menon & Menon (1997) att for foretag som arbetar med grén marknadsforing
finns det tva vasentliga egenskaper som foretagen bor ta hansyn till. Det forsta ar att
produkterna maste mota kunders behov, samtidigt som produkterna skall tillverkas pa ett satt
som reducerar miljopaverkan. Samtliga foretag i denna studie gor inte nagra
malgruppsanalyser nar det kommer till vilka som konsumerar deras grona produkter. Det gor
det i sin tur svart att veta hur foretagen ska utveckla sina produkter for att méta kundernas
behov och darmed Oka foretagets intakter. Ett sétt att identifiera en malgrupp som handlar
ekologiska plagg &r att anvéanda sig av direktmarknadsforing, som Gezelius & Wildenstam
(2011) lyfter fram. For att vélja ut en malgrupp som har ett visst kopmanster kréavs det tillgang
till databaser, da det underlattar att identifiera och placera kunder i ratt malgrupp.

Den andra egenskapen, enligt Menon & Menon (1997) &r att informera kunderna om
produktens kvalité samt foretagens engagemang for miljon. Nar det kommer till egenskap &r
det enbart ett foretag anvander sig av den. HM arbetar med en arlig kampanj for at informera
kunder kring foretagets grona produkter och H & M:s engagemang for miljon. De andra
fortagen informerar sina kunder via hemsidor, reklamkampanjer och markning pa plaggen.
Det ar dock enbart tva foretag som & medlemmar i olika organisationer som exempelvis
Green Peace och Unicef och pa detta satt forsoker visa sitt atagande kring hallbarhetsfragor.

LeverantOrers forhandlingsstyrka &r nésta konkurrenskraft och Dinuk & Rashad (2014)
betonar att foretag som arbetar med grén marknadsforing maste vélja ratt leveranskedjor och
transportmedel som gor att negativ miljopaverkan reduceras. Samtliga foretag i studien
arbetar med att utveckla och forbattra sina transportmedel samt hitta alternativa
transportmedel som reducerar miljopaverkan. Ett exempel ar att samtliga foretag anvander
mycket batfrakt istallet for flygfrakt i sina transporter som é&r ett mer miljovanligt
transportmedel. Vissa foretag anvander aven tagfrakt vid transport av varor men dven vid
olika tjansteresor som Gina Tricot lyfter fram. Ytterligare faktorer som &r viktiga under
leverantorers forhandlingsstyrka ar att ingd partnerskap med andra leverantérer for att
forbattra och starka sina marknadsforingsmal (Zint & Frederick, 2001). Empirin i studien
bekréftar teorin som visar att samtliga foretag férutom Dressmann och Boomerang samarbetar
med Better Cotton Initiative, vilket &r en organisation som stravar efter att forbattra odlingen
av bomull. Det &r ett viktigt samarbete med tanke pa att odling av bomull kraver mycket
vatten och bekdmpningsmedel. Substitut ar en ytterligare konkurrenskraft som enligt Porter
(1999) innebér att en branschprodukt efterliknar och fyller samma funktion som en annan
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produkt till ett billigare pris. Av undersokningens empiri och Tabell 1 framgar det att samtliga
foretag erbjuder konventionell bomull och organisk bomull i sina kollektioner.

Vill ett foretag framgangsrikt introducera en produkt pa en marknad med malet att produkten
ska kunna generera vinst maste foretag alltid arbeta med vissa grundlaggande aspekter. Darfor
ar ur det hanseendet grona produkter inget undantag. Det gar inte att behandla gréna
produkter pa ett annat sétt och forvanta sig samma resultat som med vanliga icke- ekologiska
produkter. Det innebar saledes att alla foretag som tar gréna produkter pa allvar och som
verkligen vill att dessa produkter ska kunna bara sina egna kostnader och ocksa generera
vinst, maste forhalla sig till marknadsmixen. Samspelet mellan produkt, pris, plats och
paverkan kan sjalvfallet variera, men man maste fortfarande lagga ner samma mangd arbete
vid utveckling och marknadsforing av produkten.

Vad galler Marknadsforingsmixen ar det viktigt att foretagen ser dver de klassiska fyra P: na
vilka ar produkt, pris, plats och paverkan. Viktiga begrepp inom produkt som Kotler (2011)
betonar ar produktens material, paketering, nedbrytning och hur produkten kan atervinnas, for
att reducera miljopaverkan. Nar det kommer till vad produkten innehéller och hur den é&r
tillverkad sa skiljer sig inte foretagen at. Alla foretag i denna studie arbetar med organiskt
odlad bomull, vilket innebér att produkterna ar tillverkade av bomull som &r odlat pa ett
hallbart satt och som pa ett battre vis varnar om miljon. Det ar dock inte fallet att foretag
enbart arbetar med produktens material utan det riktas mycket fokus till framfdrallt
atervinning av produkter for att reducera miljopaverkan och reducera kostnader. Samtliga
foretag miljomarker ocksa sina produkter sa att det framgar vilka produkter som &r hallbart
tillverkade. Det innebar att forutom att materialet ar ekologiskt odlat en kénnbar reduktion av
kemikalier som anvands under tillverkningsprocessen. Exempel &r att foretagen har egna
markningar som visas i Tabell 1, som pavisar de olika materialen som anvands i produkterna.

| kategorin pris anvander Peattie (1999) begreppet att priset &r en viktig faktor hos kunderna
och menar att ekologiska produkter oftast ar dyrare an icke ekologiska produkterna. Detta for
att produktionen av ekologiska produkter resulterar i olika kostnader som utbildning av
personal, installation av ny teknik och nya maskiner. Nar det daremot kommer till pris sa
finns det tydliga skillnader. En av de storre anledningarna till varfér konsumenter inte handlar
ekologiska produkter anses vara att priset & hogre. Tre av sex foretag hade en hogre
prissattning pa ekologiska produkter, medan tva av foretagen inte hade nagon information om
prisskillnaden. Av studiens resultat och Tabell 1 framgar det att KappAhl, Polarn O. Pyret och
Dressmann bekréftar Peattie:s teori pa att ekologiska produkter ar dyrare &n icke ekologiska
produkter. Boomerang och Gina Tricot hade ingen kdnnedom om prisskillnaderna och H & M
ar det enda foretag i denna undersékning som inte bekréftar Peattie:s teori. Av samtliga
foretag ar det bara H & M som kan erbjuda konsumenter samma pris pa bade icke- ekologiska
och ekologiska produkter. Det &r de stora volymerna som H & M inhandlar och de avtal som
de ingatt som mojliggor denna typ av prissattning.
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Vad géller kategorin Plats anvander Gezelius & Wildenstam (2011) ett par olika begrepp som
exempelvis kommunikationsmojligheter, kanaler och lokaliseringar. Tabell 1 visar att
samtliga foretag inte har nagon specifik plats pa ekologiska produkter utan dessa ar utspridda
och placerade tillsammans med de icke- ekologiska produkterna. Samtliga foretag anvander
sina officiella hemsidor som kommunikationskanaler och erbjuder handel av ekologiska
produkter via natet for att underlatta for kunder att konsumera dessa. Samtliga foretag
placerar sina butiker centralt for att minska korstrackan for kunder och dérmed reducera
miljopaverkan.

Den sista kategorin i marknadsforingsmixen ar Paverkan och Gezelius & Wildenstam
(2011) menar att foretag kan paverka kunder pa olika satt till att handla grona produkter.
Exempel pa olika satt ar via personlig forsaljning, direktmarknadsforing, séljstodjande
atgarder som exempelvis via kampanjer och foretagens officiella hemsidor. Samtliga foretag i
denna studie paverkar inte sina kunder via personlig forsaljning som Gezelius & Wildenstam
(2011) menar att foretag bor gora, utan foéretagen anvander sig av hemsidor, markning samt
kampanjer, det vill sdga séljstodjande atgarder som visas i Tabell 1. Studiens resultat visar
saledes tydligt att foretagen som omfattas av undersokningen inte aktivt kommunicerar ut sitt
arbete med hallbarhetsfragor. Inget av foretagen inkorporerar miljoarbete och gron
marknadsfoéring nar det kommer till exponering via annonsering och olika typer av reklam
kampanjer. Exponeringen riktas enbart till miljoméarkning, tillhandahallning av information
via hemsidan och hallbarhetsrapporter for den som redan ar miljéintresserad, PR samarbeten
med vissa organisationer och till en viss utstrackning via kampanjer, som exempelvis H & M.

57



bets- Leveran Subsf Paverkan
rganisationer

KappAhl
Polarn 0.
Pyret

Better Cotton = 220
initiative leverantdrer
Sustainable = Asien80%
Water
Resources * Europa och
USA 20%
Better Cotton - 1923
Initiative leverantérer
Civil Rights = Asien 80%
Defenders
= (Qvriga
Accord for virlden20%
Buildingand
Fire Safety in
Bangladesh
Green Peace
Better Cotton = 60
initiative leverantdrer
Sweden * Asien75%
Textile Water
Initiative * Europaoch
Afrika25%
Business
Social
Compliance
Initiative
Ethical .+ 216
Trading leverantérer
Initiative
Norway * Asien98%
Unicef = (Qvriga
Europa2 %
Fire Safety
Project
Bangladesh
Social
Dizlouge
Project
Sustaninable = 35-40
Fashion Leverantdrer
Academy
= Asien,
Sweden Europaoch
Textile Water Afrika
Initiative
Better Cotton = 120
initiative leverantérer
Business * Asien87%
Social
Compliance = Owriga
Initiative Europal3 %
Human Bridge
Fretex

Man, kvinnor
och Barn Konventionell
: bomull
ngen
kénnedom om v
rElz AT Organisk bomull
avekologiska
klzder
Familjer :
Konventionell
Ingen
bomull
kénnedom om
antaletkopare v
e Organisk bomull
klgder
Miljémedvetn *
aforaldrar Konventionell
i bomull
presentképare
rzE Organisk bomull
kénnedom om
antaletkdpare
avekologiska .
klzder
Man
Konventionell
Ingen
bomull
kénnedom om
antaletkopare v

avekologiska Organisk bomull
klzder

EU- blomman-
markmng

+ Oko-Tex Standard

Conscious—
markning

ECO — mérkning
{Environmentally
Conscious Option)

GOTS (Global
Organic Textile
Standard)

0CS (Organic
Content Standard)

+ Oko-Tex Standard

100- mérkning

Man, kvinnor * Vintage- markning
och bamn Konventionell
bomull = GOTS I_Globa_l

Ingen Organic Textile
kénnedom om v Standard)
antaletkdpare Organisk bomull
avekologiska
klzder
Kvinnor * The Good Project

Konventionell .
Ingen bomull = Organic Cotton
kénnedom om m
antaletképare = * Recycled Denim
avekologisks  Organisk bomull
klgder * Recycled Polyester

* Tencel

* Ekologiska
plagg &rdyrare

* Ingen skillnad
pa priset
mellan
ekologiska och
icke ekologiska

plagz

Ekologiska
plagg &rdyrare

* Ekologiska
plagg &rdyrare

= Ingen
kénnedem om
prisskillnaden

* Ingen
kénnedem om
prisskillnaden

Ingen specifik platsi
butiken pa ekologiska
ellericke- ekologiska
plage

Erbjuder online
forséljning under fliken
"Newbie " och "Kaks"

Butikerna &r centralt
beldgna

Ingen specifik plats i
butiken pa ekologiska
ellericke- ekologiska
plage

Erbjuder online
forséljning pa ekologiska
plage under fliken
"Conscious- Sustainable
Style”

Butikerna &r centralt
beldgna

Ingen specifik platsi
butiken pa ekologiska
ellericke- ekologiska
plage

Erbjuder online
forsiljning pa ekologiska
plagg under fliken "ECO"

Butikerna &r centralt
beldgna

Ingen specifik platsi
butiken pa ekologiska
ellericke- ekologiska
plage

Erbjuder online
forséljning ej under
négon specifik flik.

Butikerna &r centralt
beldgna

Ingen specifik platsi
butiken pa ekologiska
ellericke- ekologiska
plage

Erbjuder online
forsiljning pa ekologiska
plagz under fliken
“Insiration”

Butikerna &r centralt
beldgna

Ingen specifik platsi
butiken pa ekologiska
ellericke- ekologiska
plage

Erbjuder online
forsiljning pa ekologiska
plagg under fliken "The
Good Project”

Butikerna &r centralt
beldgna

Tabell 1: Overgripande sammanstéllning av foretagens miljéarbete
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5.6 Diskussion

For att ett plagg skall kunna klassas som miljovanligt maste fyra kriterier uppfyllas. Ett av
kriterierna &r att kladerna skall vara tillverkade av naturfiber som ar organiskt odlade (Meyer,
2001). Av empirin gar att utlasa att samtliga foretag arbetar med organiskt odlad bomull, och
samtliga foretag som omfattas av denna undersokning har certifikat som styrker att bomullen
ar organiskt odlat. Respondenterna menar att anledningen till att det gar att anvanda organiskt
odlad bomull i relativt storre utstrackning ar att priserna for bomull har stabiliserat sig. Det ar
ett resultat av att storre investeringar genomforts vilket gjort att det nu finns storre mojlighet
att kopa in storre kvantiteter. Det ar forst nar det finns en storre tillgang av organiskt odlad
bomull som det gar att utnyttja de stordriftsfordelar som uppkommer (Porter, 1999). Ett
problem som kan stalla till bekymmer &r de certifikat och miljomarkningar som anvénds. Det
finns inget gemensamt system eller universella miljoméarkningar vilket gor att varje foretag
sjalv definierar vad som skall omfattas av miljoméarkningen. Det bidrar till att vardet av en
miljomarkning urholkas, da konsekvens ar viktigt for att bygga fortroende mellan konsument
och foretag. Det &r viktigt att materialet som anvénds for att tillverka klader &r organiskt odlat.
Men det &r lika viktigt att det kommuniceras ut pa ett bra satt sa att konsumenter faktiskt inser
vad det &r de betalar for.

Att ingd partnerskap med andra samarbetspartens ar viktigt. Vissa foretag eller leverantorer
saknar ratt kompentens och da ar det bra att inga en allians med samarbetspartners som ar
dokumenterat miljomedvetna for att borja arbeta med gron marknadsforingsstrategi. Ett
sadant strategiskt partnerskap skulle vara till nytta for bada parter eftersom ett utbyte av
kunskap och en sammanslagning av resurser underléttar miljoarbete. (Zint & Frederick, 2001)
Eftersom det organiska utbudet av plagg i samtliga foretag fortfarande utgér en mindre andel
av foretagens totala sortiment, ar det svart att klarlagga vilken betydelse riktade insatser for att
forbattra odling av bomull har. Samtliga foretag forutom Dressmann samarbetar med en
organisation som heter Better Cotton Initiative (BCI). Organisationen &r till for att lara ut
bonder hur odling av organisk bomull pa basta sétt skall utféras och darmed bidra till en mer
hallbar forbrukning av varldens naturresurser. Den har typen av initiativ ar sjalvfallet viktiga,
men det kommer ge stérre utslag ndr en majoritet av foretagens sortiment tillverkas av
organiskt odlad bomull. Det vi ser ar att produktion av ekologiska klader och bomull har tagit
fart i lagpristillverkande lander i framforallt Asien (Kogg, 2003). Da denna vérdsdel troligtvis
framover kommer tillverka storre andelen av varldens plagg sa &r det viktigt att forandringen
sker i Asien. Det intressanta &r att samtliga féretag som omfattas av undersokningen tillverkar
sina ekologiska plagg i lagpristillverkande lander, vilket inte ar helt oproblematiskt.

Det racker inte att enbart odling av de ravaror som anvands for tillverkning av klader ska vara
miljovanligt och hallbart. Det ar lika viktigt att resursforbrukning och kemikalieanvandning
under tillverkningsprocessen reduceras till minsta mojliga niva. (Meyer, 2001) Vi har i
undersokningen exempel pa foretag som gor om klader och ravaror som inte gar att
ateranvanda till biogas, och som genomfort investeringar i vindskraftparker som pa lang sikt
berdknas forbattra och stabilisera elpriser. Darutbver ar insatser som kan anses som enkla
fortfarande valdigt viktiga. Samtliga foretag menar att de erhaller fordelar genom att arbeta
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med atervinning av gamla plagg och ansvarsfull anvandning av emballage, plastpasar och
annat forbrukningsbart material. Om man tar det steget langre, som KappAhl gor, sa kan
denna typ av investeringar och omorganisationinnebdra en stor kortsiktig kostnad, men
respondenten menar att ur ett langre perspektiv. kommer reducerade elkostnader och
optimerad resursforbrukning att I6na sig. Det ar den typen av langsiktigt och operationellt
tankande som kravs for att hallbar tillverkning pa riktigt skall ta fart.

Nar en vara tillverkas sa gar det inte att undvika en viss belastning pa miljon. Eftersom
medvetenheten om fragor som rér miljo och hallbarhet okat inser fler och fler foretag vikten
av att ha en aktiv miljopolitik som helst ska genomsyra hela verksamheten. (Joo- Hyun 2012)
Det &r dock inte enkelt att klarlagga varfor foretagen som omfattas av undersokningen valjer
att arbeta med grona produkter. Det star klart att samtliga foretag kanner att de maste ta ett
visst socialt ansvar och vara en progressiv kraft. De har borjat ta ett socialt ansvar som ett
strategiskt drag for att kommunicera med konsumenterna om att de ar miljémedvetna.
(Ghosh, 2010) Det gar dock inte att utesluta att de allra flesta gor det for att de inte vill hamna
pa efterkalken. Av empirin framgar att majoriteten anser att detta ar framtiden och att gréna
produkter nagon gang langre fram kommer att efterfragas annu mer. Dérfor vill de redan nu
paborja arbetet sa att nar det slar igenom pa riktigt sa skall beredskapen finnas pa plats. En
indikation pa att detta ar den storsta anledningen till varfor man véljer att arbeta med gron
marknadsforing a&r méngden ekologiska plagg som faktiskt utgor foretagets totala sortiment.
Verkligheten ser ut som sadan att det totala utbudet av miljomarkta produkter fortfarande ar
valdigt litet. En annan ar ansvarsfragan. Empirin visar en samstammighet kring ansvarsfragan
da foretagen menar att det ar kunderna som béar ansvaret att efterfraga ekologiskt tillverkade
varor. Det ar konsumenterna som skall utgéra motorn som driver hallbarhetstankandet framat.
Foretagen &r inte dvertygade om véardet att satsa mer pa att 6ka utbudet av grona produkter
och styra efterfragan och ddarmed vara reaktiva istallet forproaktiva.

Ett viktigt forhallningssatt ar det proaktiva forhallningssattet inom gron marknadsféring. Det
ar ett satt att erhalla konkurrensfordelar genom att pa ett strategiskt satt paverka kunders
medvetenhet kring grona produkter. Det proaktiva forhallningssattet innebar dven att foretag
informerar sina leverantorer, distributdrer och sammarbetspartners for att géra dem medvetna
om foretagets grona produkter och marknadsforingsmal. (Peattie, 1999) Det &r viktigt
eftersom en hallbar forsorjningskedja kréaver att alla parter tar sitt ansvar. Det gar saledes inte
att lagga Gver hela ansvaret pa de foretag som arbetar som slutliga aterforséljare. Det finns
alltsa problem som foretag som KappAhl, H & M och Gina Tricot stéter pa. Nagot som
aterkommer genom hela empirin ar foretagens betoning pa att det inte finns tillrackligt mycket
med ekologiskt odlad bomull for att utdka det ekologiska sortimentet. Om det faktiskt &r den
stdrsta anledningen till varfor storre delen av foretagens sortiment inte utgors av ekologiskt
tillverkade plagg ar svart att saga. Tydligt ar att det finns en bristfallig tillgdng pa organiskt
odlad bomull. Hur man paverkar leverantorer, lokala odlare och andra landers regeringar att
satsa mer pa hallbar odling &r inte det lattaste. Det innebar att oavsett hur stort foretaget an ar
sa ar det svart att fa till en forandring ensam. Framfor allt inte om man inte ser en 6kad
efterfragan fran konsumenter. Da ar man inte sa bendgna att ta den kampen fullt ut. Empirin
pavisar en skillnad mellan foretagens formaga att paverka. Medan ett par av foretagen och
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deras moderbolag ar foretag som har storst mojlighet att spela ut leverantérer mot varandra
och tvinga dessa till vissa positiva férandringar, sa ar resterande mindre aktérer som inte kan
gora mycket pa egen hand. Organisering pa en hogre niva ar da ett maste for att fa fram en
utokad tillgang till ekologiskt odlat ramaterial och fa leverantorer att investera mer i ny
teknologi som gor att tillverkningsprocessens paverkan pa naturen reduceras.

Det som skiljer gron marknadsforing fran traditionell marknadsforing &r att i traditionell
marknadsforing laggs fokus pa egenskaper som kvalitet, design och pris. | gron
marknadsforinglaggs fokus istallet pa olika marknadsstrategier som exempelvis
produktkontroll och att omhandertagandet av avfall hanteras pa ett miljovanligt satt. (Ottoson,
2013) Av undersokningens resultat dr det tydligt att foretagen som omfattas av
undersokningen inte aktivt kommunicerar ut sitt hallbara och miljémedvetna budskap. Det &r
inte pad nagot satt inkorporerat i foretagens exponering via annonsering, reklam och liknade.
Exponeringsinsatserna stannar vid miljomarkning, tillhandahallning av information via
hemsidan och hallbarhetsrapporter for den som redan &r miljointresserad, PR samarbeten med
vissa organisationer och till en viss utstrackning via kampanj. H & M ér ett bra exempel pa
detta. Dessa insatser ger dock inte alls samma genomslag som reklamkampanjer som ar
amnade att skapa och uppréatthalla en viss livsstil och image. Visst gar det att argumentera for
att dessa insatser i slutdndan stérker varumérket och forbéttra den allmanna bilden av hur ett
foretag skoter sin verksamhet. Det andrar dock inte pa langa véager de konsumtionsmonster
som maste komma till for att styre efterfragan i en mer miljomedveten riktning. Fragan
kvarstar dock ifall det ligger i foretagens intresse att styra efterfragan och inte enbart reagera
efter den.
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6. Slutsatser

| detta avslutande kapitel presenteras svar till undersokningens problemformulering
kombinerat med en redogdrelse av undersékningens slutsats. Darefter presenteras resultatets
trovardighet och tillampbarhet.

Denna undersokning amnarbesvara féljande fragestallning: Hur marknadsfor foretag grona
produkter inom textilbranschen?

Resultatet fran var studie visar att foretagen som omfattas av undersokningen inte aktiv
marknadsfor sina grona produkter pa ett mer ingaende plan. Det finns definitivt en vilja fran
foretagens sida att engagera sig i dessa fragor och att arbeta fram en mer hallbar verksamhet.
Intrycket &r att det inte &r tillrackligt inkorporerat i foretagens exponering via annonsering och
reklamkampanjer. Exponering gentemot konsumenter stannar vid miljdmérkning,
tillhandahallning av information via hemsidan och hallbarhetsrapporter for konsumenter som
sedan tidigare har ett brett miljointresse. Darutdver riktas viss fokus till olika former av PR
samarbeten med globala och lokala organisationer och i viss man till olika former av
kampanjer. Det ar dock inte helt fel att pasta att dessa insatser inte alls ger samma genomslag
som reklamkampanjer som ar amnade att skapa och uppratthalla en viss livsstil och image.
Det gar utan tvekan att hitta argument som styrker att enbart denna form av kommunikation i
slutdndan starker varumarket och hjalper till att forbattra den allméanna uppfattningen av hur
foretagen skoter sina respektive verksamheter. Men om man enbart fokuserar pa informativ
kommunikation blir det svart att fa till de andringar av konsumtionsmonster som maste
komma till for att mojliggora styrning av efterfragan i en mer miljémedvete riktning.

En del av fragestallningen var att besvara vilka konkurrensfordelar erhalls av att arbeta med
grén marknadsforing?

Av studiens resultat framgar det tydligt att samtliga foretag forstar vikten av att utforma sin
verksamhet sa att negativ paverkan pa natur och miljo reduceras. Intrycket av
undersokningens empiri ar dock att manga av foretagen inte ar helt sidlda pa de
konkurrensfordelar som gron marknadsféring idag medfér, utan utvecklar ett
hallbarhetsarbete pa grund av att konkurrenter gor det samma. Rédslan for att nagon gang i
framtiden forlora marknadsandelar pa grund av att foretaget inte forberett sig tillrackligt bra ar
tillrackligt stor for att motivera arbete med hallbarhetsfragor. Konkurrensfordelarna yttar sig
framst som kostnadsreduceringar i tillverkningsprocessen. Det gar att skara ner pa kostnader
genom att reducera energiférbrukning, atervinna material och anvénda alternativa
transportmedel. Det ar dock svart att veta vilken skillnad det gor da vi inte har haft tillgang till
specifika siffror. Vissa av foretagen ar dessutom relativt nya till det grona forhallningsséattet
och arbetsutformingen, vilket gor att dessa fdretag anser att deras arbete med grén
marknadsforing for tillfallet inte & maétbart. Troligtvis &r dessa konkurrensfédelar inte heller
helt avgorande om en kund viljer att kopa ett plagg fran ett foretag eller inte. Men i en
bransch dar alla kostnadsreducringar &ar valkomna &r dessa konkurrensfordela inte alls
betydelselosa.

62



7. Resultatens trovardighet och tillimpbarhet

Precis som med alla undersokningar och studier sa ar inte denna undersokning utan sina
brister. Samtliga respondenter var 6ppna under intervjuerna och svarade pa samtliga fragor
som stalldes utan forbehall. Det &r ett tecken pa att detta ar ett amne foretagen tar pa allvar
och att de svar som ges ar forankrade i foretgens sétt att skota sin verksamhet. Det &r likvél ett
amne som ar kansligt och darfor ar det svart att anta att foretagen alltid lagger alla korten pa
bordet. Det gar sdledes inte att garantera att respondeterna och foretagens hallbarhetsrapporter
redovisar all information som &r relevant for undersokningens problemformulering. Det &ar
ocksa svart att klarlagga hur effektivt foretgens kontrollpolicy faktiskt ar. De kontroller som
utfors ar oftast annonserade i forvag vilket ger leverantorer en mojlighet att andra sina rutiner
och arbetssatt under perioden kontrollerna utfors. Det blir da svart att dra en slutsats pa hur
val information som respondenterna delger oss, aven om de &r drliga och presenterar
information som de har tillgang till, faktiskt avspelgar det som sker under odlingsprocessen
och tillverkningsprocessen. Sjalvfallet kan detta ha en paverkan pa en undersoknings resultat
och slutsatser.
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8. Praktiska rekommendationer

Resultatet pavisar att av det totala utbudet av klader som samtliga foretag erbjuder sina
kunder utgor ekologiskt tillverkade produkter fortfarande en mindre del av sortimentet. Det
kan vara en indikation pa hur viktigt de tycker att arbete med hallbarhetsfragor ar. Samtliga
foretag ar Overtygade om att kunder ar bestdmda nar det kommer till konsumtion och att det
inte gar att paverka konsumenter till att handla ekologiskt i en stdrre utstrackning.
Ansvarsfragan valjer samtliga foretag saledes att bolla éver till konsumenterna da foretagen ar
av asikten att det ar konsumenten som maste gora ett aktivt val nar det kommer till
konsumtion av ekologiska produkter och att det &r frdmst konsumenter som skall driva
processen framat. Darfor ar foretagens paverkan pa konsumenter, framforallt nar det kommer
till image, exponering och framtoning inte alls markbar. Detta stannar vid miljomérkning,
tillhandahallning av information via officiella hemsida och hallbarhetsrapporter for den som
redan ar miljointresserad, PR samarbete med vissa organisationer och till en viss utstrackning
via kampanj. Rekomendationer som kan vara till nytta for samtliga undersokta foretag ar att
rikta storre fokus pa att utbilda personal, for att pa basta satt kommunicera foretagets
miljoarbete till konsumenter men daven ménniskor i konsumenternas nérhet. Detta ar ett sétt att
Oka konsumenternas medvetenhet och deras kunskap kring miljovénligt tillverkade klader.
Det ar dven viktigt att foretagen marknadsfor deras miljovanliga produkter ur ett atraktivt
perspektiv. med samma marknadsforingsregler som géller vid marknadsféring av andra
produkter, for att géra konsumenter mer medvetna om att det gar att kombinera miljovanligt
och atraktivt. Ett satt skulle vara att skylta om de miljovanliga produkterna sa att de blir latta
att finna i butik samt att aktivt arbet med image och framtoning som foretag gér med andra
produkter.

Det ar dock viktigt att forsta att ekologiska produkter som ar tillverkade for att ha en langre
livslangd inte rimmar val med ekonomisk framgéng. Okad forsiljning &r ett grundlaggande
mal for samtliga foretag och inget som foretag i langden kompromissar med. Aven om det
rent ekonomiskt i vissa fall kan vara en hallbar vag att valja, ar det inte ekonomiskt
motiverbart att reducera konsumtion med malet att minska belastningen som vi utsétter miljon
for. Det som ar gemensamt for samtliga foretag ar att de har valt att placera tillverkning av
sina varor till lagkostnadslander. Manga ganger innebar det att stora delar av foretagens
leverantorskedjor placeras 1 lander med bristande demokratiska funktioner, svaga
fackforeningar, begransad yttrandefrihet, liten mojlighet att paverka och en i stort satt
obefintlig miljopolitik. Det blir da svart for foretagens kunder att faststalla hur miljovanlig
leveranskedjan faktiskt ar. Ett av de basta satten att integrera grona argument i ett foretags
marknadsforing ar att aktivt och med omsorg valja vart man placerar sin verksamhet.
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9. Fortsatta studier inom omradet

Det skulle vara intressant att forsoka klarldgga vad kunder egentligen tycker om ekologiska
produkter och hur de uppfattar féretagens engagemang till ett aktivt miljoarbete. Det hade
aven varit intressant att jamfora hur val foretagens egen uppfattning av deras arbete star sig
med kundernas uppfattning. Slutligen skulle det vara intressant att se hur mycket det
egentligenskiljer sig at mellan olika certifieringsorgan, av den enkla anledningen att de flesta
foretag idag har egna miljomarkningar pa deras gréna produkter.
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Bilaga 1 - Egna reflektioner

Alen Turcinhodzic

Under kursen Extern 111 och Extern IV fick vi trana pa att skriva en rapport som skulle vara en
forberedelse infor examensarbetet. Nar val examensarbetet drog igang kom jag och min
kollega pa idén att skriva om utvecklingen av grén marknadsféring inom tre olika branscher
(livsmedelsbranschen, bilbranschen och textilbranschen). Vi hittade gamla arbeten och
tidigare studier inom omradet men efter ett samtal med handledaren tyckte hon att vi skulle
avgransa oss till en bransch da arbetet skulle ta lang tid att utfora om vi skulle ha tre
branscher. Vi bestdmde oss darfor att skriva om en bransch och valde textilbranschen som
avgransning samt ett nytt amnesomrade att forska mer om, som skulle handla om hur grona
produkter och gron marknadsféring kan skapa konkurrensfordelar.

Under arbetets gang har vi haft en kontinuerlig kontakt med var handledare Lotten Svensson
som gett bra feedback och personliga synpunkter. Under arbetets gang har jag som person
utvecklats dels genom samarbete och kontakt med var handledare men dven fa traffa anstallda
samt olika chefer inom naringslivet. Det vill sdga knutit manga nya kontakter. Jag och min
kollega har samarbetat bra under arbetets gang genom att skriva tillsammans varje dag pa
arbetet. Vi har inte delat upp arbetet utan bada har varit lika mycket delaktiga. Samtidigt har
jag kunnat hantera mina svaga sidor och vént dessa till min styrka. En svaghet som
fortfarande uppstar ibland ar att jag inte ar en morgon manniska. Det som jag lart mig med
detta ar att ju tidigare man vaknar desto mer far man gjort.

Vad galler det valda &mnesomradet och branschen har jag lart mig hur foretagen bland annat
marknadsfor sina grona produkter inom textilbranschen samt vilka prisskillnader som kan
uppsta, men aven sadana saker som man inte visste innan om gréna produkter som tillexempel
hur hallbart material tillverkas och hur sjélva kdprocessen hanteras i olika foretag. Allt fran
stora foretag som H & M och KappAhl till de mindre féretagen som Polarn O. Pyret.

Denna C-uppsats har varit larorik for mig, da jag har planer i framtiden att lasa pa masterniva
inom foretagsekonomi for att sedan avsluta med en D-uppsats.
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Ramiz Binaku

Under kursen internationell marknadsforing fick vi olika uppgifter for att forbereda oss infor
hur man skriver ett examensarbete. Redan dar hade jag ett intresse att skriva om gron
marknadsforing da jag sag det som ett aktuellt &mne att forska mer om. Det som var intressant
med dmnet &r att grén marknadsforing ar relativt nytt och att allt fler foretag borjar anvénda
sig av gréna produkter och grona argument i sin marknadsforing.

| borjan av metodikkursen boérjade jag och min kollega att l&sa tidigare forskning och studier
kring dmnet gron marknadsforing. Redan da var jag och min kollega intresserade av att se hur
utvecklingen kring gron marknadsforing sag ut under de senaste aren. | borjan ville vi se hur
utvecklingen sag ut i bilbranschen, kladbranschen och livsmedelsbranschen. Efter nagra
moten med handledaren och nagra seminarier pa metodikkursen bestamde vi for att avgransa
oss till textilbranschen. Fortfarande tyckte jag och min kollega men &ven var handledare att vi
kunde avgréansa oss &nnu mer. Istallet for att forska kring utveckling valde vi att se hur foretag
inom textilbranschen anvéander gréna argument i sin marknadsféring for att uppna
konkurrensfordelar.

Under arbetets gang har jag lart mig en hel del, exempelvis hur man tar kontakt med foretag.
Det var inte latt att finna respondenter som var villiga att stilla upp pa intervjuer, da de
hanvisade oss vidare. Men efter manga forsok fick vi sex foretag att medverka i var
undersokning. Jag larde mig att inte ge upp latt utan att fortsatta kdmpa och i slutdndan
lyckades vi med det. Annat var hur man utfor en intervju, att alltid vara lyhord och lata
respondenter prata men samtidigt fokusera pa fragorna sa vi kunde fa svar pa vara fragor. Jag
har aven lart mig en hel del om @mnesomradet gron marknadsféring och hur foretag anvander
sig av det for att paverka kunder att handla gront. Dessutom har jag lart mig mer om grona
produkter, hur de tillverkas och daven hur man finner gréna produkter i en butik, till exempel
att de ar markta med egna etiketter och symboler. Annat som varit intressant ar hur det skiljer
sig i pris fran mindre foretag som Polarn O. Pyret till stora som KappAhl och H & M, och hur
foretag skapar konkurrensfordelar genom att arbeta med gréna argument.

Att skriva examensarbete var inte heller latt, det var manga delar man behovde halla koll pa
men med hjélp av bdcker och andra studier larde jag mig vilka metoder och teorier som
passade in i var undersokning, sjalvklart med hjalp av min kollega da vi har diskuterat en hel
del under studiens gang. Att skriva examensarbetet har varit larorikt for mig, allt fran att
skriva till att fora diskussioner kring den insamlade informationen. Framférallt néar man skrev
rapporten har man forsokt att tankta pa olika perspektiv for att verkligen skriva pa ett satt sa
lasarna forstar hur vad vi som forfattare menar. Jag rekommenderar starkt att arbeta med
minst en person for att det hjalper mycket da man kan bolla idéer fram och tillbaka genom
diskussioner men dven att lata andra personer som inte dr insatta i &mnet att lasa igenom och
ge feedback pa skrivandet.
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Bilaga 2 - Intervjuerna

Boomerang
Intervju med Dennis Majer, Sourcoing/ Produktionschef och ansvarig fér CSR och Catti
Lang-Unenge som ar kreativ Chef, 2014-06-06

Dressmann
Intervju med Vegard Krohn Neverlien, CSR — chef for Varnergruppen, 2014-04-25

Gina Tricot
Intervju med Marcus Bergman, utbildare, foreldsare och konsult inom hallbarhetsfragor,
2014-06-24

Hennes och Mauritz

Intervju med Linda Johansson, praktik i Skdvde H & M men jobbar &ven med
hallbarhetsfragor inom leverantérkedjan och Weronica Ahl Sandholm som ar butikschef H &
M skdvde, 2014-04-09

KappAnhl
Intervju med Fredrika Klarén, miljochef pa KappAhl, 2014-04-09

Polarn O. Pyret

Intervju Ulrika Jansson, arbetar pa kvalitetsavdelningen som kvalitetsingenjor med ansvar for
miljomarkningar, 2014-04-17

73



Bilaga 3 - Intervjufragorna

Beratta lite om dig sjalv och vad du arbetar med inom foretaget?

Gron Marknadsforing

1.

Hur bedriver ert foretag miljoarbete?

- Hur kontrollerar ni tillverkningen av ekologiska plagg?

- Hur transporterer ni era varor?

- Arbetar ni med atervunnet material nar ni tillverkar era plagg?

Anser ni att miljoarbete leder till 6kad I6nsamheteller ar det en kostnad for foretaget? |
sa fall hur?

Ser ni nagra konkurrensfordelar med att arbeta med gron marknadsforing? Om svaret
ar ja, vilka ar dessa?

Grona Produkter

4.
5.

Nér borjade ert foretag erbjuda ekologiska plagg i era kollektioner?

Hur stort &r ert sortiment av ekologiska klader? Om utbudet &r begrénsat, vad ar
orsaken till detta?

Under vilket eller vilka namn ar era produkter certifierade och vilka ar det som utfor
era certifieringar pa produkterna?

Hur mycket bomull kdper ni in och var odlas bomullen?

Sammarbetar ni med nagra organisationer for att forbattra och utveckla
bomullsodlingen?

Foretagens motiv till att arbeta mer miljovanligt

9.

10.

Vilka &r era motiv till att arbeta mer miljovanligt?
Anser ni att ert foretag bor miljoanpassa sig for att Gverleva pa langre sikt? Om svaret
ar ja, i sa fall varfor?

Konkurrensstrategier

11.
12.
13.
14.

Har ni nagon generell malgrupp som handlar era ekologiska klader?

Hur stort antal kunder handlar era ekologiska plagg?

Hur ménga leverantdrer arbetar ni med idag? Och i vilka lander opererar dessa i?
Hur kontrollerar ni att era leverantorer utfor miljoarbetet pa ett korrekt satt?

Marknadsforingsmixen

15.
16.

17.
18.
19.
20.

Pa vilket satt arbetar ni med era produkter for att minska miljopaverkan?

Hur stor &r prisskillnaden mellan era ekologiska klader jamfort med era icke
ekologiska klader?

Hur finner era kunder ekologiska klader i butiken?

Kan man tydligt se att de ar ekologiskt tillverkade?

Hur gor ni for att kommunicera med er malgrupp?

Hur ser det ut nar det kommer till kampanjer, har ni haft nagra sadananar det kommer
till ekologiska klader?
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