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Vart syfte med denna uppsats &r att studera huruvida anvandandet av eco-
marketing, med en miljocertifiering, kan ha potential att starka ett
etablerat foretags varumérkeslojalitet och pa lang skt dess
varumarkeskapital. Med utgangspunkt i teorin om varumérkeskapital
amnar vi att titta pa hur kunderna till vart fallforetag Polarn O. Pyret
uppfattar deras anvandning av miljocertifieringar.

Den metod vi anvant oss av i uppsatsen & abduktiv da vi med
utgangspunkt bade i teorin och i samhéllsdebatten studerar hur kunderna
uppfattar anvandningen av eco-marketing med miljdcertifieringar. Vi har
genomfort en kvalitativ studie dér vi intervjuat fokusgrupper och
genomfort en intervju med en PR-konsult.

Vi har anvant Aakers modell for varuméarkeskapital for att forsta vad ett
starkt varumérke innebdr och hur det kan starkas eller férsvagas. Eco-
marketingteorin beskriver hur ett foretag kan anvanda sig av gron
marknadsféring och vilka mgjligheter och risker detta medfor.

Genom kvalitativa intervjuer med fokusgrupper har vi undersokt hur
respondenterna uppfattar Polarn O. Pyrets arbete med eco-marketing och
miljocertifieringar. Intervjun med PR-konsulten Pedersén syftar till att
beskriva hur foretag samarbetar med media. Vidare har vi presenterat de
miljomérkningar Polarn. O. Pyret anvander; KRAV och Svanen.

Vi har kommit fram till att arbete med eco-marketing genom
miljocertifieringar har potential att stérka ett foretags varumérke. Detta da
var studie visar att arbetet leder till en 6kad kannedom och positiva och
miljovanliga associationer till varumérket samt att kunderna upplever att
kvaliteten pa ekologiska produkter ar hogre.
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Our purpose with this paper isto study if the usage of eco-

marketing, with an environmental certification, can have the
potential to strengthen the brand loyaty, and in the long run the
brand equity, of an established company. With reference to
theories on brand equity we aim to look at how the customers of

Polarn O. Pyret apprehends the company’s use of environmental
certifications.

We have adopted the method of abduction, since we have had
point of reference both in theories and the public debate, to study
how the customers apprehends the usage of eco-marketing with an
environmental certification. We have conducted a qualitative study
where we have interviewed focus groups and also conducted an
interview with at PR consultant.

We have used Aakers model of brand equity to understand the
meaning of a strong brand and how it can be strengthened or
weakened. The theories of eco-marketing describe how a company
can use green marketing and what opportunities and risks this
brings with it.

Through qualitative interviews with focus groups we have

explored how the respondents perceives Polarn O. Pyrets work
with eco-marketing and environmental certifications. The

interview with the PR consultant aims to describe how companies
co-operate with media. Further we have presented the

environmental certifications that Polarn O. Pyret uses. KRAV and
Svanen.

We have reached the conclusion that by working with eco-

marketing, through environmental certifications, the company has
the potential to strengthen its brand. This will be the result since
the work undertaken leads to an increased knowledge and

associations of a positive and environmentally friendly kind as
well as the customer experiencing that the quality of ecological
products are higher.
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1 Inledning

/I detta kapitel beskrivs bakgrunden till och problematisering kring vart syfte och varfor vi
intresserat oss for de valda amnesomradena eco-marketing och varumérken. Vidare

presenteras uppsatsens syfte foljt av vara problemavgransningar./

1.1 Bakgrund

Det sags att alt inom mode kommer igen. Det enklaste séttet du kan frascha upp ett gammalt
plagg pa &r att |&ta det ligga i garderoben, sd kan du forr eller senare plocka fram det, ater
modernt. PA samma vis & den vaxande trenden med ekologiska klader inget nytt, men sedan
den forra végen av ekologiska klader i borjan av 1990-talet, har det hant mycket (SvD
071118). Det kan knappast ha undgatt dig att den stora fragan for var tid har blivit miljon och
hur vi behandlar den. Miljévanligt har blivit " ordet fér dagen” (Di 070309).

Klimat- och miljofragor har blivit ett stdende indag i samhallsdebatten dar alt fler blir
delaktiga och visar intresse for miljon (Di 061227). Aven om konsumenterna annu inte &
redo att sluta handla miljéfarliga produkter eller sluta ta bilen till jobbet, kommer
konsumenterna att allt mer stélla hogre krav pa miljévanliga alternativ for att ha mojligheten
att galva vélja. Ett exempel & den amerikanske politikern och fore detta vicepresidenten Al
Gores som i & vann Nobels fredspris. Hans intresse for klimatfrégor har skapat en
miljovanlig trend i USA dér konsumenterna stravar efter att bli miljovéanliga och darmed géra
miljomedvetnaval (Di 070309).

Den stora massan har accepterat klimatférandringarna som ett faktum och att manskligt
aktiviteter & en av orsakerna. Darfor har manga konsumenter borjat inse att det inte &
hallbart att upprétthalla dagens konsumtionstakt av miljoforstorande produkter (SvD 071118).
Denna miljomedvetenhet har nu mer &n nagonsin &ven tagit sig in i mode- och kladbranschen.
Flertalet modeanalytiker & eniga om att miljovanligt & den nya trenden (SvD 071118, Di
070309). Man kan se tecken pa att en attitydforandring redan & igang. Kladkedjor som
Hennes & Mauritz (H&M), KappAhl och Lindex sager sig mérka av ett okat intresse for
miljovanliga och etiskt framstéllda plagg (Di 070309). Forandringen i branschen bekréftas
inte minst av stora kladkedjors satsningar pa ekologiska klader sdsom Levi’'s, Wrangler och

H&M, men &ven av den uppsg 6 av nystartade modefdretag som har etik och milj6étéankande



som kéarnvarden. Exempel pa dessa foretag & danska Noir, svenska Nudie jeans och Odd
Molly (SvD 071118). H&M:s designchef Margareta van den Bosch instammer med
modeprofessor Mathilda Tham om att miljén &r den framsta drivkraften inom dagens mode
(Di Weekend 070921-22).

Manga foretag moter denna foérandring pa marknaden genom att anvanda sig av eco-
marketing. Inom konventionell marknadsféring &r eco-marketing en gren dar man tar hansyn
till miljon och kundernas Okade miljémedvetenhet. Till skillnad fran konventionell
marknadsforing har man ett mer langsiktigt fokus istéllet for att enbart fokusera pa
kundtillfredsstéllelse (Nantel ochWeeks, 1996). Ett sétt att arbeta med eco-marketing &r att

miljocertifiera sina produkter (Ottman, 1998).

Bland annat & H&M, KappAhl och Lindex certifierade av den EU-gemensamma
miljomérkningen Blomman (hm.se, kappahl.se, lindex.se). Hennes & Mauritz har dessutom
samarbeten med den internationella organisationen Control Union och Organic Exchange
(hm.se) medan KappAhl och Lindex arbetar med markningar som Oko-Tex (kappahl.se), EKO
Sustainable Textil och Organic Cotton (lindex.se).

For att gora det forstaeligt varfor allt fler kladforetag valjer att miljocertifiera sina produkter
kan det vara intressant att kortfattat ta upp lite fakta om den bomull, som en stor del av véra
klader tillverkas av. Svenska naturskyddsféreningen gor uppskattningen att 20 miljoner
bonder i hela varlden har bomull som sin huvudsakliga inkomst (snf.se). Bomull & kandligt
béde for vaderlek och for skadedjursangrepp. Det berdknas att for varje kilo bomull som odlas
krévs det 10 000 - 17 000 liter vatten. Dessutom krévs det, for framstéliningen av sammakilo
bomull, ett kilo kemikalier (snf.se). Detta ar forklaringen till att bomull, som odlas pa 2,4
procent av vérldens &kermark, anvander 11 procent av vérldens totala konsumtion av
bekémpningsmedel och nér det galler insektsmedel &r siffran uppe i 25 procent (" Tyg eller
otyg? Faktaunderlag miljévanliga veckan 2007”, 2007). Detta innan bomullen ens har
kommit fram till fabriken dér den sedan behandlas, férgas, vavs och sys till klader. | den har
processen & det heller inte ovanligt ait de personer som arbetar med bomullen och
kemikalierna kommer till skada d& bomullen ofta plockas for hand (ibid.). Med dettai dtanke
kdnns det verkligen relevant att aen klader borjar mérkas, inte bara med snygga

designetiketter men aven med hansyn till den miljopaverkan de har.



Ett annat kladforetag som gett sig in pa den miljovéanliga banan ar Polarn O. Pyret (PO.P) som
under hosten 2007, lanserat en ekologisk kollektion. Med egna ord beskriver foretaget det
som " Europas forsta ekol ogiska trikakollektion i KRAV- markt bomull dar hela produktionen
ar Svanenmérkt” (polarnopyret.se). Det unika med denna satsning &r att foretaget valt att
certifiera sig med etablerade miljomérkningar som KRAV och Svanen och inte genom en
specifik textilmarkning, som de andra foretagen. Valet att anvanda dessa miljoméarkningar,
som tidigare framst anvants inom dagligvaruhandeln, finner vi i uppsatsgruppen intressant
och darfér har vi valt Polarn O. Pyret som vart fallforetag.

1.2 Problemdiskussion

Vi i uppsatsgruppen kande oss lockade av att skriva om miljccertifierade klader da det ar ett
relativt nytt fenomen. Miljocertifierade produkter i allmanhet & dock ingenting nytt. Fran
vara inkop av bland annat tvattmedel, bananer och kaffe & de flesta konsumenter bekanta
med miljocertifieringar. Nar vi forsokte fa en overblick éver vilken forskning som tidigare
gjorts pa omradet fann vi ocksa en del forskning som behandlade eco- marketing inom
livsmedel och dagligvaruhandeln (Gustafsson et al, 2003; Tjarnemo, 2001). Nér vi undersokte
vad som studerats inom ecomarketing och kladbranschen fann vi mest forskning som rérde
kl&dforetagens ansvarstagande ur ett corporate social responsibility (CSR) perspektiv
(Lamberth et a, 2007; Rudin et al, 2006). CSR beskriver hur foretag integrerar social och
miljomassig hansyn i sin verksamhet och i samverkan med sina intressenter (L6hman och
Steinholtz, 2003). Daremot hittade vi mycket lite forskning som rérde miljocertifieringar
inom kladbranschen. Amnesomradet tycks vara relativt outforskat och dé miljofrégan fétt allt

storre genomslag i samhallet kanner vi att detta & en intressant utgangspunkt for var uppsats.

Med ovanstaende som bakgrund kan man narma sig forskningsomradet bade ur ett foretags-
och ur ett kundperspektiv. Till en borjan var vi mest intresserade av varfor ett foretag valjer
att anvanda sig av eco-marketing och vad man hoppas att uppna. Var de bakomliggande
orsakerna etiska fragor eller enbart forhoppningen att en sadan satsning skulle generera en
vinst? Det & dock omdjligt for oss att besvara en sadan fragestélining aven om vi har tillgang
till intern foretagsinformation. Istéllet borjade vi diskutera fragan utifran ett kundperspektiv
och fann detta mest intressant, det vill sdga hur konsumenterna uppfattar satsningen. Hur en
ekologisk certifierad kollektion som Polarn O. Pyrets inverkar pa konsumenterna och

huruvida den kan skapa varde for dem. Detta for oss in pa amnesomradet varumérken, da
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begreppet varumarke definieras som kundens uppfattningar av varumarket. (Keller, 1998). Vi
funderade pd om och i safall hur kundernas uppfattning av varumérket skulle kunna paverkas
av en ekologisk satsning. Eftersom varuméarket kan anvéndas som ett differentieringsverktyg
for att skapa konkurrensfordelar (Armstrong och Kotler, 2005) &r det viktigt for foretaget hur
en ekologisk satsning tas emot och hur uppfattningarna av varumarket paverkas. Det vi vill
undersoka & om en ekologisk satsning kan starka varumérket. Ett sétt att beskriva det vérde
som finns i ett varumarke i ickefinansiella termer & att anvanda benamningen
varumarkeskapital (Aaker, 1991). For att kunna studera hur eller om varuméarkeskapital et och
darigenom varumérket kan stérkas har vi valt att studera de bestandsdelar varumérkeskapital et
ar uppbyggt av. Varumarkeskapital et bestar av varumarkeskannedom,
varuméarkesassociationer och upplevd kvalitet vilka & de bestdndsdelar som ligger till
grunden for gdva karnan i varumérkeskapitalet namligen varumérkeslojalitet (ibid.).
Varumérkeslojalitet & det dverpris som kunden &r beredd att betala for ett visst varuméarke.
Saledes ska kunden vélja detta varumérke oberoende pris, tillganglighet och funktion (ibid.).

Foretag anvander sig av varumérken som differentieringsverktyg for att formedla det unika
med just deras produkter och pa sa vis uppna konkurrensférdelar (Armstrong och Kotler,
2005). En forutséttning for att lyckas med sin differentiering och upprétthalla varumarket &r
att anpassa sig till omvérldens foranderliga krav och behov (Aaker, 1991). Da omgivningens
krav p& miljohansyn Okat kanns det utan tvekan relevant for foretagen att arbeta med eco-
marketing och miljocertifiera sina produkter. Det & dock inte helt oproblematiskt och eco-
marketingteorierna visar pa de problem som kan uppsta da ett foretag gor en miljosatsning
utan att det inbegriper hela foretaget. Eco-marketing gar hand i hand med eco-management.
GOrs inte en sadan satsning pa alla plan riskerar foretaget att kunderna upplever agerandet
som oérligt vilket kan ge en negativ paverkan pa varumarkeskapitalet. En miljésatsning som
inte grundar sig i ett genuint ansvarstagande riskerar, enligt eco-marketingteorierna, att
kunderna sviker foretaget (Charter, 1992; Ottman, 1998). En satsning som inte & genuin kan
ocksa ge upphov till negativ publicitet. Ett exempel pa detta & da Rena klader, ett natverk av
organisationer som arbetar for att forbéttra arbetsvillkoren for arbetarna inom textilindustrin,
nyligen granskade tre kanda varumérken som alla profilerar sig som miljomedvetna:
Fjalréven, Gudrun Sj6dén och Polarn O. Pyret. Av dessatre var det endast PO.P som stéllde
upp pa granskningen och svarade pa Rena kladers fragor. PO.P blev positivt omskrivnafor sin

transparens och for sitt paborjade arbete med socialt ansvarstagande, medan de andra
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foretagen fick hard kritik for att inte vara transparenta och deras miljoprofilering ifragasattes
(renaklader.org).

Det unika med Polarn O. Pyret &, som tidigare ndmnts, att de valt att certifiera sin ekologiska
kollektion med tva etablerade, allmanna miljomarkningar, som KRAV och Svanen, och inte
genom en specifik textilmarkning som Organic cotton eller liknande. Men certifieringen i sig
behtver heller inte vara problemfri. Risken finns att kunderna inte kanner till vad méarkningen
innebér eller att den relateras till en annan produktkategori och da inte upplevs som trovéardig.

Fragan blir om den da kan bidra med att skapa mervarde for kunden.

Genom att studera huruvida anvandandet av eco-marketing med en miljocertifiering kan
starka varumarkeskapitalets tre tidigare namnda bestandsdelar kan vi léttare bedoma
potentidlen for starkt varuméarkedojalitet och darigenom om det Okar det totala

varumérkeskapital et.

1.3 Syfte

Vart syfte med denna uppsats & att studera huruvida anvandandet av eco-marketing, med en
miljocertifiering, kan ha potential att stérka ett etablerat foretags varumérkeslojalitet och pa
lang sikt dess varumérkeskapital. Med utgangspunkt i teorin om varumérkeskapital amnar vi
att titta pa hur kunderna till vart fallforetag Polarn O. Pyret uppfattar dess anvandning av

miljocertifieringar.

1.4 Avgransningar

| den har studien har vi valt att avgransa oss till kladbranschen i Sverige och kommer saledes
inte att titta pa annan anvandning av ekologisk bomull eller certifieringar. Vi har vidare
avgransat oss till att studera anvandningen av eco-marketing i vart fallféretag, Polarn O.
Pyret, och deras nylanserade ekologiska kollektion. Polarn O. Pyret & ett véletablerat
internationellt kladforetag, men vi @mnar enbart studera den nylanserade KRAV- och
Svanencertifierade eko-kollektionen for barn i Sverige. Det innebér saledes att vi inte kommer
att studera foretagets resterande kléadkollektioner. Vidare kommer vi inte att se pa Polarn O.
Pyrets verksamhet utomlands. Da eko-kollektionen & den forstai Europa med att bli Svanen-

och KRAV-mérkt avgransar vi osstill att i forsta hand se pa dessa tva miljoeertifieringar och
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inte pa andra liknande méarkningar. Vi kommer enbart att studera huruvida anvandandet av
miljocertifieringar kan starka ett foretags varumérkeskapital. Uppsatsen omfattar inte heller
tillvagagangssatt for uppbyggandet av ett starkt varumarke. Endast vilka &garder inom eco-
marketing, i vart fal certifiering, som kan vidtas for att stérka ett redan etablerat varumarke

och dess varumérkeskapital studeras.

Vi har valt att bortse fran de ekonomiska aspekterna, exempelvis |onsamhetseffekter, av en
ekologisk satsning och certifiering. Vi undersoker enbart hur varumérket uppfattas av kunden,
och hur denna uppfattning potentiellt kan bidra till att starka lojaliteten och
varuméarkeskapitalet. Darmed har vi avgransat oss till att enbart se pa problemet ur ett
kundperspektiv. Vi behover saledes inte se pa det strategiska forfarandet internt i foretaget.
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2 Metod

/I detta kapitel redogor vi for vara metodologiska val vi gjort for att uppfylla uppsatsens syfte
samt motivering till val av fallforetag. Kapitlet inleds med en diskussion kring metodens
utgangspunkter for att sedan mer djupgaende redogora for val av teori och empir och
tillvagagangssatt. Har foljer hur vara intervjuer genomforts samt motiveringar och kritik av
dessa. Avslutningsvis aterfinns begreppsdefinitioner samt en diskussion om uppsatsens
replikerbarhet./

2.1 Abduktivt angreppssatt

Till foljd av miljofragans aktualitet och uppméarksamhet i medierna har vi valt att till viss del
anvanda oss av den debatt som fors kring ekologiska klader. Det kan dock ifrégaséttas om det
verkligen & en debatt d& en majoritet av de roster som hors tycks vara 6verens om att den
enda vag att ga & att verka for storre miljohansyn i sitt foretagande. Pa samma sétt ar det
oundvikligt, som del av samhéllet, att vi inte skulle ha paverkats av allt det som skrivs om
miljoutvecklingen. Salangt det ar majligt ska vi dock forstka halla oss sakliga och inte lagga
in personliga asikter i var argumentation. Vi har alltsd med utgangspunkt i bade teorin samt i
samhallsdebatten om de ekologiska trenderna pa kladmarknaden kommit fram till en
problemformulering som vi finner intressant att vidare studera. Dérefter har vi under
uppsatsens gang, bland annat vid intervjufrageformulering, formats av véra val av teorier.
Detta har vi gjort for att visa pa att det finns klara teoretiska resonemang kring vart valda
problem. Samtidigt har vi velat komplettera detta med vissa aspekter kring den samhéll sdebatt
vi valt att utga ifran. Dock finns det en risk att intressant information faller bort eftersom vi
medvetet inte letar efter den, da den inte passar in var teoretiska referensram eller de
forvantningar vi har pa undersokningen (Bryman & Bell, 2005). Det angreppssétt vi har
tillampat & sdedes en abduktiv metod. Vi blandar induktiva och deduktiva aspekter i olika
delar av var uppsats. Detta syftar till att gora var studie mer fullstandig genom att behandla
aspekter fran empirin, liksom teorin. Susanne Arvidsson papekar under en metodfdreldsning
(071120) att ett sddant tillvagagangssétt gar under bendmningen abduktiv metod.
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2.2 Val av fallforetag

Polarn O. Pyret & enligt oss ett etablerat varumérke och har gott renommé, vilket &ven deras
finansiella information talar for. Aven om det & PO.P sidva som siger att ett randigt
barnplagg inte séllan associeras till foretaget, vare sig det verkligen ar ett PO.P-plagg eller
inte, ligger det sakert en del i pastaendet (polarnopyret.se). Foretaget har hoga marginaler, gar
bra I6nsamhetsméssigt och expanderar internationellt. Den ekologiska satsningen ligger,
vilket kan jamféras med att flera storre kladkedjor gor liknande satsningar, rétt i tiden och att
kollektionen &r den forsta i sitt dag i Europa med att bli Svanen- och KRAV-markt gor
foretaget annu mer intressant. Samtidigt kan det argumenteras att dessa tva markningar &r
relativt begransade till den svenska marknaden. Déarfor kan det inte uteslutas att de verkligen
ligger i framkanten av att driva den ekologiska utvecklingen. Foretaget har anda pa senare tid
uppméarksammats mycket i svensk media tack vare denna satsning, och det var dven savi fick

upp 6gonen for det.

2.3 Ansats och datainsamling

Det finns tva olika ansatser vid valet av metod for att samla in information; kvalitativ och
kvantitativ. Vi antar en kvalitativ ansats eftersom det |ampar sig bast for var fragestalining da
vi amnar understka kundens uppfattning. En kvalitativ metod gar mer pa djupet och kan
uppfatta nyanser (Jacobsen, 2006). Den kvalitativa metoden innebér ocksa att vi kan fa en
djupare forstael se for problemet (Holme, 1997).

Teorierna om varuméarkeskapital och varumérke har vi i huvudsak valt utifrén kurdlitteratur i
marknadsforing vid ekonomihdgskolan vid Lunds universitet. Ur dessa bocker har vi valt de
modeller och teorier vi funnit relevanta for var studie. Inom varumérkesteorin finns det
mycket litteratur att tillgd. Vi har valt att utga frén de mest kanda forfattarna pa omradet vilka
vi ocksd & bekanta med fran tidigare studier vid Lunds Universitet. Teorin inom eco-
marketing & fortfarande relativt begransad och vi har darfor utgétt fran en blandning av
litteratur och akademiska artiklar. Dessa akademiska artiklar hittade vi genom att soka pa
Lunds Universitets sokverktyg for artiklar, ELIN. Vi anvénde oss av sokord som "green

marketing”, "eco labeling” och " eco- marketing”.
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Insamlingen av empiri gjordes i huvudsak genom tva fokusgruppunderstkningar av personer
som & kunder hos Polarn O. Pyret. For att klargora vad for slags information kring den
ekologiska satsningen som nar kunden har vi salva studerat hur detta kommuniceras i
butikerna och vad det finns for tillganglig information pa foretagets officiella hemsida. Detta
gjordes for att se vad PO.P kommunicerar till nuvarande och potentiella kunder och
darigenom aven paverkar kundernas uppfattning om varumérket. Vi har dven anvant oss av
tillganglig information frén Svanen och KRAV:s hemsidor for att béttre forsta de regelverk
som ligger bakom certifieringen. Informationen fran Svanen har &en kompletterats med
uppgifter fran Anders Moberg, ansvarig for produktgruppen textil, skinn och lader pa Svanen
som svarat pa fragor 6ver e-post. Detta gors for att forklara for |asaren vad certifieringarna

stér for.

Vi har aven, som tidigare namnt, sett en del pa omvérlden och media da vi anser att den
pagdende samhallsdebatten driver och paverkar konsumentens preferenser. Media inverkar
aven pa hur ett foretag valjer att agera for publicitet, inte sdllan utifran |6nsamhetsaspekter
(Jenny Pedersén). Darfor har vi valt att intervjua PR-konsulten Jenny Pedersén som arbetar
med relationen mellan foretag och media. Vi har dock inte i nagon djupare mening studerat
media som en kommunikationskanal for varumérket. Dagligen laser vi som konsumenter om
vikten av att vara en god samhallsmedborgare och hur man pa bast satt bidrar till en battre
miljo. Darfor har vi valt att studera dagstidningsartiklar i svensk press som ber¢r vart valda
amne, framforalt inom kladbranschen, for att underbygga bakgrunden till var uppsats.
Insamling av artiklar publicerade i dagspress har gjorts under en léngre tid innan arbetet med
uppsatsen borjade, da vi tidigt visste vad vi ville skriva om. Under uppsatsens gang |etade vi
kontinuerligt efter nya artiklar som berérde amnet, framst genom att |asa dagspress samt deras

motsvarigheter pa internet.

En holistisk ansats understryker det faktum att samspelet mellan det sociala ssmmanhanget
och den enskilda individen & av vikt, i vart fall media och sociala relationer. Vid en
individuaistisk ansats ser man enbart pa individen och, i kontrast till den holistiska, bortses
den sociala komplexiteten och verkligheten. Darfor antar vi en holistisk ansats i var uppsats
davi anser att det sociala sammanhanget praglar individens forhalIningssétt till ett varumérke
(Jacobsen, 2002).
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2.4 Primardata

2.4.1 Telefonintervju

Vi har telefonintervjuat Jenny Pedersén, PR-konsult pa Prime M2 i Stockholm. Detta for att
kunna underbygga vara resonemang och fa nya infallsvinklar kring den pagaende ekologiska
samhallsdebatten. Forhoppningen &r att vi ska fa ytterligare klarhet i marknadstrenden och
kundens preferenser, samt efterfragan. En PR-konsult har ett nara samarbete med bade foretag
och media, och genom att tala med en person som dagligen arbetar med promotion ger detta
oss en insyn i forhdllandet mellan foretagets agerande och publiciteten som uppnas i media.
Jenny Pedersén, som & bosatt i Stockholm, talar &ven ytterligare om pagéende ekologiska
trender i storstadsregionen. Intervjun syftar till att skapa en storre forstéel se kring ekologiska
satsningar i allmanhet samt for att ytterligare belysa en faktor som paverkar en konsuments

preferenser och darmed uppfattning av ett varumarke, nédmligen media.

Telefonintervjun holls av en person i uppsatsgruppen och varade i 45 minuter. | forberedande
syfte hade respondenten fétt tillgang till frégorna via e-mail. Intervjuaren antecknade under
intervjuns gang. Intervjun var semistrukturerad i det avseendet att intervjuaren och
respondenten holl en dppen dialog kring de forberedda fragorna, och nya aspekter utéver de
specifika fragorna kom fram (Kvale, 1997) De sex fragorna som diskussionen héll sig kring

bifogasi bilaga 1.

2.4.2 Fokusgrupper

Fokusgrupper valdes som metod for att med mer djupgdende intervjuer ta reda pa
konsumenternas verkliga uppfattningar och preferenser. Ett sddant undersokningssétt framjar
vidare mer nyanserade svar davi vid en enkatundersokning fatt kategorisera mer. Det vill siga
vi hade fétt ge ett antal valbara alternativ, medan i en fokusgrupp kan respondenterna sjava
kategorisera utan s stor paverkan fran oss. Omréadet for diskussionen har varit avgransat till
att kunna kopplas till var teoretiska referensram, utan att for den sakens skull hdlla sig pa en
teoretisk niva. Négra av fordelarna &r att samtalet ar kvar i ett socialt sammanhang och inte
forflyttat till en onaturlig laboratoriemiljo, den kontext som respondenterna befinner sig i
bibehalls och det blir heller ingen risk for maktférhallanden dar intervjuaren stélls dver den
intervjuade. Genom sin form av grupp far intervjuobjekten stor mojlighet att sjalva styra
diskussionen (Bryman & Bell 2005).
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Den kvalitativa ansatsen har stort varde i mgjligheten att f& fram subjektiva uppfattningar
(Holme, 1997). Vi anvander oss av fokusgruppundersokningar bland annat for att se om
foretagets huvudkonsument tilltalas av foretagets nysatsning eller stéller sig kritisk till denna.
Tva fokusgruppsunderstkningar med totalt tio kunder till PO.P genomfordes. Vi delade in
grupperna med fem deltagare i varje grupp. Detta val av sma grupper kanner vi & motiverat
av det faktum att storre grupper kan bli svéra att hantera och att i tidigare forskning har man
valt att minska, hellre &n att 6ka, antalet medverkande i sina fokusgrupper (Bryman & Bell
2005).

2.4.2.1 Intervjuernas genomforande

Tva av uppsatsgruppens medlemmar genomforde varsin semistrukturerad interviu med de
utvalda personerna i fokusgruppen. Vi anvande 18 forberedda fragor, bifogade i bilaga 3, att
utgd ifran vid de bada intervjutillfallena. De forberedda frégorna utgar i huvudsak fran valda
varumarkesteorier om vad som kan stérka ett varumarkes varumérkeskapital. Genom att stélla
fragor kring konsumentens kannedom, associationer och upplevd kvalitet kunde vi |&tare
undersdka om detta kan paverka konsumenternas nuvarande varumérkeslojalitet. Vid
utformning av fragorna hade vi forsokt att vara sa objektiva som majligt for att inte leda eller
paverka respondenternas svar. Genom att halla 6ppna fragor hoppades vi pa att respondenten
ska kunna prata fritt och ta upp aspekter som vi sava kanske inte tankt pa Vidare har
fragorna aven utformats for att besvara om certifieringarna i sig stérker konsumentens
uppfattning om varumérket. Svaren antecknades under samtalets gang. Dérefter
sammanstalldes respondenternas svar till en |6pande text for att underlatta for |asaren.

De béda fokusgruppintervjuerna genomfors under 45 minuter vardera. Fokusgrupperna holls
separerat frén varandra, under avslappnade forhallanden pa Kahls café, pa Nova kdpcentrum
utanfor Lund. Va av plats berodde i huvudsak pa att det fungerar bast for respondenterna att
motas dér, samt att det ar ett relativt lugnt café med |18g ljudniva. Forhoppningen med att vélja
ett café som motesplats var att respondenterna ska kdnna sig mer bekvama att tala fritt, pa
samma st som under en fika med sina véninnor. Att en gruppdiskussion uppstod var
fordelaktigt for var studie davi vill hakvalitativa svar och inte individuellaintervjuer.
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2.4.2.2 Val av respondenter

Urvalet till de bada fokusgrupperna gjordes utifran vara personliga nétverk. Det inkluderade
sdledes personer vi har en narmre relation till, samt ytligare bekanta. Detta kan vara en
nackdel men vi har, sa langt det & mojligt, forhallit oss objektiva. En positiv aspekt kan
dessutom vara att detta tillvagagangssétt hjalpt oss att snabbt etablera det Bryman och Bell
hanvisar till som "en bra relation till respondenterna” (Bryman & Bell, 2005, s. 143). Idén
med att hajust en fokusgrupp &r att fa djupare svar av respondenterna och detta upplever vi att
det & naturligare att f& av personer som man har en etablerad relation till och darmed aven ett
uppbyggt fortroende, som baddar for just kvalitativa svar. Detta val av naturliga grupper
(ibid.) har &ven végts upp av att inte allai grupperna & bekanta med varandra. D&rigenom har
vi behdlit mgjligheten att f4 svar ur olika synvinklar samtidigt som underforstadda
forestallningar inom de naturliga grupperna kunnat ifrégasttas av 6vriga medverkande och

dérigenom bli synliga (ibid.).

Gruppsammanséttningen gjordes med grund i respondenternas bakgrunder och med
utgangspunkt i, som vi tidigare namnt, vara personliga kontakter med dessa. Fokusgrupp 1
bestdr av fem hogre utbildade kvinnor i 28-30 ars ader. Yrkeskategorier som dess kvinnor
faller under & revisor, socionom, jurist, ekonom samt sukskoterska. Alla dessa kvinnor
kadnner varandra, dock & vissa mer ytligare bekanta an andra. Tre av kvinnorna & for
narvarande mammalediga. Fokusgrupp 2 bestar av fem kvinnor i 23-35 &rs dlder som i nagon
storre utstrackning saknar eftergymnasial utbildning och som alla arbetar eller har arbetat
inom handelssektorn. Tre av dem arbetar for narvarande pa Nova kdpcentrum och tva &r
mammalediga. Alla dessa kvinnor kdnner varandra, men precis som i den forsta fokusgruppen
& vissa mer ytliga bekanta. Véar tanke bakom dessa gruppsammanséttningar &r ytterligare ett
steg till att skapa en bekvam atmosfar och att underlétta att en diskussion flyter pa. Detta
anser vi ar léttare i en miljo dér respondenterna kanner varandra samt personen som
intervjuar, har liknande bakgrunder och ader.

Respondenterna kommer fran Mamo- och Lundregionen och ar valda utifran PO.P:s egna
klassificering av sin typiska kund. Pa PO.P:s officiella hemsida kan vi l&sa att foretagets
typiska kund & en "smabarnsmamma, valutbildad, kvalitetsmedveten och oftast sambo eller
gift” (polarnopyret.se). Personerna i fokusgruppen passar vél in i denna definition av

huvudkonsument. Urvalet av respondenter grundar sig framst i var mojlighet till att traffa
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dessa personer. Davi alai uppsatsgruppen & bosattai dennaregion stracker vi ossinte langre

geografiskt.

2.5 Sekundardata

2.5.1 Kompletterande material

Vi & intresserade av att veta hur PO.P:s ekologiska satsning férmedlas externt till
slutkonsumenten. Hur konsumenten uppfattar den ekologiska satsningen inverkar pa deras
syn av varumérket och huruvida ett ekologiskt kladinkdp kommer till stand och pa sikt skapar
lojalitet. Genom att se pa den officiella hemsidan, butiksmiljon och skyltning samt
uppmérksamhet i media kring ekologiska certifieringar och PO.P, far vi storre forstéel se kring
hur den ekologiska satsningen kommuniceras. Dessa observationer och dokumentstudier ser
vi endast som ett komplement till vara andra empiriska studier. Inom varumérkesteori finns
Intressanta resonemang kring retailing som innefattar just kommunikationsstrategier och dess
direkta paverkan pa varuméarket och varuméarkeskapitalet (Armstrong och Kotler 2005). Vi
bedriver ingen storre studie kring foretagets kommunikationsstrategi, men véljer att se
kommunikationen i en mindre skala da vi anser att det & intressant och relevant att se vilken
information som finns tillganglig fér konsumenten. Denna ekologiska kommunikation kan

studeras vidare i en annan djupare studie med teoretiskt fokus pa kommunikationsstrategier.

Det kompletterande materialet syftar alltsa till att ge oss information om vilken kénnedom
man som konsument har kunnat f& tag p4, om den ekologiska kladkollektionen, genom att
undersoka vilken information som finns tillganglig om den ekologiska kladkollektionen. Om
inte kunderna kanner till satsningen kan det bli svart for foretaget att stérka sitt nuvarande
varuméarkeskapital. Det & darfor som vi ser pa de kommunikationskanaler som PO.P
anvander sig av, sdsom deras hemsida och butiker for att undersoka vad de kommunicerar
kring den ekologiska satsningen till konsumenterna. Vidare & detta ndgot har att undersokts i
uppsatsens fokusgrupp dar vi aven kommer att stélla fragor om hur de fatt kénnedom om den

nya kollektionen.

Butikerna har ocksa observerats, det har gétt till pa sa vis att vi har ett flertal ganger besokt
tva PO.P-butiker i Lund under november manad. Detta for att se eventuella forandringar i

fonsterskyltningen, placering i butik med mera. Vidare har vi @aen besokt deras hemsida
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upprepade ganger for att dven dar se om fokus pa den ekologiska kollektionen andrats under
lanseringens forsta period. Vi har avgransat oss till att inte undersoka eventuell spridning av
information via word of mouth, det vill sdga genom ryktesvagar. Vi har valt att bortse frén
detta fenomen da det &r svart att studera och vi har darfor enbart observerat sadan information
som vi i uppsatsgruppen, liksom 6vriga konsumenter, har tillgang till. Om word of mouth
forekommer hoppas vi att detta kom fram i fokusgrupperna. D& ingen reklamkampanj har
lanserats kring denna satsning undersoker vi darmed enbart hemsidan och butiksmiljon, det

vill sdga det som PO.P:s konsumenter har tillgang till.

For att skapa forstaelse for |asaren kring vad en Svanen och KRAV-certifiering innebér, har vi
tagit del av offentlig information, tillganglig pa deras hemsidor. Frén Svanen har vi ocks3,
genom Anders Maoberg, ansvarig for méarkning av produktgruppen textilier, skinn och |&der,
fétt ett par kompletterande svar pa ett par punkter vi inte funnit pa hemsidan.

2.6 Kallkritik av primérdata

2.6.1 Kritik av telefonintervju

Den storsta nackdelen med att genomfora en telefonintervju &r att det inte & mgjligt att tatill
vara de reaktioner som fas genom ansiktsuttryck och kroppssprak, vilket kan goras vid
verkligaméten (Bryman & Bell, 2005). En telefonintervju kan annars vara ett bra alternativ
nar det finns |anga geografiska avstand men man anda kan dra nytta av en viss persons

erfarenhet och kunskap.

2.6.2 Kritik av fokusgrupper

Allaintervjupersoner i vara fokusgrupper ar valda utifran bekvamlighetsurval. Vi & medvetna
om att detta inte & nagot ultimat tillvagagangssitt for en vetenskaplig arbetsmetod. Andé ser
vi inte att det uteslutande & nagon nackdel. Personerna stammer trots allt Gverens med PO.P:s
uppsatta malgrupp och det anses @ven acceptabelt om det ses som " en sprangbrada for
fortsatt forskning eller [kan] leda till att man kan géra kopplingar mellan existerande
resultat” (Bryman & Bell 2005, sid. 126).

Det kan &ven ifragasittas vad vardet i ett kvalitativt forskningsresultat &r, och hur
generaliserbart det kan vara. Har kan det vara intressant att méarka att generaliserbarheten aven
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ar begransad for kvantitativa metoder och vid statistiska urval &r resultaten egentligen inte

réttvisande annat an for just den population de &r valda ur.

En brist vi & medvetna om &r att vi inte har spelat in samtalen som uppstétt i fokusgrupperna.
Vi har tyvarr inte haft tillgang till ndgon diktafon. Inspelade samtal och transkriptioner av
dessa hade kunnat styrka vart arbete i den utstrackning att materialet hade kunnat studeras av
andra, som forhoppningsvis kommit fram till samma dutsatser. Detta hade kunnat ge
ytterligare trovardighet till vara sutsatser. Genom att inspelningar inte gjorts kan det heller
inte uteslutas att den manskliga faktorn, i form av gldmska, kan ha spelat in. Att fora ett

samtal med fem personer och simultant anteckna ar en inte helt &t uppgift.

Likasa kan de personer som tackar jatill att deltai var studie ha en annan attityd gentemot
PO.P &n de personer som tackar ngj till att delta. Det finns &ven en risk att respondenterna inte
& helt arligai sina svar, vilket kan bero pa gruppdynamiken och en vilja att framstédlla sig
siav mer fordelaktigt. Det finns &ven en risk for respondenterna att missforsta fragorna under
intervjuns gang och vart huvudsyfte, men davi amnar hdlla en semistrukturerad intervjuform
finns det majlighet att forklara fragorna, och pa sa sétt reda ut eventuella fragetecken. Detta
skulle inte vara mgjligt om vi i stéllet satsat pa en kvantitativ studie med enkatsvar. Vi har
forsokt att utforma sa lattforstaeliga fragor som majligt och att undvika teoretiska och ledande
begrepp. Daremot har vi inte |&tit bli att utga ifran teorin vid utformningen av frdgorna. Detta
sarskilt for att vi ska kunna aterkoppla till syftet med uppsatsen. Undersokningen genomfors
trots eventuella missforstand och snedvridningar, da denna undersokningsmetod trots allt ger
oss en djupare forstaelse av konsumentens preferenser. Y tterligare en positiv aspekt &r att i en
grupp och under en diskussion &r det enklare att komma in pd damnen som inte hade kommit

upp | separataintervjuer.

2.7 Kallkritik av kompletterande material

2.7.1 Dagstidningar

Mycket av vart bakgrundsmaterial kring samhélsdebatten om ekologi & tagen wur
dagstidningar. De svenska dagstidningarna har ofta en tydlig politisk profil pa sina ledarsidor
och det gér heller inte att utesluta att detta genomsyrar dven andra delar av tidningen. Men

genom att sprida inhdmtningen av information kan detta &en motverkas. Anda & vi
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medvetna om att mycket av informationen kommer fran Svenska Dagbladet, med en
konservativ ledarsida, och Dagens industri, med en marknadspolitisk inriktning. Det gar heller
inte att komma ifran att dagens samhallsdebatt & starkt praglad av miljéfragan och med en
alméan insikt om att n&got méste goras. Asikterna om vad eller hur detta ndgot méste goras,

gar daremot oftare isér.

2.7.2 Svanen och KRAV

Bade Svanen och KRAV & organisationer som tjanar ett syfte, i forsta hand att framja
miljGarbete och rattvisa arbetsforhallanden. Men det & &ven vinstdrivande organisationer som
vill dverlevalangsiktigt. Vi forutsatter dock att all information vi fatt fran Svanen och KRAV
ar korrekt.

2.7.3 Polarn O. Pyret information

PO.P har ingen anledning att 1dmna ut information som skulle framstalla det egna foretaget i
dalig dager. Allt som de skriver om sig sdva pa den egna hemsidan, samt kommer fram i
olika media, maste darfor ses utifran syftet att framstélla foretaget sa fordel aktigt som mojligt.
Eftersom vi valt att inta ett externt perspektiv kan vi heller inte tillga annan information an
denna. Vi & dock medvetna om detta faktum och forsoker hdlla oss kritiska till den

information vi tar del av.

2.8 Replikerbarhet

Som tidigare namnts gar det aldrig att generalisera annat an for den population som ett urval
& taget ur. Anda & det var forhoppning & att slutsatserna i denna uppsats & mdjliga att
applicerai andra sammanhang inom kl&dbranschen. PO.P:s kollektion &r riktad till en specifik
konsumentgrupp, som pa ett eller annat sétt skiljer sig fran andra konsumentgrupper. Men
Over lag anser vi att de teorier och resonemang vi framfor i uppsatsen dven kan appliceras pa

andraliknande foretag i kladbranschen.
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2.9 Begreppsdefinitioner

| uppsatsen anvander vi oss synonymt av begreppen "KRAV- och Svanenmérkning” samt
"KRAV- och Svanencertifiering” da vi inte gor nagon atskillnad mellan vad en certifiering

och méarkning &r.

Vi kommer inte att gora nagon atskillnad mellan begreppen eco-marketing och

green marketing, likasa kommer de svenska Gverséttningarna miljomarknadsforing och gron
marknadsforing att anvandas. Vi definierar samtliga begrepp pa samma sitt som den
inledande definitionen av eco-marketing. Vi har valt att dvervégande anvanda de engelska
begreppen da det annu inte finns ndgra vedertagna svenska dverséttningar.

Varumarke definieras, efter Keller (1998), Armstrong och Kotler (2005), som kundens
enskilda uppfattningar om ett féretags varuméarke. Begreppet kommer vidare att beskrivas
utifran Aakers teori (1991) om varumarkeskapital och darmed talar vi om att stérka ett
foretags brand equity det vill sdga varumarkeskapital et.

Nér vi refererar till marknaden och radande marknadstrender syftar vi pa marknaden som
inom nationalekonomin definieras som en métesplats for kdpare och sdljare av varor och

tjanster (ne.se).

Vi | uppsatsgruppen beskriver Polarn O. Pyret som ett etablerat foretag och varuméarke. Hur
ett etablerat foretag definieras och uppfattas skiljer sig fran person till person. Vi tolkar PO.P
som ett etablerat foretag och varumérke. Detta styrker vi med att PO.P funnits lange pa
marknaden, anda sedan 1939, och att de har en stor geografisk spridning med éver 50 butiker
runt omi Sverige. Dessutom &r foretaget etablerat utomlands (polarnopyret.se).
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3 Teori

/I detta kapitel forklarar vi inledningsvis begreppet varumarke och dess olika funktioner
utifran varumérkesteorier. Detta avsnitt syftar till att introducera lasaren i varumérkesteori
och redogéra for hur ett varumarke med starkt varuméarkeskapital kan vara vérdeskapande
for kunden liksom for foretaget. Vidare redogors det for varumarkesallianser for att fa
ytterligare djup i studien om miljocertifieringar kan ses som varumérkesstarkande. Da
arbetet med en miljoeertifiering ar en del av eco-marketing foljer &ven en teorigenomgang av

detta begrepp./

3.1 Vad ar ett varumarke?

Begreppet varumérke uppfattas och definieras ofta olika bland kunder och manga ganger &
det svart att med en mening forklara explicit vad ett varumérke &r. Tva valkanda forskare och

teoretiker inom omradet marknadsforing definierar begreppet sahar:

" A brand is a set of mental associations held by the consumer, which add to
the perceived value of a product or service’ -
-Keller (1998, s. 236)

“Abrand is a name, term, sign, symbol or design or a combination of them
intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers,
and differentiate them from those of competitors’

— Armstrong och Kotler (2005, sid. 234)

Hér talar bade Keller (1998), Armstrong och Kotler (2005) om varuméarke som nagot abstrakt
dar syftet & att differentiera sig fran mangden och med hjélp av varumérket skapa mervéarde
for kunden. Det & alltsa individens enskilda uppfattningar om en viss produkt och deras
enskilda associationer som gors i samband med denna produkt. Detta synsétt & det vanligaste
och utgér enbart fran kundens uppfattningar (Keller och Kotler, 2006). Det finns daremot en
annan dimension av vad ett varumérke &r, namligen som en tillfallig och abstrakt tillgang. Det
innebar saledes att ett varumarke inte kan existera utan en produkt. Produkten forkroppsligar
varumarket och varumarket kommunicerar produkten och pa sa vis finns ett omsesidigt behov
och utbyte (Kapferer, 1997).
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3.1.1 Varumarketsfunktioner

Det & viktigt att forsta varfor foretag anvander sig av varumérken och vilka funktioner det
ska fylla. Méanga teoretiker inom omradet, sdsom Melin, Aaker, Keller med flera, brukar dela
upp varumérkets olika funktioner och vérdeskapande effekter. Vi har i uppsatsen valt att
framst anvanda oss av Armstrong och Kotlers (2005) uppdelning, da denna Gverensstammer
med majoritetens och ar kort och koncis. Armstrong och Kotler (2005) talar om varumérkets
funktioner i tre bemarkelser.

For det forsta som ett medel att kunna identifiera produkter genom att differentiera dessa fran
sina konkurrenter for att underlétta for kunden. Det innebar sdledes att varumarket anvands
for att lattare kunna sérskiljas fran konkurrenternas liknande produkterbjudanen, men
samtidigt kunna kommunicera det unika med just sitt produkterbjudande.

Den andra ar att varumérket fungerar som informationsbarare genom att markesinnehavaren
kan kommunicera fakta om produkten som till exempel innehdll, kvalitet, pris med mera.

Den sista funktionen som Armstrong och Kotler (2005) tar upp & varumérket som
segmenteringsverktyg vilket hjéper foretaget att sikta mot ett specifikt kundsegment med
hansyn till deras behov.

Melin (1999) har en liknande funktionsindelning med namner ytterligare tva funktioner som
Armstrong och Kotler (2005) inte tar upp som separata. Dessa & varumérket som
konkurrensmedel, vilken Melin ndmner som den allra viktigaste funktionen. Varumarket
underléttar for foretaget att kommunicera med sina kunder och kan darfor lattare bygga en
lojal kundbas, som paverkar efterfrigan positivt. Foretagen hamnar darmed i en béttre
forhandlingsposition med dterforsdljare och kan stélla krav pa dessa. Den andra faktorn som
tas upp ar varumarket som tillvaxtgenerator dar foéretaget kan med hjalp av mérkes ojalitet
styrka sin marknadsposition och ger darmed tkade majligheter till mérkesutvidgning och

licensering.

3.2 Varumarkeskapital

Beroende pa hur val foretagen lyckas differentiera sig och erbjuda sina kunder ett mervarde
kommer varumarken att bli olika starka. Det som méter styrkan pa ett varuméarke benamns
varuméarkeskapital enligt Aaker (1991). Detta kapital &r alltsa en slags méttstock for att méata

hur starkt ett varumérke &r, enligt kunden, i icke-finansiellatermer.
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Aaker (1991) menar att ett framgangsrikt varuméarke maste skapa och behalla en stark, positiv
och bestéende paverkan hos koparen. Varumérkets varde kommer fran dess formaga att uppna
exklusivitet, onskvéardhet och styrka hos kunderna. Detta kan béttre forklaras genom
begreppet brand equity som pa svenska dversétts till varumarkeskapitalet (Aaker, 1991). Ett
starkt varumérke har ett hogt varuméarkeskapital, vilket & det mervérde som konsumenten &r
beredd att betala extra for. Aaker forklarar begreppet:

” Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name
and symbol that adds to (or substracts from) the value provided by a
product or serviceto a firmand/or that firm’'s customers’

-Aaker (2002, s. 7)

" The positive differential effect that knowing the brand name has on
customer response to the product or service’

— Armstrong och Kotler (2005, s. 241)

Aaker (2002) delar in dessa tillgangar i fyra kategorier som vi vidare forklarar i foljande
underrubriker:

* Varuméarkeskdnnedom

* Upplevd kvalitet

* Varuméarkesassociationer

* Varumarkeslojalitet

V arumérkesassoci ationer Upplevd kvalitet

Varumarkeskapital

Varumérkesl ojalitet

Varuméarkeskénnedom

Figur 1: Varumérkeskapital ets uppbyggnad (Aaker, 2002, sid. 61)
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3.2.1 Varumérkeskdnnedom

Varumérkeskadnnedom avser hur pass vakant ett visst varumarke & bland kunderna. Denna
kannedom kan uppsta i samband med al slags kontakt kunden har med varumérket,
exempelvisi butiken eller viareklam och sponsring (Keller och Kotler, 2006).

Kundernas varumérkeskdnnedom kan delas in i tre dimensioner, vilka talar om graden av
medvetenhet. Dessa & kénnedom (recognition), aterkoppling (recall) och dominans
(dominace). Kannedom innebér att kunden enbart kénner till varumarket, men & of rmdgen
att aterkoppla till dess produkter. Vid &terkoppling & kunden daremot medveten om
varumarket och kan aterkoppla till dess produkter. Den sista dimensionen ar da varumarket
har dominans. Detta innebar att kunden &r inkapabel till att tala om en produktkategori utan
att anvanda varumérket som namn pa kategorin. Ett exempel &r att vissa kunder anvander sig

av varumarket Kleenex som beteckning for handservetter. (Aaker, 2002).

Det & dock centralt att varumérket kan kopplas till en produkt. Annars Okar enbart
medvetenheten om ett varumérke, men paverkar inte forsdjningen av dess produkter.
Kannedomen kan alltsa inte ensam Oka forsdjningen, utan detta maste ske genom en

aterkoppling till varumérkets produkter (Kapferer, 1997).

3.2.2 Varumarkesassociationer

Associationer & nagot som finns i kundens medvetande och vilka & kopplade till ett
varuméarke. Det &r alltsa tankar i vart huvud som uppkommer nér vi ser ett visst varumarke.
Dessa associationer & ofta djupt rotade, menar Kapferer (1997) sarskilt nédr man & uppvuxen
med ett varumérke och & emotionellt bunden till det. Foretagen anvander sig av associationer
som ett verktyg for att differentiera och positionera sina produkter pad marknaden (Kapferer,
1997). Det kan sdledes vara attribut som ska underlatta valet for kunden. Detta innefattar inte
enbart galva den synliga logon, utan alt runt omkring som kunden forknippar med logon,
vilka attribut som kunden kommer att tanka pa nér hon/han ser en logotyp till exempel Ralph
Laurens hast. Detta & inte enbart en hast, utan en symbol for kvalitet, exklusivitet och andra
personliga associationer (ibid. Aaker, 2002). Som konsument kdper man inte enbart plagget
utan dven varuméarket och dess status, samt en livsstil. Hasten signalerar ndgot som kunden
vill associeras med. Dérmed har varumérket ett varde i sig. Det & forst ndr dessa associ ationer
finns forskansade i kundens tankar, som man kan tala om ett varumarke med mgjlighet att
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paverka marknaden och som en tillgang. Vi som kunder & beredda att betala ett Gverpris i
utbyte mot ett mervéarde bland annat kvalitet och unikhet (Aaker, 1991).

3.2.3 Upplevd kvalitet

Den upplevda kvaliteten ar ofta den faktor som ligger till grund for vad kunden koper, eller i
vissafal tror sig kdpa. Beroende pa kundens upplevda kvalitet kommer bedémningen av
varumérket att variera. Lagergren (1998) menar att varumérket darmed star och faller
beroende pa kundens uppfattade kvalitet, och inte nddvandigtvis beroende av den faktiska
kvaliteten. Det & darfor vasentligt att uppratthalla en hog upplevd kvalitet hos kunden for att
behdllaett starkt varumarkesvarde. Betoningen ligger alltsa pa kundens upplevda kvalitet och
hur personen anser att varumarket lever upp till detta (ibid.).

Foretagen maste undersoka vad den upplevda kvaliteten & for att fa insikt i hur kunden
upplever kvaliteten och dérigenom kunna beddma den faktiska. Som tidigare ndmnts &r
forhallandet mellan dessa otydligt, da de inte altid dverensstammer. Det avgbrande & hur
kunden uppfattar och upplever varumérkets kvalitet och i vissa avseenden kan detta vara
avgorande for en produkts framgang. Att undersdka den kundupplevda kvaliteten & dock
svart da detta ar en subjektiv asikt. Det centrala blir att varumérket lever upp till kundens
forvantningar och tillfredstéller personens behov (Kapferer, 1997). Det forsta steget & att
konsumenten har k&nnedom om varumérket, sedan att det skapats associationer genom
marknadsforing for att vi som kunder skalockastill att kdpa produkten. Det & dock viktigt att
foretaget lever upp till sina l6ften for att fa aterkommande kunder. Stora reklamkampanjer
forlorar sin verkan om den upplevda kvditeten inte & positiv. Detta gdler aven for
valetablerade varumérken, dock kan dessa lattare kan komma 6ver ett misslyckande. Det &r
daremot svart att rentva ett varuméarke som en gang erfarit resultaten av att kunden upplevt
dalig kvalitet (Aaker, 1991, 2002).

3.2.4 Varumaérkedojalitet

De tre ovanstdende faktorerna & de som ligger till grund och paverkar lojaliteten hos
kundernatill ett varumarke (Aaker, 2002; Kapferer, 1997; Melin, 1999). Lojaliteten kan ségas
vara karnan for varuméarkeskapitalet, da kunden foredrar ett varuméarke framfor ett annat

oberoende pris, funktion eller tillganglighet (Aaker, 1991). Denna kund &r alltsa lojal mot
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varumarket och skapar darmed ett ekonomiskt vérde for varumérkeskapitalet. Foretagen vill
skapa lojalitet for att uppna bestdende kundrelationer och darmed varaktiga sddana (K apferer,
1997). Detta hanger samman med att det generellt &r dyrare att skaffa nya kunder @n behalla
de befintliga. De nuvarande kunderna kan darfor antas generera mer stabil framtida vinst for
foretagen (Aaker, 1991; Gronroos, 2002).

Kundlojaliteten grundar sig pa att kundens behov tillfredstélls. Detta & ett krav for att
personen ska utveckla en méarkeslojalitet. Det centrala & darfor att kunden méts av jamn
kvalitet snarare an hog kvalitet. Aaker (2002) ser dock kundlojaliteten som en fristdende del i
varuméarkeskapitalet dar lojaliteten & avskild fran goda associationer och upplevd kvalitet.
Melin (1999) & av en annan asikt d& han havdar att det finns en orsak och verkansamband
mellan lojaliteten och associationer som kunden har till varumérket. Lojaliteten uppstar
saledes som en direkt orsak till goda associationer och kénsan av positiv kvalitet och & det
som faktiskt skapar varde for foretaget. Varumérkeslojaliteten kan alltsa inte uppsta eller

existera ensamt utan de ovannamnda faktorerna (Melin, 1999).

3.25 Co-Branding

Co-branding som pa svenska ofta bendmns varumérkesallians innebar att tva enskilda
varumérken samarbetar och tillsammans utformar ett erbjudande med hjdp av sina enskilda
varuméarken (Kapferer, 1997). | en sadan varuméarkesallians utnyttjar foretagen varandras
véletablerade varumérken pa samma produkt (Armstrong och Kotler, 2005). Syftena med
sadana samarbeten, alternativt allianser, & bland annat att dra nytta av varandras etablerade
varumérken, rykte samt expertis. Vidare anvénder sig fOretagen av co-branding for att
maximera sin varumérkes- eller produktutvidgning. Med hjdlp av andra vakanda och
etablerade varumarken bli utvidgningen mer trovardig och dérmed léttare att sdlja in bland
konsumenterna. Co-branding kan &ven anvandas pa valdigt konkurrensutsatta marknader dér
forsaljning stagnerat pa grund av diverse ské. Det kan da vara en bra &tgérd att anvanda sig
av andra varumarken for att aterinta forlorad position eller forstérka den befintliga. Detta satt

kan aven kallas for image-reinforcement (Kapferer, 1997).

Co-branding & inget nytt fenomen men har pa senare tid blivit altmer synligt for
alméanheten. Foretagen har insett att fordelen med varumérkesallianser skapar

konkurrensfordelar, som pa egen hand varit svéra att erhdlla. De enskilda varuméarkena kan
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vara starka pa separata marknader, men vid ett samarbete skapas en storre consumer appeal
och okat varumarkeskapital (Armstrong och Kotler, 2005). Mgjligheten till synergieffekter
kan sdledes lattare uppsta mellan olika marknader. Co-branding ska dock endast synliggoras
ifall det har positiva effekter pa varumarket och inte om det kan paverka det befintliga
varumérket negativt. Huvudtanken &r att varje varumérke bidrar med sitt varumérkeskapital
och gor samarbetet mer trovardigt, effektivt och gynnsamt. En certifiering fungerar sdledes
som en form av en varumérkesallians dér certifieringen laddar varuméarket med en mer

trovérdig miljévanlig image (Kapferer, 1997; Armstrong och Kotler, 2005).

3.3 Eco-marketing

3.3.1 Vad ar eco-marketing?

Eco-marketing kan ses som en forléangning av marknadsféring dér man tar hansyn till miljon
och det ekologiska systemet och har ett mer |angsiktigt fokus jamfort med konventionell
marknadsforing, som enbart fokuserar pa kundtillfredsstallelse (Nantel ochWeeks 1996).

Det finns annu ingen vedertagen definition av eco-marketing. Vi har valt att anvanda Charters

definition av eco-marketing:

" Greener marketing is a holistic and responsible strategic management
process that identifies, anticipates, satisfies and fulfils Stakeholder needs,
for a reasonable reward, that does not adversely affect human or natural
environmental well-being.”

— Charter (1992, sid. 31)

Eco-marketing innebar alltsd att foretaget tar hansyn till konsumenternas 6kande miljokrav
men samtidigt maste andra krav pa produkten som kvaliteten, prisvardhet, prestanda och &ven
bekvamlighet uppfyllas. Ottman (1998) menar att konsumenter inte kdper en produkt enbart
for att den ar ekologisk utan férvantar sig mer av produkten. Vidare maste en image som inte
bara st&r for hog kvalitet utan ocksd for miljomedvetenhet projekteras. Detta gor eco-

marketing mer komplex an konventionell marknadsféring. (ibid.)

Allt fler foretag borjar inse vikten och mdjligheterna med eco-marketing. Nagra av

maojligheterna & konkurrensfordelar, 6kade marknadsandelar och béttre produkter. Genom att
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vara forst med miljovanliga innovationer skapar foretaget konkurrensfordelar. Framgangarna
for foretag som satsat pa miljon visar pa att konsumenterna faktiskt har borjat stélla hogre
krav pa de produkter de koper. D& det blir allt svérare att uppnd varuméarkeslojalitet bland
konsumenter, kan miljomedvetenhet vara den faktor som &r véager 6ver da konsumenten véljer
vilka produkter de ska kopa. Genom att tillhandahdlla sddana produkter kan foretagen oka

sinamarknadsandelar (ibid.).

Ottman (1998) menar att trots att medvetenheten om miljén &r en viktig faktor vid valet av
miljévanliga produkter far man inte bortse fran att manga grona produkter faktiskt & bade
béttre och sékrare. De fordelar en miljévanlig produkt ger kunden i form av till exempel 1&gre
halt av gifter och hogre kvalitet gor att miljovanliga produkter véljs framfér mindre

miljévanliga (ibid.).

3.3.2 Eco-marketing strategier

Framvaxten av mer miljomedvetna konsumenter har gjort att ett behov av nya strategier och
innovativa produkter har uppstatt menar Ottman (1998). Det finns flera olika men liknande
teorier som beskriver gréna marknadsforingsstrategier. Gemensamt for de flesta ar att man
skiljer pa graden av anvandandet av grén marknadsforingsstrategi i foretaget. Menon och
Menon (1997) beskriver tre olika strategier for eco-marketing; strategic environmental
marketing orientation, quasi-strategic environmental marketing orientation och tactical

environmental marketing.

Strategic environmental marketing orientation bygger pa principerna for en hallbar utveckling
(Hagerhdll, 1988), det vill siga att forbattra levnadsstandarden for var generation utan att
paverka kommande generationers mgjlighet att tillgodose deras behov. Dessa strategiska
beslut fattas av ledningen och syftar till att integrera miljotdnkande i alla delar av
organisationen. Quasi-strategic environmental marketing orientation innebar att foretaget
forsoker forandra sina produkter och produktionsprocesser for att minska sin negativa
inverkan pa miljon. Genom att integrera miljomal och miljétankande i sin affarsstrategi
hoppas man pa att uppna konkurrensfordelar pa sin nuvarande marknad. Skillnaden mellan
guasi-strategic och strategic environmental marketing orientation & framforallt att quas
strategic inte har nagon Overgripande affarsstrategi for att integrera miljotankande i
marknadsforingsstrategin. Gemensamt for dem &ar att de har en langvarig effekt och trots allt
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kraver genomgaende forandringar i foretaget. Denna typ av marknadsforingsstrategier kan
inte heller dras tillbaka utan att det far konsekvenser. Tactical environmental marketing drivs
av forandringar och méjligheter pa marknaden. Den har en kortvarig effekt och kan latt
modifieras eller dras tillbaka av foretaget. Beslut om detta tas pa enhetsniva och & mer en
friga om resursallokeringsbeslut for att na specifika marknadsforingsmal. Tactical
environmental marketing & oftast en del av ett marknadsforingsprogram som tagits fram av

ett team eller en enskild manager (Menon och Menon, 1997).

| vilken grad gron marknadsforing anvands i marknadsforingsstrategin varierar som sagt
mellan foretag och varierar beroende pa vilken strategi foretaget anvander. Mendleson och
Polonsky (1995) beskriver fyranivaer av integration:

1. Repositionering av existerande produkter utan att andra §alva produkten.

2. Modifiering av existerande produkter sa att de blir mindre miljofarliga.

3. Foréndring av hela foretagskulturen for att forsdkra att miljotéankande genomsyrar alla delar
av foretaget.

4. Skapandet av nya féretag som vander sig till gréna konsumenter och bara producerar grona

produkter.

Miljémedvetenhet har ibland anvéants och uppfattats som enbart en marknadsforingsstrategi
men studier visar pa betydelsen av att integrera miljomedvetenhet i foretagets 6vergripande
strategi. Enligt Charter (1992) maste intern policys och handlingar forega extern
kommunikation av miljoarbetet for att denna ska lyckas. Eco-marketing maste hanga ihop
environmental management och en 6vergripande miljostrategi annars riskerar de positiva

effekterna att forvandlas till negativa.

3.3.3 Problem med eco-marketing
Mendleson och Polonsky (1995) menar att det huvudsakligen finns tre problem med gron

marknadsforing; lack of credibility, consumer cynism och consumer confusion. Féretagen
maste utarbeta strategier som gor att dessa problem kan dverkommas annars &r det tveksamt
om gron marknadsforing ar effektivt. Lack of credibility grundas i att manga foretag tidigare
inte har uppfyllt de milj6ataganden de lovat att leva upp till. Manga féretag har lanserat
produkter som miljovanliga utan att ett ansvarstagande synsétt integrerats i féretagskulturen.
Consumer cynism grundar sig ocksd i detta. Flertalet foretag har varit snabba att hoppa pa
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"den grona trenden” vilket har resulterat i att manga av de produkter som lanserats som
miljovanliga tvingats dras tillbaka da det visat sig att de inte uppfyllt kraven. Detta gor att en
cynism skapas bland konsumenterna da de inte kanner att de kan vaga lita pa foretagens
ansprak om miljoansvar. Consumer confusion bygger pa den brist pa information som rader
angdende vad som menas med olika miljévanliga begrepp. Dértill kommer att &ven om
konsumenten forstar begreppet &r de inte i stand att avgora tillforlitligheten i dessa (ibid.).
Charter (1992) lyfter fram tidigare studier som visar att det réder stora missuppfattningar
bland konsumenter gallande miljomérkning av produkter. 55 procent av de tillfragade i en
studie trodde att en miljémarkning var tvungen att vara officiellt godkand och pa fragan vem
de da trodde godkéant méarkningen gissade de flesta pa staten. Charter (1992) menar att bristen
painformation har hindrat konsumenter fran att gora informerade val och gjort det majligt for

foretag att tillfaligt anvanda miljoméarkningar och pa sa sétt gora kortsiktiga vinster.

Som tidigare ndmnt &r det viktigt att eco-marketing & en del av en Gvergripande miljo-strategi
for att de positiva effekterna av eco-marketing inte ska forvandlas till negativa (Charter,
1992). Ottman (1998) tar upp négra av dessa negativa effekter och skriver att ett problem med
eco-marketing ar bakslag i form av ovantad kritik fran media och samhallet, vilket ofta bygger
pa att miljomedvetenhet inte genomsyrat fOretaget utan anvants enbart i
marknadsforingssyfte. Nyckeln till framgang for foretag & enligt Charter (1992) att
uppméarksamma sina intressenter, forstd deras medvetenhet och oro for miljon och

kommunicera effektivt.

3.3.4 Utmaningar vid kommunicering av eco-marketing

Ottman (1998) skriver att ett problem med miljovanliga produkter &r att férdelarna ofta & en
intangible (ogripbar) aspekt som kan vara svar for konsumenten att se och forsta, da de
ekologiska fordelarna uppstar i samband med produktion och odling. Konsumenten paverkas
oftast inte §alv av produktens miljopaverkan da den direkt miljopaverkan kanske sker pa
andra sidan jorden. Déarfér kan konsumenten inte heller se de positiva effekterna med
foretagets miljoarbete. Darmed blir det ocksd svérare for foretaget att kommunicera
fordelarna med en miljovanlig produkt. Ett annat problem & att produktens férdelar ibland
maste kompromissas for att gora den mer miljévanlig. Ottman (1998) menar att trots att
manga miljovanliga produkter & bade béttre och billigare finns det de som &r dyrare, fulare

och mindre bekvama an sina icke-miljovanliga aternativ. Kollektivtrafik ar till exempel bade
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billigare och béttre for miljon men kan inte jamfdras med flexibiliteten och bekvamligheten
av en egen bil. Kommunikation av miljovanliga produkter kan ocksa bli kostsamt for
foretaget. Konsumenterna maste utbildas i fordelarna med produkten och nya mérken méaste
inarbetas i konsumenternas medvetande. Trots problemen med kommunicering av eco-
marketing menar Ottman (1998) att det & en nédvandighet for foretaget. Alternativet, att inte
kommunicera budskapet, kan innebéra att foretaget forlorar de fordelar de skulle kunna fa av
eco-marketing och dessutom riskerar de att konsumenterna gor antagandet att de inte ar

miljovanliga (Ottman, 1998).

3.3.5 Miljocertifieringar

Ett sétt att kommunicera eco-marketing och att undvika bakslag & att anvénda vedertagna
miljocertifieringar i form av miljomarkningssymboler. Dessa star for miljoméassiga fordelar
vilka intygas av stat eller oberoende organisationer och bdrjar bli alt vanligare. Sdana
symboler kan erbjuda eco-marknadsférare manga majligheter men &ven risker. Fordelarna &
att de ofta okar kundens fortroende fér miljoméarkningen da det & en oberoende tredje part
inblandad (Ottman, 1998). De gor det mojligt for kunden att géra mer informerade val i sin
konsumtion (Charter, 1992). Empiriska studier visar att miljocertifieringar 6ppnar mojligheter
till att forhandla med aterforséljare som garna vill ha " grona produkter” i sitt sortiment men
som & osdkra pa vad som verkligen & miljovanligt. Vissa lander & mer mottagliga for
certifieringar an andra som till exempel Skandinavien och Tyskland déar
miljomarkningssymboler & valetablerade skriver Ottman (1998). Det & dock inte helt
problemfritt mer miljocertifieringar. Ottman (1998) lyfter fram kritiker som menar att
kriterierna for mérkningen &r for subjektiva och kan hindra eller begransa produktinnovation.
Enbart en symbol sager inte mycket om produktens miljévanliga egenskaper, om inte kunden
ar valbekant med markningen, vilket forutsdtter att kunden inte bara kénner till méarkningen
utan ocksa vet vad den stér for. Dessutom &ar det ett problem att det inte finns nagon
varldsomspannande miljdcertifiering utan symbolerna varierar mellan lander. Detta stéller till
problem for multinationella foretag som da forlorar stordriftsfordelar genom att tvingas ha

olikamérkningar pa sina produkter (Ottman, 1998).
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3.4 Sammanfattning av teoriavsnitt

For att kunna analysera huruvida Polarn O. Pyrets anvandande av eco-marketing kan stérka
varumérkeskapitalet har vi i detta stycke presenterat de teorier som ska hjdlpa oss vid
analysen av empirin. Nedan foljer en kort sammanfattning av teorin dar ocksa sambanden

mellan de tva huvuddelarna; varumarkesteori och eco-marketingteori forklaras.

DA Polarn O. Pyret anvander "eco-marketing” i form av miljocertifieringar for att
marknadsfora en ny kollektion har vi studerat eco-marketing teori som visar hur ett foretag pa
olika sétt kan anvanda denna gren inom marknadsféring i sin verksamhet. Eco-marketing
teorin presenterar olika nivaer av anvandningen av eco-marketing i ett foretag och dess
problem och majligheter. For att |&saren ska kunna forsta hur anvandandet av eco-marketing
skulle kunna starka ett varumérke anser vi att en forstéelse for varuméarkens uppbyggnad och
funktion var nodvandig. De valda varumérkesteorierna har valts for att 6ka lasarens forstaelse
for vad ett varumérke & och vilka funktioner denna tillgang utgor. Vi har anvant Aakers
modell for varumarkeskapital for att forsta vad ett starkt varumérke innebar och hur det kan
stérkas eller forsvagas. Modellen beskriver varuméarkeskapitalets fyra olika aspekter;
varumarkeskannedom, varumérkeslojalitet, upplevd kvalitet och varuméarkesassociation.
Denna modell kopplas sedan i analysen till hur anvandningen av eco-marketing med en
miljocertifiering kan ha en inverkan pa varumérkeskapitalets fyra olika delar.
Varumarkesteorins sista del om co-branding beskriver hur tva varuméarken kan samarbeta och

ligger darfor néra anvandningen av vél etablerade miljocertifieringar som KRAV och Svanen.

3.5 Analysmodell

En analysmodell har utformats for att besvara uppsatsens syfte, huruvida anvandandet av eco-
marketing, med en miljocertifiering, kan ha potential att stérka ett etablerat foretags
varumarkeslojalitet och palang sikt dess varumarkeskapital. Denna modell har utformats med
utgangspunkt i Aakers modell for varumarkeskapital, men dar &en Mélins teori om
varuméarkeskapitalet tagits in. Bada ar enstammiga om att varumarkeslojalitet inte kan uppsta
utan att kunden kanner till varumérket och kan associera attribut till detta sdsom upplevd
kvalitet (Aaker, 1991; Melin, 1999). Melin ser daremot |ojaliteten som en direkt orsak till det
som skapar vérde for kunden och ska darfor inte ses som en enskild del av
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varumarkeskapitalet. D&rmed har modellen nedan utformats med hansyn till Melins kritik mot

Aakers teori.

V aruméarkesassoci ationer

Upplevd kvalitet Varumérkesl ojalitet Z> Varumérkeskapital

Varumérkeskannedom

Figur 3: Modell for varumérkeskapital (Egen utifrén Aaker, 1991; Melin 1999)

Dateorierna sager att varumarkeslojalitet inte kan existera ensamt utan de tre andra faktorerna
som ingdr i Aakers varumarkesmodell kommer empirin att analyseras utefter dessa tre
faktorer: varumérkeskannedom, varumérkesassociationer och upplevd kvalitet. Detta for att
sedan kunna studera om det uppstar potential till att varumérkes ojaliteten paverkas eller inte
och darmed dra slutsatser om det totala varumérkeskapitalet. Denna studie hade inte kunnat
genomfdras utan att undersoka varumérkeskapitalets ovriga bestandsdelar som kannedom,
associationer och upplevd kvalitet. Darfor lampar sig denna analysansats for uppsatsens syfte.
Vidare kommer analysmodellen aven att tillampas med hjdp av eco-marketing teorierna, da
anvandandet av miljocertifieringar & en del av eco-marketing. FOr att kunna dra slutsatser
om miljocertifieringar starker det nuvarande varumarkeskapitalet behdver vi aven ta med eco-

marketing i var analys.
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4 Empiri

/Detta avsnitt avser att redogora for vad som kom frami var intervju med PR-konsulten Jenny
Pedersén och de tva fokusgrupperna. Fragorna som stallt finns i bifogat material. Vidare
foljer &ven en beskrivning av Svanen och KRAV, vilka &r de miljocertifieringar Polarn O.
Pyret anvander sig av i sin ekologiska kladkollektion. Inledningsvis presenteras vart
fallforetag Polarn O. Pyret genom en kort historisk beskrivning for att sedan redogora for
vad och hur de kommunicerat sin ekologiska kollektion till kunden./

4.1 Bakgrund Polarn O. Pyret

Nils och Karin Adamsson startade 1939 en affar, Pyret, dar de sdlde bland annat barnartiklar,
sjukvardsartiklar och kondomer under krigsaren 1939-1942. 1976 bytte man namn till Polarn
O. Pyret AB och renodlade strategin till enbart barnkl&der. Redan fran borjan var nyckelordet
i PO.P:s strategi kvalitet. Visionen var att satsa pa bra passform, bekvamlighet, funktionalitet
och naturfibermaterial istéllet for syntetmaterial. Den karaktéristiska randen har funnits med
lange, 1975 lanserades den férsta randiga PO.P-kollektionen. Skaparna bakom den védlkénda
randen var Katarina af Klintenberg och Gunilla Axén. | det politiskt medvetna Sverige pa
1970-talet efterfragades precis det som PO.P stod for, och succén var ett faktum. Efterhand
utokades barnkollektionen aven till dam- och herrklader sa att hela familjen kunde kla sig

randigt (polarnopyret.se).

Framgangen holl i sig fram till 1996, da foretaget fick ekonomiska bekymmer och tappade
marknadsandelar. Mikael Solberg, Jan Carlzon och Paul Lederhausen tog oOver och
omstrukturerade foretaget. PO.P:s koncept foryngrades, ledtiderna kortades och stora
satsningar pa kvalitet genomfordes. Forsdjningen okade och gor s an idag. PO.P och
foretaget Portwear genomgick en fusion & 2000, vilket ledde till att modekoncernen RNB
Retail and Brands foddes (ibid.). Koncernen har i dagslaget ungefar 430 butiker i Norden,
fordelat pa egna och franchisebutiker. RNB bestér av fyra tydliga affarsomraden; Polarn O.
Pyret, JC och J-Store, Brothers och Sisters samt varuhus, bland andra NK i Stockholm och
Goteborg. "HOg kvalitet och god serviceniva skall pragla koncernens samtliga

butikskoncept” (rnb.se).
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Inom kvalitetssegmentet for barnklader & Polarn O. Pyrets varumarke och butikskoncept idag
ledande i Sverige. Design, produktion och distribution sker genom egna butiker och
franchisebutiker i Sverige. PO.P har dover 50 butiker i Sverige men & &ven etablerat
internationellt sedan 2003 och finns i dagslaget i tio lander; Danmark, England, Estland,
Finland, Irland, Island, Lettland, Litauen, Norge och Ryssland. Ambitionen &r att finnas pa 20
marknader ar 2010. PO.P:s vision idag & ” En randig varld dar lek, funktion, kvalitet och
design far st i fokus® . Polarn O. Pyret definierar sin huvudkonsument som kvalitetsmedvetna
fordldrar och presentkOpare. Den prioriterade malgruppen och déarmed huvudkonsumenten
anses vara en smabarnsmamma, valutbildad, kvalitetsmedveten och oftast sambo eller gift. En
annan viktig malgrupp & mor- och farforddrar som koper presenter till sina barnbarn

(polarnopyret.se).

4.2 Miljocertifieringar

421 Svanen

Sedan 1989, nar Nordiska Ministerradet gick samman i arbetet om en gemensam
miljomarkning i de nordiska landerna, har SIS Miljomarkning arbetat pa uppdrag av den
svenska regeringen for att sk6ta mérkningen pa den svenska marknaden (svanen.nu). Den
uttalade visionen & "ett hdllbart samhalle med en hallbar konsumtion”. P4 ett 70-tal olika
produktomraden gér det for foretag att anstka om att bli Svanenmarka. Omradena stracker sig
mellan allt fran kaffefilter och smink till kontorsmaskiner och hotellverksamhet.
Produktgruppen som Polarn O. Pyret tillhdr & "textil, skinn och l&der” déar aven JC, inom
samma koncern, och Filippa K & godkénda for Svanenmérkning, géllande utvalda delar av

sin produktion.

Grundkraven for att fa en Svanenmarkning pa sina produkter ar att ett ansbkande foretag lever
upp till EU-kommissionens krav for den EU-gemensamma miljomérkningen Blomman. Hér
faststélls forbud mot och grénsvérden for kemikalieanvandning i produktionen. For att bli
Svanencertifierad maste foretaget utover EU-kraven uppfylla ytterligare kriterier. Vad géller
naturfibrer, som bomull, maste dessa vara egologiskt odlade och kontrollméarkta av KRAV,
SKAL, Demeter eller nagon liknande markning. Foretaget skall ocksa uppvisa hur det planerar
att minska sin energiforbrukning och vattenférbrukning vid framstéliningen. Det ska aven

finnas en utarbetad code of conduct, som ska vara tillganglig pa foretagets hemsida, och dar
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ska foretaget ta stéllning till bland annat barn- och tvangsarbete, diskriminering och
kompensation. Ytterligare ska foretaget leva upp till lagreglerade arbetsmiljé- och
sakerhetskrav pa anlitade fabriker.

| slutdndan & det meningen att dessa kriterier ska lova en produkt som lever upp till "en rad
miljo-, hdso- och kvalitetskrav” déar "hénsyn tas till hdsan hos dem som arbetar i
produktionen och hos konsumenterna som anvander produkterna’. Det gar dven att 1&sa att
detta ger resultatet av att en Svanenmérkning "ar ett kostnadseffektivt och enkelt sétt att
kommunicera miljoarbete och miljéengagemang till inkdpare och konsumenter”.

Anders Moberg pa Svanen forklarar att vi konsumenter kommer fa se mer klader med
certifieringar under 2008. "Inresset & stort. Konsumenter & intresserade av att gora
medvetna kdp nar de handlar klader, aven importdrerna arbetar med sina leverantdrer for
att forbéttra sin miljopaverkan”, sager han. Vart tredje till fjarde ar hojs dven de krav som
stélls pa producenterna. Kraven ska aldrig bli nagon standard, utan utvecklingen standigt
pressas framdt. Svanenméarkningen garanterar @ven en kontroll &nda tillbaka till
fiberproducenten och "for bomull ska det finnas sparbarhet till den ekologiska odlingen”,
upplyser Moberg. Han papekar ocksa: ”Polarn och Pyret & inte miljoméarkta utan endast

nagra av deras produkter”.

422 KRAV

KRAV & en ekonomisk forening som verkar for att frémja ekologisk produktion och
konsumtion genom att arbeta for 6kad ekologisk odling, djurhdlining och produktion. KRAV
bildades 1985 for att skapa en tillforlitlig och trovardig markning av ekologiska produkter och
pa sa sitt gora det lattare for konsumenter att gora medvetna val. Kravmérket ar ett starkt
varumarke, kant av 96 procent av Sveriges konsumenter, och star for bra miljo, god
djuromsorg, god hdlsa och socialt ansvar. En varuméarkesundersokning genomford av Sifo

visade ocksa att konsumenterna starkt associerade kravmarket med kvalitet (krav.se).

Genom dotterbolaget Aranea arbetar KRAV med certifieringar av ekologisk produktion.

For att fa en ekologisk certifiering maste foretaget uppfylla EU:s regler for ekologisk
produktion, Radets forordning (EEG) nr 2092/91. Kravmarkt bomull innebér att bomullen &
ekologiskt odlad utan konstgodsel och kemiska bekampningsmedel. Detta betyder att
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vattendragen inte skadas och att bonder i fattiga lander inte behover utsdttas for farliga
bekampningsmedel. Minst en gang per & kontrolleras produktionen av Aranea. Det bor dock
observeras att det & sjdlva produktionen och inte produkten som kontrolleras. Foretagen
maste betala en avgift till KRAV for licensen, det vill siga rétten att anvanda KRAV:s
varumarke, och prisséttningen sker efter areal storlek.

Kravmérkta bomullsklader innebar att textilrdvaran i princip bestar av 100 procent KRAV-
godkand bomull. Undantag sker nér tyget maste forstarkas med andra material.

KRAV har regler som técker hela processen fran odling till fardig tréja, kontroller sker ocksa
av bade odlingen och véagen till butik. Till skillnad fran ekologiska livsmedel finns det ingen
lagstiftning for vilkatextiler som far kallas ekologiska (krav.se).

4.3 Intervjuer

4.3.1 Telefonintervju med PR-konsulten Jenny Pedersén

Bland byrans Prime M 2:s kunder finns en del foretag fran kladbranschen, bland annat JC som
ocksa har en nylanserad ekologisk kollektion och ingdr i RNB-koncernen. Pedersén anser att
det har blivit alt viktigare med PR i dagens samhélle och att CSR (Corporate Socia
Responsabilty) ar ett hett &mne bland féretagen. Hon menar att en ekologisk kollektion kan
framféras som en kommunikativ motor i media, precis som nya teknologiska fordelar hos en
elektronisk produkt. En ekologisk satsning, vare sig den & certifierad eller inte,
uppméarksammas i pressen. Detta da miljofragor ar sarskilt tacksamma att skriva om idag och
PR-byraer som forser media med detta uppskattas. Pedersén tror inte att denna ekologiska vég
haft samma genomslag for ett par ar sedan da media inte intresserade sig for fenomenet i
samma utstrackning. Media och foretag stér i en beroendestélining till varandra. Det som ar
populdrt i media svarar foretagen pa och vice versa. Ett foretag agerar, inte séllan utifran

| 6Gnsamhetsaspekter, pa trender inom medievéarlden.

| dagslaget ses kanske en ekologisk kladlinje som en slags konkurrensférdel, ett sétt att skilja
sig fran konkurrenterna och visa att man bryr sig. Om ett par ar kanske en sadan satsning inte
ar lika speciell, utan snarare vedertagen och en standard fér kunden. N& man talar om en
trends varaktighet menar Pedersén att det finns tvd mojliga utfall. Antingen forsvinner

efterfrégan och darmed trenden da ngonting nytt uppkommer, eller s& forstarks trenden till
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att bli vedertagen och en slags standard i samhallet. Som exempel illustrerade Pedersén att nér
flat-screen tv-apparaterna kom sags dessa som nagonting lyxigt, modernt och dyrt. Numera &r
det standard i var och varannan manniskas hem, priserna har unkit och fokus ligger numera
pa& andra tekniska apparater. For att en trend verkligen ska hdlla i sig och bli accepterad i
samhallet kan det ibland krévas regler och standards. Det svenska samhéllet & dock pa vag at
rétt hall med bland annat miljoregler och andra forhallningsregler som uppmanar till ett stérre

miljdansvar. Men det & svart att sia om framtiden menar Pedersén.

Det &r lattare for konsumenten att gora ett medvetet val vid kladesinkOp idag da det numera
finns ett rikare utbud menar Pedersén. Numera behGver man inte langre gora avkall pa
estetiken, passformen eller kvalitén p& materialet. For att citera Pedersén: "Tidigare kunde
ekologiska klader associeras med mossiga miljoaktivister och ett kop av ett ekologiskt odlat
plagg kunde ses som ett radikalt val”. " Ekologiska klader har tagits fran lillstugan till
finrummen” . Fenomenet med ekologiskt odlad bomull & dérmed inte séarskilt nytt, skillnaden
& att det numera finns ett utbud och en efterfraga som tidigare saknats. Den stora massan har
nétts och en varaktig trend har skapats. Pedersén tror att konsumenten i dagslaget efterfrégar
ekologiska klader. Utbudet underléttar for konsumenten att gora ett medvetet val, och
foretagen kommunicerar ett budskap; Dra ditt stra till stacken. Da miljén star hogt pa
manniskors agenda tror hon att en certifiering kan skapa ett mervarde fér konsumenten. Dock
bor ett resonemang héllas kring de olika certifieringar och mérken som finns pa ekologiska
kollektioner idag. Manga foretag slanger sig med ekologiska begrepp enbart i sdljande syfte.
Gemene man kanske inte alltid forstar skillnaden i produktionen bakom ett Organic cotton-
plagg eller ett plagg méarkt av Svanen. Dock tror Pedersen att eftersom Svanen och KRAV &
saval forankrade och kandai Sverige, tack vare mérkningar i livsmedelsindustrin, s kommer

en sadan kvalitetscertifiering vaga tyngre an en mindre kand.

Pedersén papekar aven att ett |angsiktigt arbete med ekologiska klader kan bli problematiskt
ur foretagens kostnadssynpunkt. Eftersom marginalerna i dagslaget & mindre vid produktion
av ekologiska klader, och allt hardare krav stélls pa produktion och arbetsforhallanden for att
uppna en certifiering & detta framst en kostnadsfréga. Detta far sedan vagas mot problemen
som uppkommer da kunden kanner av att foretaget slutar med ekologiska satsningar enbart pa
grund av kostnadsnackdelar. Det &r viktigt att arbeta med en satsning genomgaende, da ju
langre man arbetar med exempelvis en produkt konsistent och langsiktigt desto mer vérde
laddas i foretagets varumarke. Konsumenten far tilltro till foretagets stabilitet.
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4.3.2 Intervju fokusgrupp 1

Fokusgruppen som bestod av fem mammor var vadigt eniga om hur de uppfattar PO.P. Det
var samma tankar som uppkom och ledorden var ” bra kvalitet” och ” rander” . De anser att
PO.P:s klader och utseende & véaldigt djupt foérankrade i deras sinnen som kvalitetsklader,
men aven att de ar, som en respondent uttryckte det, ” klassiska plagg som ar stilrena, enkla
och har fina farger” . Vidare finns det en uppfattning om att klader fran PO.P innebér status
da de genom randen utmérker sig och man kan direkt se om en tréja kommer fran PO.P.
Enligt fokusgruppen ger detta ofta ett intryck av att de som handlar pa PO.P har det lite béttre
stallt rent ekonomiskt da PO.P:s klader skiljer sig prismassigt fran exempelvis H& M:s plagg.
En viktig aspekt som flertalet i fokusgruppen namnde var att barnkldder har en hog
omséttning och darfor blir klader de forsta aren lite av "dlit och dang” och darfor & de som
smabarnsforaldrar lite priskansliga. Daremot & de samtliga benégna att handla presenter dar,
da en present fran PO.P signalerar att det kostat en del, samtidigt som kladerna ar snygga och
haller hog kvalitet.

Genom att PO.P hdllit sig till sin rand har de &ven blivit |&ttare att kdnnaigen och darmed har
det aldrig rétt nagon forvirring kring vad som associeras med foretagets varumérke. En
respondent sger ” ... randen ar ju deras varumarke och det & genom den som de férmedlar
sina varderingar om hog kvalitet och sa vidare” , samtidigt finns det en viss fordomsfullhet
om att PO.P:s klader skulle vara lite snobbiga, men det & inget de anser att PO.P gélva
kommunicerar, utan det & ndgot som skapats genom konsumenternas egna uppfattningar och
associationer till varumérket. Priset anser de dock signalerar om att det & béttre kvalitet, men
samtidigt tycker majoriteten i gruppen att priset manga ganger & for hogt i jamforelse med
utbytet.

Vad gédllde PO.P:s nylanserade ekologiska kollektion fanns det en viss spridning om
ka&nnedomen om den. Det var enbart tre av fem som kénde till kollektionen. Dessa tre hade
last om den i tidningen " Vi fordldrar” och &ven sett skyltning i butik. De anser att det & en
bra satsning och en god tanke da folk i samhallet blir alltmer miljomedvetna, men sager att de
egentligen inte riktigt vet vad det faktiskt innebér att ett klddesplagg ar ekologiskt. Det finns
dock en viss skepsis vad géller ekologiska klader och den grundar sig pa kladernas utseende,
farg och form samt priset. Samtliga menar att om det kan sékerhetsstéllas att det ar ekologiskt
bomull med hjélp av en certifiering & det enbart bra. Daremot ar ekologiska plagg inget
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fokusgruppen annu efterfragar, utan menar att de forst gar pa kladernas utseende da de ofta
upplever att ekologiska klader &r lite dyrare och har trakiga farger som brunt, beigt och gront.
En respondent uttrycker sig sdhar ” Ifall plagget ar snyggt kan jag kopa det, men att det ar
ekologiskt &r inget vagledande eller avgorande” . Det & sdledes inget som det letas efter pa
hyllorna, med fokusgruppen tror samtidigt att konsumtionen av ekologiska produkter i
allméanhet kommer att 6ka i framtiden nér priserna borjat jamna ut sig mellan ekologiska och
icke-ekologiska produkter. Priset ar alltsd, an sd lange, enligt manga av dem ett hinder for att

Oka konsumtionen av ekologiska klader och produkter i allmanhet.

Det rédde dock andra meningar nar det géllde barnen. Det fanns en allmén uppfattning om att
barnen ar kangligare for kemikalier och andra farliga amnen som anvéands vid framstédlning av
bomull. Faktum &r att de alla erkande att chansen att de koper ekologiska klader till sina barn
&r storre &n att de gor det till sig Salv. Aterigen & utseendet pa kladerna en avgérande faktor
likasa behovet av kladerna. " Om jag skulle handla ekologiska klader skulle det framst vara
for miljon, men aven for att jag tror att det ar battre kvalitet an vanliga klader, men de maste
ju vara snygga ocksd”, svarade en respondent. Det var nagot resterande i fokusgruppen

instamdei.

Fokusgruppen anser vidare att det inte &r tillréackligt med att kladbutikerna anvander sig av
egna certifieringar, utan de maste vara markta av almant kanda miljocertifieringar som
exempelvis Svanen. Att foretagen galva utger sig for att ha ekologiskt bomull i sina kl&der &r
inte tillrackligt trovérdigt enligt fokusgruppen. En respondent siger: ”Har man inte en
certifiering finns det ju en anledning till det, da har foretaget antagligen inte levt upp till de
krav som stélls for att bli certifierad. Da kan det likval bara vara snack” . Alltsd anses det att
det behtvs nagon slags extern bekréftelse pa att det verkligen &r ekologiskt och skonsamt for
miljon. Vidare delar fokusgruppen mening om att det &r lite status och pa modet att vara
miljomedveten och tanka pa miljon i sin allmanna konsumtion av klader liksom livsmedel och

andra produkter.

Vad géller PO.P:s nya ekologiska kollektion som blivit Krav- och Svanencertifierad & denna
altsd mer trovardig an andra liknande butiker som ocksa satsat pa ekologiska klader.
Certifiering har dn s lange inte i ndgon storre utstrackning paverkat deras uppfattning om
PO.P, utan de anser att det ligger i linje med foretagets nuvarande image och varumérke. Det
ar enbart en bekréftelse om att PO.P varnar om miljon och ett forsok till att ytterligare
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forstérka deras rykte om att de har kvalitetsklader. D& denna bild av PO.P om att ha hog
kvalitet pa sina klader redan & starkt forankrad, & fokusgruppens framsta krav fortfarande
kvalitet. Den miljocertifierade kollektionen paverkar altsd inte deras allmanna uppfattning
om varumérket, eftersom de redan anser att kladerna hdller hog kvalitet och kan varai flera
generationer. De sager dock att de blev forvanade av att &ven klader kunde bli certifierade av
Svanen da de trodde att det var en certifiering for exempelvis disk- och skdljmedel. Pa fragan
vad som forknippas med Svanen och KRAV, var samtliga eniga om att KRAV stod mer for
kvalitet och Svanen for skonsamhet for miljon. De hade garna sett att PO.P kommunicerat
inneborden av certifieringarna mer aktivt, eftersom de inte kdnner att de riktigt vet vad

certifieringarnainnebér och vad som kravs for att erhdlla dessa.

Vidare anser fokusgruppen att medias och samhéllets uppméarksamhet och fokus pa miljo
paverkat deras sétt att ténka pa miljon, men annu inte inverkat pa deras konsumtionsmonster
vad gdller kldder. De tar i alt storre utstréckning hansyn till foretagens miljéengagemang,
men samtidigt menar de pa att det annu inte influerat deras konsumtion till att enbart handla
ekologiskt. Darmed tycker fokusgruppen att PO.P:s satsning pa ekologiska klader inte
kommer att &ndra deras konsumtionsvanor av deras kl&der, men att det absolut &r ett steg i ratt
riktning. En viktig faktor som samtliga belyser &r att prisskillnaden mellan ekologiska och
icke-ekologiska produkter, vilken fortfarande anses vara relativt stor. En i fokusgruppen
sager: " Jag har blivit alltmer medveten i och med att det skrivs valdigt mycket om miljo just
nu, men jag har inte satt mig ini det &n och déarfér inte andrat mina konsumtionsvanor” .

4.3.3 Intervju fokusgrupp 2

Mammorna i denna fokusgrupp kan klassificeras som typiska PO.P-kunder da de handlar ur
PO.P:s sortiment relativt ofta. Framforallt infor speciellatillfallen, sd som kalas eller hogtider,
bestker de butiken for att hitta plagg som é&r lite utéver de vanliga och vérda ett hogre pris. Ett
kop sker fran en gang i manaden till var tredje manad. Egenskaper som forknippas med
varumarket sags vara kvalité och klassiska, dock nagot enformiga, kladesplagg. Randen har
en stark roll i signaleringen av varumérket samt att det anses vara trendigt och "hippt” att
handla pa PO.P till sitt barn. Hela gruppen var enig om att PO.P-klader signalerar hog status
och plaggen kan klassificeras som mérkeskl&der. Mammorna i gruppen anser &en PO.P
forknippas med hoga priser. Uppfattningen fokusgruppen har om PO.P och dess varumérke

harstammar snarare fran word of mouth mammor emellan, an fran reklam och hur PO.P
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profilerar sig gav. Det & lite av en hets mammor emellan och det talades om lite av ett
grupptryck vid inkop av PO.P-kl&der till barnen. Daremot &r alla eniga om att PO.P uppfyller
kraven och de hoga forvantningarna man har, samt lever upp till de hogre priserna som tas ut
da kvalitén upplevs som bra. Specifikt talades det om ytterkladerna som fokusgruppen
upplever som funktionella och hdllbara.

Den ekologiska kollektionen som PO.P lanserat & fyra utav fem i gruppen medvetna om. De
fyra hade sett kollektionen inne i PO.P-butiken och i skyltfonster. En mammai gruppen har
kopt plagg ur sortimentet och & valdigt positivt installd da kvalitén och halbarheten var
béttre an forvantat. Hon blev Gverraskad av att fargen holl sa brai tvétten. Hela gruppen ar
enig om att den ekologiska trenden ar hér for att stanna. De tror starkt pa en hdllbar utveckling
av ekologiska produkter, sval livsmedel och kosmetika som klader. Speciellt intressant &r det
med barnkl&der, dock &r det viktigt att poangtera att de alla hellre vajer snygga barnplagg
fore ekologiska plagg om dessa inte haller méttet. Efterfragan pa ekologiska klader, och
produkter i almanhet, & de ala eniga om hdrstammar framst ur mediedebatten och det
numera 6kade utbudet. Fokusgruppen tror inte att deras intresse for ekologiska klader hade
varit lika stort for ett par ar sedan. De kanner alla att mediedebatten har influerat och gjort
dem mer medvetna om miljon och de negativa effekterna av gifter i exempelvis
bomullstillverkning. Dock kanner de sig inte alls pressade av att gora réatt miljomassiga val pa
grund av miljodebatten, snarare att media har hjalpt till att lyfta fram problemen och att det ar
upp till var och en hur man agerar. Word of mouth mammor emellan & ocksa vanligt nér det
kommer till att kopa ekologiska klader. Det diskuterades &ven att den ekologiska trenden har
lyckats starkare i storstadsregioner som Mamo, én i glesbygden.

Den framsta anledningen till att kopa ett ekologiskt plagg i dagslaget skulle vara for att prova
pa om det verkligen &r béttre ur kvalitetssynpunkt och lever upp till vad som marknadsfors.
Om plagget sedan haller méttet gor att man blir mer benagen att kdpa fler plagg ur sasmma
kollektion. Alla i gruppen & eniga om att en liten prisdkning &r okej, dock bor det vara
humana priser pa ekologiska klader. En ytterligare anledning till att de skulle kunna tanka sig
att kopa ekologiska plagg, skulle vara for att de & snygga eller i syfte att ge bort som present.
Detta da det kanns rétt i tiden att ge bort ndgonting ekologiskt, speciellt PO.P-klader da dessa
alltid uppskattas.
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De certifieringar som kénnsigen i hela gruppen & Svanen och KRAV. Organic cotton kanns
igen utav tva i gruppen, och associerades direkt till H&M. De andra milj6eertifieringarna,
som EU-blomman, Oko-Tex samt Sustainable Textil kanner ingen i gruppen igen. Alla &
Overens om att de hellre skulle 1agga en femtiolapp extra pa ett plagg certifierat av Svanen an
om det var mérkt av nagon av de andra certifieringarna. De attribut som férknippas med bade
Svanen och KRAV &r renhet, &kthet och tillforlitlighet. De andra certifieringarna upplevs inte

som tillforlitliga da de inte kanns igen, och ger déarmed heller inte ett mervarde for dem.

Att PO.P arbetar med en ekologisk kollektion har fatt hela gruppen att se mer positivt pa
foretaget. De kommer alla fortsdtta att handla pa PO.P i samma utstrackning som forut,
kanske &ven prova pa ndgonting ur det ekologiska sortimentet nu efter gruppdiskussionen da
en av gruppmedlemmarna stallde sig sa positivt till kvalitén. Alla & eniga och vill garna
papeka att PO.P:s ekologiska satsning kanns tillforlitlig da kvalitetsarbetet redan & sa vél
forankrat i det befintliga varumérket. De blev inte férvanade av att se att foretaget utvecklat
en ekologisk kollektion. Som en av mammorna uttryckte det: ” Jag blev inte ett dugg
forvanad, det kdnns som de redan arbetar mycket med sadana fragor. Det foljer deras roda
tréad”. Samma mamma sétter PO.P:s ekologiska satsning i kontrast mot de andra kedjornas
miljGarbete. Hon menar pa att KappAhls ekologiska satsning inte als kanns lika trovardig da
deras nuvarande klader inte haller mattet kvalitetsméassigt, och fragar sig darmed hur deras
ekologiska kollektion skulle kunna géra det. Hela gruppen ar 6verens om att en certifiering
ger ett mervarde, speciellt da ett trovardigt och kvalitetsmedvetet foretag som PO.P arbetar
med det.

En aspekt som lyfts fram utav en mamma & att PO.P har lagt ribban hogt kvalitetsmassigt.
Med detta menar hon att da priserna & hoga, och darmed kvalitetsforvantningarna, sa ar det
svart for PO.P overtréffa dem. | och med arbetet med den ekologiska kollektionen stéller hon
nu dnnu hogre krav pa foretaget an tidigare. Hon forvantar sig mer av PO.P da kladerna sa

starkt signalerar kvalitet samt & dyrare &n de andra kedjornas.

4.4 Polarn O. Pyrets kommunikation av den ekologiska kollektionen

4.4.1 Tillganglig information om den ekologiska kollektionen

Polarn O. Pyret har sina egna butiker med personal samt den officiella hemsidan som

kommunikationskallor. Det som féljer & en mindre genomgang av hur foretaget faktiskt
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signalerar sin ekologiska satsning och vad for slags information som finns tillganglig for

konsumenten.

4.4.2 Butik

Polarn O. Pyret har 6ver 50 butiker i Sverige. Med start den 24.e oktober 2007 |anserades den
ekologiska kampanjen i Sveriges alla butiker. Ekologiskt skyltmaterial syntes i skyltfonster
och butiken fylldes av information om den ekologiska kampanjen (Polarn O. Pyrets butik pa
Klostergatan i Lund, 071109). | dagslaget & satsningen inte lika pataglig, dock & de
ekologiska kladerna fortfarande presenterade centralt i butiken. Pa plaggens prislappar finns
tydlig information om bade Svanen och KRAV-certifieringarna. En Svanen-logo finns
representerad bade pa prislappen och pa storleks appen fastsydd i plagget. Tydlig information
om de krav som stélls pa plaggets tillverkningsprocess och om certifieringarna finns pa A4-
skyltmaterial i butiken dér de ekologiska kladerna exponeras. Eko-kollektionen presenteras
for sig skilt fran de 6vriga kladerna. Ekokladerna skiljer sig ocksa fran de andra genom
fargval och monster. Fargskalan gar i blatt, vitt och rétt blandat med jordnara farger som
orange och brunt. En del av kladerna har fatt den klassiska randen som PO.P associeras med
medan andra har ett blommigt monster. Kollektionen omfattar bade herr-, dam-, och
barnklader (Polarn O. Pyrets butik pa Klostergatan i Lund, 071130).

4.4.3 Officiell hemsida

Pa den officiella hemsidan kan man som intresserad konsument finna en hel del information,
bade om foretagets historia men &ven om de ekologiska plaggen och certifieringarna. Om
kunden &r intresserad av att veta mer sa finns det information att tillga. Under den period vi i
uppsatsgruppen gjorde research hade hemsidans forstasida ett tema kring eko under ett par
veckor, vilket tydligt signalerade den ekologiska lanseringen (polarnopyret.se, 071109). |
dagslaget, precis som i butikerna, har fokus skiftat fran eko till en julkampanj. Daremot finns
all eko-information fortfarande tillgénglig om konsumenten finner det intressant.
(polarnopyret.se, 071130). PO.P har &ven en kundklubb, dar medlemmar samlar poang och far
kampanjinformation och rabatter hemskickade till sig. Enligt Polarn O. Pyrets kundklubb pa
huvudkontoret i Stockholm, har nagot centralt utskick kring den ekologiska lanseringen inte
skickats ut till klubbens medlemmar (per telefon, 071129). | bilaga 3 visar vi hur den
ekol ogiska satsningen framstalls pa hemsidan.
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5 Analys

/I detta kapitel analyserar vi utifran valda teorier vart insamlade empiriska material.
Analysen inleds genom en kort analys av Polarn O. Pyrets anvandning av eco-marketing for
att vidare utifran var analysmodell ingdende analysera varuméarkeskapitalet genom att titta
pd de fyra bestandsdelarna; varumarkeskannedom, varumarkesassociationer, upplevd
kvalitet och slutligen varumérkeslojaliteten./

5.1 Analysmodell

Uppsatsens syfte & att studera huruvida anvéndandet av eco-marketing, med en
miljocertifiering, kan ha potential att stérka ett etablerat foretags varumérkeslojalitet och pa
lang sikt dess varumérkeskapital. Som tidigare presenterats amnar vi att anvanda oss av

nedanstédende analysmodell i var analys;

V aruméarkeskénnedom

Varumérkesassoci ationer Varumérkeslojalitet Z> Varumarkeskapital

Upplevd kvalitet

Da teorierna sager att varumarkeslojalitet inte kan existera ensamt utan de tre andra faktorerna
som ingar i Aakers varumarkesmodell kommer empirin, som huvudsakligen utgors av
intervjuerna  med fokusgrupperna, att anayseras utefter dessa tre faktorer:
varuméarkeskannedom, varumérkesassociationer och upplevd kvalitet. Detta for att sedan
kunna studera om det uppstar potential till att varuméarkeslojaliteten paverkas eller inte och
darmed dra slutsatser om det totala varumérkeskapitalet. Vidare kommer analysmodellen &ven
att tilldmpas med hjép av eco-marketing teorierna, da anvandandet av miljocertifieringar &r
en del av eco-marketing. Vi borjar analysen med att presentera hur vi tror att Polarn O. Pyret
anvander sig av eco-marketing for att se hur deras arbete pd sikt kan inverka pa
varumarkeskapitalet. Detta for att foretagets sétt att arbeta med eco-marketing har en direkt
inverkan pa hur kunderna uppfattar miljoarbetet och i forlangningen deras fortroende for det.
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5.2 Polarn O. Pyrets anvandning av eco-marketing

Framvaxten av mer miljomedvetna konsumenter har, enligt Ottman, gjort att ett behov av nya
strategier och innovativa produkter har uppstatt. Da vi inte studerat Polarn O. Pyret internt
utan tagit ett foretagsexternt perspektiv kan vi endast tolka PO.P:s miljoarbete utifran detta
externa perspektiv, det vill siga utifran foretagets agerande. Enligt Menon och Menon finns
det olika nivaer av hur ett féretag anvander sig av gron marknadsforingsstrategi. Utifran det vi
har sett skulle PO.P kunna anvanda sig av quasi-strategic environmental marketing
orientation. Detta da de har forandrat sina produkter genom att borja anvanda ekologiskt
odlad bomull samt att de sett 6ver och forandrat sin produktionsprocess. Certifieringen med
Svanen och KRAV styrker detta da det krévs en hel del arbete for att uppfylla kraven pa en
certifiering. Daremot uppfyller de inte kriterierna for strategic environmental marketing
orientation da denna innebér att miljoarbetet omfattar alla delar av foretaget och PO.P an sa
lange endast satsat pa en kollektion ekologiska klader. Det skulle ocksa kunna réra sig om
tactical environmental marketing vilket drivs av forandringar pd marknaden och endast
omfattar foretagets marknadsforingsstrategi och inte den Overgripande strategin. Bade
Pedersén och Moberg talar om dessa marknadsforandringar. Moberg séger till exempel att
mer ekologiska klader kommer att finnas pa marknaden ar 2008. Pedersén menar att en
ekologisk satsning ger mycket uppméarksamhet i media och att da konsumenter blir allt mer
medvetna om miljon kan en ekologisk satsning fungera som en konkurrensfordel for
foretagen. Polarn O. Pyret har darfor incitament att anpassa sig till marknaden men fragan &r
hur integrerat miljoarbetet &r. Tactical environmental marketing &r ofta en tillfallig satsning
som l&tt kan tas tillbaka. D& PO.P endast lanserat en ekologisk kollektion istéllet for att
certifiera samtliga kladkollektioner skulle detta tala for att de anvander tactical environmental
marketing. Dock tror vi att PO.P anvéander quasi-strategic environmental marketing
orientation da certifieringarna kréver stora omstallningar vilka inte skulle 16na sig om det
enbart var en tillfallig satsning i marknadsforingssyfte.

Hur Polarn O. Pyret verkligen arbetar med eco-marketing &r dels for tidigt att avgdra och dels
har vi inte tillgang till den interna information vi skulle behdva for att kunna avgora det. Vi
kan endast bilda oss en uppfattning utifran det vi ser. Eco-marketingteorin séger att arbete
med eco-marketing maste hanga ihop med environmental management och en évergripande
miljOstrategi annars riskerar de positiva effekterna att férvandlas till negativa. Enligt Charter

maste intern policys och handlingar forega extern kommunikation av miljoarbetet for att
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denna ska lyckas. Pedersén menar att det ar viktigt att arbeta med en satsning genomgaende,
da ju langre man arbetar med exempelvis en produkt konsistent och langsiktigt desto mer
varde laddas i foretagets varuméarke. Hon sager att konsumenten da far tilltro till foretagets
stabilitet. Resultatet av Rena Kladers understkning visade ocksa pa vikten av att
genomgaende arbeta med etiska eller miljofragor och dessutom ha hdg transparens. Polarn. O
Pyrets val att samarbeta och 6ppna upp for utomstaende gav dem mycket positiv publicitet
medan de andra medverkande foretagen fick utsd hard kritik och deras miljoarbete
ifrégasattes. Beroende pd hur Polarn O. Pyret arbetar med eco-marketing kan detta fa
konsekvenser for hur lyckad satsningen blir da det kan paverka kundernas uppfattning av
miljdarbetet. Detta ar dock nagot som kan paverka kundernas uppfattningar palang sikt och vi
kan darfor inte dra ndgra slutsatser av det &n. Med detta som bakgrund gér vi nu in pakérnan i
var undersokning, det vill saga kundernas uppfattningar av arbetet med eco-marketing utifran

modellen for varumérkeskapital.

5.3 Varumarkeskapital

Vi borjar med att analysera den forsta delen av varuméarkeskapital et; varuméarkeskannedom.

Varumaérkeskdnnedom

V arumérkesassoci ationer Varumérkeslojalitet Z> Varumarkeskapital

Upplevd kvalitet

5.3.1 Varumarkeskannedom

Enligt Kotler och Keller avser varumérkesk&nnedom hur valkéant ett visst varumarke &r bland
kunderna och deras medvetenhet om varumarket. Kundernas kénnedom kan tka genom att
varumarket figurerar i olika medier som TV och press. PR-konsulten Pedersén menar att en
ekologisk satsning, vare sig den &r certifierad eller inte, kommer uppméarksammas i pressen i
och med det Okade intresset for miljofragor. PO.P:s nylanserade ekologiska kollektion har
ocksd uppméarksammats i flertalet tidningsartiklar vilket innebar att Polarn O. Pyrets
varumérke fatt okat utrymme i media. Detta leder till en 6kad varumarkeskannedom enligt
teorin om att varuméarkeskannedomen okar vid okad synlighet i media. | var studie har vi inte
uppméarksammat nagon reklamkampanj specifikt for den ekologiska kollektionen daremot har
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PO.Pfigurerat i pressi samband med artiklar om det 6kade miljdintresset. Fokusgruppen hade
till exempel fatt kannedom om kollektionen genom en artikel i tidningen ” Vi Foraldrar” .
PO.P har inte heller anvant adresserad direktreklam for att kommunicera kollektionen.
Déaremot presenterades den ekologiska kollektionen pa hemsidans forsta sida under de forsta

veckorna da kollektionen lanserades.

Okad varuméarkeskannedom kan &ven uppnds genom andra kommunikationskanaler,
exempelvis butiksskyltning. Det & detta kommunikationssétt som vi observerat davi studerat
Polarn O. Pyrets kommunikation av den ekologiska kollektionen. PO.P har under nagra
veckor haft stor exponering av den ekologiska kollektionen genom fonsterskyltning och
placering av eko-kladerna narmast ingangen. Storre delen av respondenternai fokusgrupperna
hade ocksa blivit medvetna om kollektionen pa detta sétt. | butiken fanns dven information att
tillga om certifieringarna och den ekologiska kollektionen. | fokusgrupp 1 upplevde man dock
en brist painformation om vad den ekol ogiska kollektionen innebar.

KRAV och Svanen & varuméarken med hdg varumarkeskannedom. Enligt KRAV:s hemsida
& KRAV-market kant av 96 procent av Sveriges konsumenter. Detta pastaende starks av
fokusgruppen som alla var bekanta med KRAV och Svanen.

Som framkommit d& vi studerat milj6fragans genomslag i media finns det ett stort intresse, i
dla fall fran medias sida, och darmed skrivs det mycket om miljofrdgor och foretags
miljéengagemang. Okat utrymme i media leder till 6kad k&nnedom om den ekologiska

kollektionen vilket kan tankas 6ka kundernas kénnedom om varuméarket.

5.3.2 Varumarkesassociationer

Varuméarkeskénnedom

Varumér kesassociationer Varumérkesl ojalitet Z> Varumarkeskapital

Upplevd kvalitet

Ett varumérke kan definieras som individens enskilda uppfattningar om en viss produkt och

deras enskilda associationer som gbérs i samband med denna  produkt.
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Varuméarkesassociationer & tankar som uppkommer ndr vi ser ett visst varumérke enligt
Aakers teori om varumérkeskapital. | vart fall galler detta kundens associationer till Polarn O.
Pyret, men &ven de associationer kunderna har till miljocertifieringarna som PO.P anvander.
Vi har darfor valt att dela in analysen av varuméarkesassociationer i tre delar; forst
fokusgruppernas associationer till PO.P och sedan deras associationer till Svanen och KRAV.
Slutligen har vi tittat pa fokusgruppernas associationer till miljocertifieringar i allmanhet och

PO.P:s anvandning av certifieringar i synnerhet.

5.3.2.1 Associationer till PO.P

Bada fokusgrupperna associerade Polarn O. Pyret med framforallt tva saker; kvalitet och
rénder. ” ... randen &r ju deras varumarke och det & genom den som de férmedlar sina
varderingar om hdg kvalitet och sa vidare” Associationen till randen var s stark att man i
fokusgrupp 1 associerade alla randiga barnkl&der till PO.P. Darmed skulle man kunna prata
om att Polarn O. Pyrets logo egentligen & randen och inte gdva PO.P-mérket.
Fokusgrupperna associerade dven PO.P med ett hogre pris och hogre status. De tyckte ocksa
att randen signalerade dessa attribut. Detta 6verensstammer med Aaker som siger att man
som kund inte enbart kdper ett kladesplagg utan @ven varumérket och dess status samt en
livsstil. Vidare associerades PO.P med ” klassiska plagg som ar stilrena, enkla och har fina

farger” , ndgrarespondenter beskrev dem dock som nagot enformiga.

D& fokusgruppen tillfragades huruvida den ekologiska satsningen och certifieringarna
paverkade deras syn pa Polarn O. Pyret svarade respondenterna att det inte paverkat deras bild
av foretaget an sd lange. Déaremot papekade de att de inte var forvanade dver att PO.P satsade
pa miljon da de ansag att det 1&g i linje med PO.P:s image och varumérke. ” Jag blev inte ett
dugg forvanad, det kénns som de redan arbetar mycket med sadana fragor. Det foljer deras
roda trad” . De tyckte ocksd att den ekologiska satsningen kandes tillforlitlig da de redan
associerade PO.P med kvalitetsarbete. Enligt Mendleson och Polonsky & bristen pa
trovardighet, det vill sdga att kunderna inte uppfattar foretagets miljésatsning som trovardig,
& ett problem vid anvandandet av eco-marketing. Sdledes &r det en fordel for Polarn O. Pyret
om kundernas associationer med foretaget Gverensstammer med miljdsatsningen eftersom det
gor den mer trovardig.
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| fokusgruppen framkom att respondenterna, i allt storre utstréckning, tar héansyn till
foretagens miljoengagemang och att PO.P:s satsning absolut ar ett steg i rétt riktning. Da
miljoarbete i respondenternas 6gon &r nagot positivt skulle den ekologiska kollektionen kunna
paverka kundernas associationer till PO.P. Detta var nagot som framkom i fokusgrupp 2 dér
alavar enigaom att det faktum att PO.P arbetar med en ekologisk kollektion har fatt dem att
se mer positivt pa foretaget. Melin anser att ett varuméarkeskapital inte kan uppsta sdvida
kunden inte har goda associationer till varumarket. Vidare & det ocksa dessa som stéarker
varumarkeslojaliteten. Genom PO.P.s miljoarbete kan foretaget bodrja associeras med
miljofragor och socialt ansvarstagande vilket skulle kunna stérka de positiva associationer
som kundernaredan har till Polarn. O Pyret.

5.3.2.2 Associationer till Krav och Svanen

Samtliga respondenter i fokusgrupp 1 associerade Svanen med disk- och skdljmedel och
KRAV med livsmedel. Deltagarna i fokusgrupp 1 blev forvanade over att &ven klader kunde
bli certifierade av Svanen. De attribut fokusgrupp 2 forknippade med bade Svanen och KRAV
var renhet, akthet och tillforlitlighet. Fokusgrupp 1 ansdg vidare att KRAV stod mer for
kvalitet och Svanen for skonsamhet for miljon. En varumarkesundersokning genomford av
Sifo visade ocksa att konsumenterna starkt associerade KRAV-market med kvalitet. Enligt
Kapferers teori om co-branding kan ett varuméarke med redan goda associationer féra dver

detta pa ett annat varuméarke nér deingdr i en varumarkesallians.

5.3.2.3 Co-branding/ Miljocertifieringar

Mendleson och Polonsky menar att det huvudsakligen finns tre problem med gron
marknadsforing: lack of credibility, consumer cynism och consumer confusion. Dessa problem
har tydligt framtrétt under intervjuerna med fokusgrupperna. Foretagen maste, enligt
Mendleson och Polonsky, utarbeta strategier som gor att dessa problem kan éverkommas
annars & det tveksamt om gron marknadsforing & effektivt. Ett sétt att gora detta &r att
anvanda sig av co-branding och miljocertifieringar. Kapferer beskriver co-branding som en
foreteelse da tva foretag gar samman i en varumérkesallians for att dra nytta av varandras
varumérkeskapital. Vi ser samarbetet mellan Polarn O. Pyret och Svanen och KRAV som en

varuméarkesallians da vi anser att det verensstammer med definitionen.
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Armstrong och Kotler (2005) menar att en av varumarkets funktioner &r att det ska fungera
som informationsbdrare genom att varumarkesinnehavaren kan kommunicera fakta om
produkten. Problemet som Mendleson och Polonsky kallar consumer confusion skulle da
kunna undvikas. Vid anvandandet av miljocertifieringar informerar man kunden om att
produkten & miljovanlig det vill sagalevt upp till vissa forutbestdmda krav. Enligt Ottman &r
ett problem med miljoévanliga produkter att fordelarna ofta & intangible det vill sdga en
aspekt som inte gar att matai produkten och darfor blir det svart for kunden att se och forsta
fordelarna. Fokusgrupp 1 ndmnde att de egentligen inte visste vad ett ekologiskt kl&desplagg
innebar. Genom att ha en miljocertifiering skulle de intangible aspekterna kunna goras mer
tangible det vill sdga synligare och |&ttare for konsumenten att forsta genom att certifieringen
forkroppsligar mycket information. Ottman menar vidare att enbart en miljomarkningssymbol
inte sager mycket om en produkts miljovanliga egenskaper och att det darfor ar viktigt att
kunden & vébekant med symbolen och vet vad den sta&r for. Som framkommit i
fokusgrupperna samt i Sifo:s undersokning sd har bade Svanen och KRAV en hdg grad av
igenkanning bland konsumenter, vilket enligt Ottman & en foérutsdttning for att
miljocertifieringar ska vara meningsfulla. Detta d& det kan bli kostsamt for foretaget att
kommunicera sina miljévanliga produkter till kunderna da nya marken maste inarbetas i
konsumenternas medvetande. | PO.P:s fall & detta inte nodvandigt da de certifieringar de
anvander sig av redan & valetablerade och kénda bland svenska konsumenter. Det framkom
dock under intervjuerna med fokusgrupperna att respondenterna, trots en hog
igenkanningsgrad, inte riktigt visste vad KRAV- och Svanencertifieringar innebar, det vill
saga vilka krav som maste uppfyllas for att faen certifiering.

Kapferer sager att co-branding med en miljocertifiering kan fungera som en mer trovéardig
satsning pa miljén. Ottman instammer i detta och menar att vedertagna miljocertifieringar ofta
okar kundens fortroende for miljomérkningen da det & en oberoende tredje part inblandad.
Detta skulle i sa fall kunna erbjuda en l6sning pa problemet med lack of credibility och
consumer cynism. Fokusgrupp 1 papekade att om det kan sikerstéllas att det & ekologiskt
bomull med hjélp av en certifiering & det enbart bra. De ansdg ocksa att foretagens egna
certifieringar som till exempel Organic cotton inte var tillrackligt trovérdigt. Som en
respondent uttryckte sig: ” Har man inte en certifiering finns det ju en anledning till det, da
har foretaget antagligen inte levt upp till de krav som stélls for att bli certifierad. Da kan det
likval bara vara snack”. De var eniga om att de behtvdes nagon slags extern bekraftelse pa
att det verkligen ar ekologiskt och skonsamt for miljon. Fokusgrupp 2 var 6verens om att en
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certifiering ger ett mervarde. Speciellt nér det, enligt deras uppfattning, ar ett trovérdigt och
kvalitetsmedvetet foretag som Polarn O. Pyret som arbetar med certifieringarna. PR-konsulten
Jenny Pedersén instdmmer i detta och tror att en certifiering kan skapa mervarde for kunden

damiljon, enligt henne, star hogt pa manniskors agenda idag.

H&M, KappAhl och Lindex har organiska kollektioner, dock med andra slags certifieringar
eller inga als. Till skillnad frén ekologiska livsmedel finns det @annu ingen lagstiftning for
vilka textiler som fér kallas ekologiska. Da fokusgrupperna presenterades for andra
miljocertifieringar som anvands pa ekologiska klader si som EU-blomman, Oko-Tex samt
Sustainable Textil, kéande ingen i fokusgruppernatill dessa mérkningar. Samtligai fokusgrupp
2 var Gverens om att de hellre skulle lagga en femtiolapp extra pa ett plagg certifierat av
Svanen an om det var mérkt med nagon av de andra certifieringarna. De andra certifieringarna
upplevdes inte som tillforlitliga da fokusgrupperna inte kénde igen dem, och de ger darmed
heller inte ett mervarde for dem. Detta stérks ytterligare av Ottmans teori om att en

forutsattning for anvandning av miljocertifieringar & att de & vedertagna bland konsumenter.

5.3.3 Upplevd kvalitet

Varuméarkeskénnedom

V arumérkesassoci ationer Varumérkeslojalitet Z> Varumarkeskapital

Upplevd kvalitet

Aaker sager att den upplevda kvaliteten ofta ar den faktor som ligger till grund fér vad kunden
koper eller i vissa fall tror sig kopa. Fokusgrupperna siger ocksa att den hoga upplevda
kvaliteten &r en av anledningarnatill att de handlar hos Polarn O. Pyret. Beroende pa kundens
upplevda kvalitet kommer beddmningen av varumérket att variera. Kundens uppfattade
kvalitet behover inte nddvandigtvis vara den faktiska och upplevd kvalitet hanger ofta
samman med associationernatill varumarket. Ottman menar att manga miljovanliga produkter
faktiskt & béttre och kan erbjuda konsumenten fordelar i form av l&gre halt av gifter och
béttre kvalitet. Detta behover inte nddvandigtvis vara sant men enligt fokusgrupp 1 sa
upplever de ofta att kvaliteten pa ekologiska produkter & hdgre. En respondent uttryckte
ocksa att den framsta anledningen varfor hon skulle kopa ett ekologiskt plagg var for att se
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om det verkligen var béttre ur kvalitetssynpunkt. En annan respondent uttryckte sig sahér;
" Om jag skulle handla ekologiska klader skulle det framst vara for miljon, men aven for att
jag tror att det ar béttre kvalitet an vanliga klader ...” Det foreligger alltsa en uppfattning om
att ekologiska klader skulle ha béttre kvalitet. Sifos varumarkesundersokning visar ocksa att
konsumenter associerar KRAV med kvalitet vilket skulle kunna héja den upplevda kvaliteten
pa en produkt som & markt med KRAV. Da fokusgrupperna redan upplever att PO.P har en
hog kvalitet skulle en miljocertifiering som ocksa associeras med kvalitet kunna héja den

totala upplevda kvaliteten.

5.34 Varumarkedojalitet

V aruméarkeskannedom

V arumérkesassoci ationer Varumérkedojalitet Z> Varumarkeskapital

Upplevd kvalitet

Ottman menar att da det blir allt svérare att uppnd varumérkeslojalitet bland kunder kan
miljomedvetenhet vara den faktor som & dvervagande da kunder véljer vilka produkter att
kopa. Varumérkeslojalitet ar enligt Gronroos viktigt eftersom dessa kunder & mer |16nsamma
an andra och det & dessutom dyrt att skaffa nya kunder. Darmed kan man ténka sig att det
ligger i foretagens intresse att utveckla ett miljdengagemang om de tror att
varumérkeslojaliteten kan oOka. Varumarkeskdnnedom, varumérkesassociationer och den
upplevda kvaliteten &r, enligt Melin, Aaker och Kapferer, de faktorer som ligger till grund och
paverkar lojaliteten hos kundernatill ett varuméarke. Det totala varumérkeskapitalet bygger pa
ovanstaende faktorer och & det mervéarde som kunden &r beredd att betala extra for. Det vi
ville undersoka 1 studien var om eco-marketing genom certifieringar skulle kunna tka
varumérkeskapitalet genom att stéarka varumérkeskénnedomen, varumarkesassociationerna,
den upplevda kvaliteten samt lojaliteten hos kunderna. Det &r svart for oss att undersoka
lojaliteten enskilt da var studie inte & sd omfattande och stracker sig Gver en relativt kort tid.
Vidare & den ekologiska kollektionen ny da den lanserades under hdsten 2007. Darfor
kommer vi framst att titta pa lojaliteten genom forutsattningarna for lojalitet, det vill siga

varumarkeskannedom, varumarkesassociationer och upplevd kvalitet. Vi kommer dock att
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titta pa lojaliteten &aven som en enskild faktor, da utifran Aakers definition att lojalitet & da

kunden foredrar ett varumarke framfor ett annat oberoende pris, funktion eller tillganglighet.

Fokusgrupperna hade delade meningar om Polarn O. Pyret erbjdd tillrackligt mervérde for att
rétfardiga sina hogre priser. Fokusgrupp 1 ansag att de forsta aren med ett barn var lite av
"dlit och slang” och att de darfor, som smabarnsforaldrar, ar lite priskandiga. De tyckte att
priset manga ganger var for hogt i forhdllande till utbytet. Grupp 2 daremot var eniga om att
PO.P lever upp till de hogre priserna som tas ut da kvalitén upplevs som bra. Priset var ocksa
en viktig faktor vid konsumtionen av ekologiska klader da samtliga i grupp 1 séger att
prisskillnaden mellan ekologiska och icke-ekologiska produkter fortfarande &r relativt stor.
Fokusgrupp 1 tror att deras konsumtion av ekologiska produkter i allméanhet kommer att tka i
framtiden nér priserna borjat jamna ut sig mellan ekologiska och icke-ekologiska produkter.
Priset & altsd an sa lange enligt fokusgrupp 1 ett hinder for att oka konsumtionen av
ekologiska klader och produkter i allménhet. Fokusgrupp 2 var daremot eniga om att et lite
hogre pris & oke men att det bor vara humana priser pa ekologiska klader. Bada
fokusgrupperna sager att ekologiska klader inte & ndgot de |etar efter pa hyllorna vilket skulle
kunna tolkas som att tillgangligheten har betydelse.

Vad galler funktion var bada grupperna 6verens om att kladernas utseende gér fore bade val
av varumarke och ekologiska val. ” Ifall plagget ar snyggt kan jag kopa det, men att det ar
ekologiskt &r inget vagledande eller avgdrande”. ” Om jag skulle handla ekologiska klader
skulle det framst vara fér miljon, men aven for att jag tror att det &r battre kvalitet an vanliga
klader, men de maste ju vara snygga ocksd.” . Detta Gverensstammer med Ottmans teori om
att kunderna inte enbart koper en produkt for att den & ekologisk utan forvantar sig mer av

produkten.
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6 Slutsatser

/I detta kapitel redovisas vara slutsatser som ar grundade i foregaende analyskapitel. Vi
haller en diskussion kring vara dragna slutsatser och amnar att i detta kapitel svara pa vart
syfte. Avsnittet avslutas med forslag till vidare forskning./

6.1 Slutdiskussion

Syftet med uppsatsen & att studera om anvandandet av eco-marketing, med en
miljocertifiering, skulle kunna ha potential att stérka ett etablerat foretags varumarkeslojalitet
for att pa langre sikt starka det totala varumérkeskapitalet. For att kunna undersoka detta har
vi analyserat empirin utefter de tre faktorer som, enligt Aaker, bygger upp
varuméarkeslojaliteten; varumarkeskannedom, varumarkesassociationer och upplevd kvalitet.
Genom att studera dessa tre faktorer hoppades vi pa att kunna se om varumarkesl ojaliteten
paverkas eller inte och darmed dra slutsatser om det totala varumarkeskapitalet. | analysen har
vi forst analyserat de tre grundldggande faktorerna for varumérkeslojalitet och vi kommer nu
att dra slutsatser utifran dessa for att se om de har paverkat varumérked ojaliteten. Dérefter
presenterar vi slutsatserna vi dragit fran att understka lojaliteten som en enskild faktor.
Slutligen kopplar vi hur varumérked ojaliteten tillsammans med de tre andra bestandsdelarna
kan ledatill att stéarka varumarkeskapitalet.

Varumarkeskannedom

V arumérkesassoci ati oner Varuméarkeslojalitet ; > | Varumarkeskapital

Upplevd kvalitet

Genom att studera forekomsten av Polarn O. Pyrets ekologiska kollektion i press och TV har
vi kommit fram till att de fatt 6kad uppmarksamhet i media pa grund av sin miljésatsning.
Detta innebér att Polarn O. Pyrets varumérke har synts mer frekvent i olika media. Darmed
drar vi slutsatsen att den ekologiska kollektionen kan ha okat kdnnedomen om Polarn O.
Pyrets varumérke. Vidare tror vi att anvandningen av certifieringar med hog
varumérkeskannedom som KRAV och Svanen kan ha bidragit till att den ekologiska

kollektionen uppmarksammats mer, vilket gjort att fler fatt kannedom om den. |
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forlangningen innebar detta att fler fatt kannedom om Polarn O. Pyrets varumérke. Vi
ifrégasdtter dock PO.P:s val att inte anvanda direktreklam for att informera sina
klubbmedlemmar om den ekologiska kollektionen. Detta skulle kunna dka kannedomen om
kollektionen. Vidare tycker vi ocksa att de kommunikationsvagar vi sett, det vill sdga genom
butik och officiell hemsida, framst riktar sig till PO.P:s befintliga kunder. Dérmed tror vi att
de kan ga miste om potentiella kunder som vanligtvis inte kdper Polarn O. Pyrets klader men

som skulle gora det enbart for den ekol ogiska kollektionens skull.

Goda associationer & en grundldggande faktor for att bygga upp ett starkt varumarkeskapital.
Samtliga i fokusgruppen hade positiva och starka associationer till Polarn O. Pyret. Kvalitet,
hogre pris och rander var det som PO.P framst associerades med. Den ekologiska
kollektionen skiljer sig dock relativt mycket fran de klassiskt randiga plaggen, bade i farger
och monster. Den starka associationen till randen skulle kunna bli ett problem for eko-
kollektionen da& kunderna inte forknippar dessa klader med Polarn O. Pyret. Fokusgrupperna
namnde till exempel att man garna gav bort PO.P:s klader i present da dessa signalerade ett
hogre pris och kvalitet. D& valdes oftast nagot randigt plagg eftersom det var detta man
forknippade PO.P med. Om kunderna inte kan koppla de ekologiska kladerna direkt till
Polarn O. Pyret kan man tanka sig att det mervéarde PO.P:s varumérke genererar skulle ga
forlorat. Detta eftersom man inte associerar de ekologiska kladernas utseende till PO.P.
Darmed skulle foretaget kunna ga miste om de positiva associationer kunderna har. A andra
sidan skulle de ekologiska kladernas sarskiljning kunna ha positiva effekter da de, forutsatt att
man kanner till kollektionen, signalerar att de & ekologiska genom sitt utseende. Da det enligt
fokusgrupperna &r trendigt att vara miljomedveten skulle det kunna vara nagot kunderna
garnavill signalera. Dérmed skulle de ekol ogiska kladernas annorlunda utseende istéllet haen
positiv effekt.

Eftersom miljon blir en allt storre och viktigare fraga som paverkar oss dagligen, inte minst i
vara kopbeslut, tror vi att Polarn O. Pyrets satsning pa eco-marketing kan paverka kundernas
associationer till varumérket positivt. Det aktiva miljoarbetet skulle kunna leda till att
foretaget vaxer i kundernas 6gon, bade befintliga och potentiella kunders, och att goda
associationer skapas eller forstarks. Genom anvandning av miljocertifieringar som redan har
positiva associationer, som kvalitet och skonsamhet for miljon, tror vi med stod fran teorin,
att kundernas positiva associationer till PO.P stérks ytterligare. Certifieringarna fungerar som
en utomstaende och oberoende bekraftelse pa miljoarbetet. Darmed blir det |&ttare och mer
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effektivt for foretagen att kommunicera sitt miljoengagemang med hjdp av en
miljocertifiering jamfort med att enbart pasta att man arbetar med miljofragor. Ett problem
med certifieringar kan vara att kunderna inte riktigt vet vad certifieringen innebér. Vi tror
dock att certifieringen i sig har sa positiva och starka associationer att fullstandig information
inte & en nddvandighet for kunden. Det centrala ar istéllet vilka associationer kunden har till
miljoméarkningen och inte om kunden kanner till vilka krav som maste uppfyllas for att fa
certifieringen. Vidare tror vi att en certifiering kan hoja den upplevda kvaliteten genom att
kunderna upplever att KRAV-mérkta produkter har béttre kvalitet.

Da vi tittat pa varumarkeslojaliteten utifran Aakers definition, det vill saga att varumérket
foredras framfor andra oberoende av pris, tillganglighet och funktion, fann vi att dettainte var
fallet med den ekologiska kollektionen. Var slutsats ar att kundernafortfarande &r priskandiga
ndr det gdler ekologiska klader och att funktionen, i detta fall kladernas utseende, valdes
framfor att de var ekologiska. Tillgangligheten var ocksd betydande da fokusgruppen
uttryckte att de inte gélva letar efter ekologiska kléder. Déarfér kan vi inte se att
varuméarkeslojaliteten starks genom en ekologisk kollektion om man utgdr frén denna
definition. Denna definition av varumérkeslojalitet & dock valdigt definitiv och var asikt ar
att det & fa varumérken som besitter denna absoluta kundlojalitet dar varken pris, funktion
eller tillganglighet spelar in i kopbeslutet. Darfér har vi valt att inte lagga sa stor vikt vid
denna definition i var slutsats d&ven om vi tycker att det & intressant att undersoka empirin

aven utifran denna definition.

Utifran vér andra definition av varuméarkeslojalitet, det vill siga att den foregas av tre
faktorer; varumérkeskannedom, varumérkesassociationer och upplevd kvalitet blir var slutsats
annorlunda. Vi anser att samtligatre faktorer forstérks genom anvéndandet av eco-marketing,
vilket enligt teorin betyder att varumérkedojaliteten stérks. Darigenom skulle ocksa
varumarkeskapitalet Oka. Det &, som tidigare namnts, svart att studera om
varumérkes ojaliteten starkts pa grund av den ekologiska kollektionen, speciellt da den & sa
ny. Den dutsats vi drar av studien & sdledes att det finns potential for att stéarka
varumérkeslojaliteten och darmed 6ka varumérkeskapitalet. For att kunna ge ett mer definitivt
svar kravs en mer omfattande studie under en langre tid vilket vi, med véra begrénsade

resurser och tid, inte har haft mgjlighet att géra.
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D& samhdllet intresserar sig allt mer for miljon och klimatet & PO.P:s arbete med eco-
marketing enligt oss helt rétt i tiden. Beroende pa vilken eco-marketingstrategi och niva av
integration PO.P har valt, tror vi att de kommer att kunna skapa potential for att stérka
varumarkeskapitalet. Det & dock viktigt att miljosatsningen & genuin och inte bara en
marknadsforingsstrategi da det i sa fal kan ge bakslag for foretaget i framtiden. Hur
integrerad PO.P:s eco-marketingstrategi verkligen ar kan vi inte svara pa, men vi vill belysa

vikten av en genuin satsning.

Vidare tror vi att &ven om en ekologisk kladlinje idag kan ses som en slags konkurrensférdel
och ett sétt att differentiera sig kan det i framtiden komma att bli allt vanligare och snarare en
standard &n ett undantag. Bade Moberg och Pedersén styrker detta och pratar om ett okat
intresse for ekologiska och certifierade klader. Genom att redan ha paborjat ett miljoarbete
kommer PO.P d&, enligt oss, att ligga i framkanten av utvecklingen av mer miljovanliga
kl&der. Detta jamfort med om de inte gjort denna satsning i dagsl 8get.

Vi tror ocksa att en ekologisk satsning kan vara sarskilt gynnsam for ett foretag som Polarn O.
Pyret som framst vander sig till barn. Det framkom i fokusgrupperna att flera mammor, som
normalt inte handlade ekologiskt, enbart kopte till exempel KRAV-mérkt barnmat till sina
barn. Detta da de ansdg att ekologiska produkter var béattre och innehdll Iagre halter av olika
tillsatser. Fokusgrupperna sa ocksa att det var mer sannolikt att de skulle kdpa ekologiska
klader till sina barn an till sig séva da de ansdg att barn & kansligare for kemikalier och
andra @mnen som anvands vid framstélining av bomullstyger. Detta tror vi kan bidra till ett

Okat intresse for just Polarn O. Pyrets ekologiska produkter da de framst vander sig till barn.

Sammantaget tror vi att Polarn O. Pyrets anvandning av eco-marketing genom en certifierad
ekologisk kollektion har potential att stérka deras varumérkesojalitet och darmed deras
varuméarkeskapital. Detta da vi genom var empiriska studie kommit fram till att de tre faktorer

som foreligger varumérkeslojalitet, har stérkts genom den ekol ogiska satsningen.

6.2 Fordagtill vidareforskning

Da det vid flera tillfalen under intervjuerna med fokusgrupperna framkom att ekologiska
kl&ders utseende var betydande for kdpintentionen tycker vi att detta skulle vara ett intressant

omrade for vidare studier. Exempelvis skulle man kunna understka om det & en fordel att
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kladerna skiljer sig & och att man genast kan se att de &r ekologiska. Eller & en forutséttning
for ekologiska klader att deinte alls skiljer sig fran vanliga klader? En annan intressant aspekt
ar prisets betydelse som vi endast berért ytligt men som var en betydande faktor enligt
fokusgrupperna. En del kladkedjor som till exempel H&M har valt att inte ha nagon
prisskillnad mellan sina ekologiska och vanliga klader medan Polarn O. Pyret har det. Vad
ligger bakom det valet? Beror det enbart pa ekonomiska aspekter eller ger det signaler om till
exempel béttre kvalitet? Hur mycket paverkar prisskillnaden kundernas kopbeslut och
installning till ekologiska kléader? Detta &r fragor vi tycker skulle kunna vara intressanta for

vidare studier.
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Bilaga 1
Telefonintervjufragor till Jenny Peder sén

. Ar eko-trenden ett nytt fenomen, eller & det ndgonting som funnits i och pratats om i PR-

branschen under en langre tid?

. Tror ni att denna eko-trend kommer att fortsétta att utvecklasi framtiden, eller & det enbart en

modefluga? Hur viktigatror ni att ekologiska certifieringar, som Svanen och KRAV, &r bland
kunderna jamfort med att kalla sina kollektioner ”Organic cotton”? Tror ni att denna
certifiering ger ett mervarde for kunden och/eller varumérket?

. Har ni fler klienter som efterfragar hjap med ekologiska satsningar? | sa fall, a det mycket
fler idag jamfort med for ett par & sedan?

. Tror ni att det idag & en nodvandighet for foretag att satsa pa ekologiska kléder, livsmedel
etcetera. For att Overleva konkurrensen?

. Vad beror denna eko-hetsen pa enligt er? Ar det konkurrenter, intresseorganisationer
(milj6organisationer), media eller helt enkelt kunderna som efterfragar ekologiska produkter?

. Tror ni att foretagen pa ett 1angsiktigt och strategiskt sétt utvecklar ekologiska satsningar? Hur
gar "snacket” bakom en ny kampanj? Kommer det i framtiden enbart att tillverkas ekol ogiskt
odlad mat och bomull?

63



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Bilaga 2

Fréagor som stalldestill fokusgrupper

Hur ofta handlar ni pa Polarn O. Pyret?

Hur uppfattar ni Polarn O. Pyret? (Egenskaper, véarderingar)

Tycker ni att Polarn O. Pyret férmedlar detta, det vill sdga era uppfattningar?

Kénner ni till Polarn O. Pyrets ekologiska kollektion? Hur fick ni i sdfall horatalas om den?

| allmanhet, vad tycker ni om ekologiska klader? Skulle ni kunna ténka er att kdpa ekol ogiska
kl&der till er galva? Till erabarn?

Kanner ni att ni som konsumenter efterfrégar ekologiska klader?
Vilken & den framsta anledningen till att ni skulle kdpa ett ekologiskt kladesplagg?
Ar ni beredda att betala mer for ekologiska klader?

Kénner ni till dessa certifieringar? EU- blomman, Svanen, KRAV, EKO, Sustainable Textil,
Organic cotton, Oko-Tex

Vad forknippar ni med Svanen?

Vad forknippar ni med KRAV?

Har det nagon betydelse for er om ett ekologiskt kladesplagg ar certifierat eller inte?

Paverkar certifieringen er bild av Polarn O. Pyret, till det béttre eller samre?

Tror ni att ni kommer att fortsétta att handla pa Polarn O. Pyret efter deras eko-satsning?

Far PO.P:s miljcarbete er att stéllahogre krav pa det 6vriga sortimentet?

Tar ni hansyn till foretags miljoengagemang nér ni koper klader?

Kl?nnfai( ni’)er pressade att ta "rétt” beslut nér ni handlar och att valja produkter som tar hansyn
till miljon

Har debatten i media kring miljon paverkat era preferenser vad géller er konsumtion och
medvetenhet?
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Bilaga 3
Print-screen-bild fran officiella hemsidan

[N PCLP

L 4 F G|+ B nepiwaw.palarnopyret.se fPages S Showrcoms ShosroomCampaignandStyleTip.ason b d=2 745 i@ B O Coogie

[ LI Ekh  YouTulss - (f.stlaybers FaceBook MEN joken STAT FEK  dise  Zdseven LU HNordes  Lnie  Gotehowgs  Malme Nation  Skanetrafien »
KLADER VADER O KLADER BUTIKER KONTAKT PD.P+ POLARM O.PYRET

EKOKLADER

®u lansemr Palarn 0. Pyrot don firste Sanen- och KRAaV-markea
trikkkollektionen § Europa, Bomullen i denna keflektion dr uoeis
pinnopisk IrarnstElld. Som ol pocitiv abo o der madvomne Po-1ale
krvilir embsockelleicton fir hela famifen!

p |

Biambth-markniigin garaplerar sl

= boreall ech andra wiixtiber i e ekologiekn odlade

= anwtindringen avhalso- ach miliafarlign dmmen arstrktbegrinsad
i Ellwerkningem.

= uielippen 1l luft ech vaben frin fabrikerna dr stavia begrinsace.

= pln gt inte: innchATler rester av allergiframba Nande dmenen eller

kemikalier.
DPenmvi kollelon finna 1 burk fidn dan 250 olmober,

v

/4
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