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Purpose: We aim to study how companies, who are in the phase of
entering the market and wishes to position its brand
through ethics and social responsibility, should work to
achieve a strong brand. We have used the company Design
Fair, who wants to combine ethical aspects with traditional
ways of differentiating, to more closely look into the

challenges for the companies when positioning.

Methodology: We have, through a qualitative case study, applied a
abductive approach with a hermeneuthical perspective.
Primary material has been accumulated through interviews
with people connected to the company used in our study,
and aswell through expert interviews.

Conclusions: A company that choose to positioning its brand through ethics
and social responsibility should strive making reliability an
essential part of its brand strategy. By working with its
resources, identity, and marketing mix on a way where
positioning and ethics integrates, the company can create the
kind of reliability that helps building a strong brand.
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1. INLEDNING

1 uppsatsens inledande kapitel ger vi en bakgrund till det valda
undersokningsimnet och presenterar den problemdiskussion som foreligger
studien, vilket mynnar ut i uppsatsens syfte. I kapitlet redogdrs dven for studiens

avgrdnsningar samt for uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund

Rapporter om arbetsforhdllanden i tredje viarlden mdter oss kontinuerligt i media
och det finns flera aktuella exempel pd hur de globala problemen hénger ihop med
den lokala konsumtionen. Som exempel pa detta visades 1 ett TV-program under
hosten 2006 de hemska forhdllanden under vilka Icas trasmattor produceras. Nagra
veckor senare rapporteras under ett nyhetsprogram hur kvinnorna som arbetar i en
kinesisk batterifabrik forgiftas av kadmium da de arbetar utan skyddsutrustning. |
samma veva rapporterades att arbetare frin Kina far fyra kronor timmen for deras
arbete 1 hamnen 1 Goteborg (SvD Néringsliv 15/11-06). Foretag 1 véstvirlden star
idag ofta infor mojligheten att bidra till att minimera de globala problemen, bade
vad giller miljo och bekdmpning av miljofarliga &mnen men ocksd de
arbetsforhallandena som ofta rdder i tredje virlden. Det har under senare ar skapats
en storre medvetenhet kring dessa problem och debatten i media &r i full gang for
att ytterligare oka insikten om vad som hinder pa vér planet. Trots det arbetar
enbart en knapp tredjedel av de borsnoterade foretagen 1 Sverige aktivt med sociala
ansvarsfragor (SvD Niringsliv 13/11-06). Den mediala bevakningen bidrar
forhoppningsvis till ett 6kat socialt ansvar for det som sker runt omkring oss i form
av till exempel den globala uppvarmningen och brott mot minskliga réttigheter.
Trenden idag gar mot att marknaden, framfor allt genom medias stidndiga
bevakning, blir allt mer medvetna och tdnker mer pé hur deras konsumtion paverkar
miljon och omvérlden (ibid.). Den insikt som successivt skapas har redan genererat
en viss efterfriga pa ekologiska och réttvisemirkta produkter, framst i
dagligvaruhandeln. Olika organisationers certifieringar och dess symboler, som
exempelvis Kravmarkt, Svanmérkt och Fairtrade, som ska garantera att vissa
kriterier uppfylls, vill skapa en trygghet och forsdkran om att det 4r en mer etiskt
producerad vara. I Sverige dr det fi aktorer som infort méarkning av etiska
produkter, och &ven om marknaden gir mot ratt hall s& prioriterar kunden
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fortfarande lagt pris och kvalitet framfor etiskt producerade varor (SvD 15/11-
2006). Sverige forbinder sig att folja vissa ménniskordttskonventioner och
dessutom milj6- och arbetsrittsliga Overenskommelser vid nya handelsavtal.
Organisationen Rattvisemirkt arbetar for att man 1 detta arbete bor inkludera lagen
om offentlig upphandling vilket gér det mojligt att inkludera miljéhédnsyn och
arbetsvillkor till de grundldggande kraven. I Sverige bdrjar kommuner successivt
arbeta mer fOr att gynna rittvis handel, dir Malmé kommun, ar 2006, gick i
briaschen genom att bli den forsta sd kallade Fairtrade City” 1 Sverige . (Brytting,
NWT, 13/12-2006)

Inom kldd- och modeindustrin har det skapats en storre medvetenhet kring de
sociala aspekterna och dess inflytande pd klddproduktionen. I en artikel i News
Week (mars, 2005) diskuteras hur stora modeskapare som exempelvis Oscar de la
Renta och Diane von Furstenberg borjat arbeta mer med miljovénliga material vid
skapandet av nya klddkreationer. Likasd diskuteras lanseringen av musikartisten
Bono och hans frus nya ekologiska klddlinje Edun. Det konstateras i artikeln att
manga rider pa trendvigen dar tillverkningen av snygga och trendiga kldder har
mojlighet att kombineras med ett socialt ansvar och vélfardstdnkande. Konsumenter
ska kunna kopa och bidra kldder med gott samvete, dd miljovinliga material
anvinds samt att de tillverkas under réttvisa forhdllanden. Trenden att kombinera
sociala aspekter till mer prestigefyllda och exklusivt ansedda produkter och
varumarken dr nigot som successivt blivit storre i Europa och Nordamerika, men
som nu dven kan borja antydas inom Skandinaviens granser.

Vad giller de klddmaterial som anvinds sa dr kriterierna for att kunna certifiera
materialen ofta extremt svara att fa igenom och efterfolja. Dock har organisationen
Fairtrade nyligen tagit fram kriterier for rattvisemirkt bomull, som nu har méjlighet
att certifieras pd den svenska marknaden. Bomull &r ett material som generellt ses
som ett rent klddmaterial, men f6ljande exempel bevisar motsatsen och handlar om
bomullsanvdndandet vid jeanstillverkning. Det blir allt vanligare att kunderna
intresserar sig for hur jeansen de koper har tillverkats, men an sd ldnge finns det
inget utbud 1 Sverige av rittvisemdrkta jeans. Jeans bestar ofta till 95 procent
bomull som vid produktion har utsatts for cirka 100 sorters bekdmpningsmedel. Det
forbrukas 0,5 kg kemikalier till ett par jeans som i genomsnitt viger 0,8 kg. Bomull
ar ett tydligt exempel pd hur klddmaterial bearbetas och det dr denna typ
produktionssétt, samt under de arbetsforhallanden som produktionen sker, som man
vill undvika genom kriterier frdn Fairtrade och liknande organisationer. Foretag
som sédger sig forsoka arbeta mer med socialt ansvar dr exempelvis de svenska
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varumirkena Nudie Jeans och AcnelJeans, bade for att de vill arbeta mer
miljomedvetet, och for att marknaden borjat efterfraga det mer. Dock ér tillgdngen
for liten pa réttvisemarkt material for att kunna mota efterfragan och det dr dven
mer kostsamt att arbeta med réattvisemérkt bomull dn den traditionellt producerade.
(Att:ention, dec 2006)

Vi har i var studie valt att se ndrmare pé foretaget Design Fair och anvinda det som
fallforetag. Design Fair ska i januari 2007 lanseras pad marknaden for att till hosten
samma ar sldppa sin klddkollektion ”The Fair Collection by Camilla Norrback”.
Foretaget vill med sitt varumérke formedla exklusivitet i kombination med
rattvisemérkt material och produktion pa den skandinaviska marknaden, och borjar
med att forsdka né ut till de potentiella kunderna genom en klddkollektion. Design
Fair ser idag utvecklingspotential dir de vill skapa en mdjlighet att lansera andra
rattvisecertifierade produktgrupper, sdsom mobler, accessoarer etcetera. Foretaget
arbetar utifran “corporate social responsibility” (CSR), som argumenterar for att
foretag inte enbart bor basera sina beslut pd finansiella och ekonomiska
omstindigheter utan dven pa sociala och etiska faktorer.

1.2 Problemdiskussion

Med utgangspunkt frin bakgrunden och det fallforetag som vi fokuserar pa,
redogdr vi nedan for de Overgripande problem som vi vill se ndrmare pd i var
undersdkning.

Vi anser att det inom ramen for “corporate social responsibility” saknas ett
perspektiv i tidigare forskning kring dmnet, som vi 1 var studie har behov av att
klargoéra. Teori kring hur ett varumirke som Onskar positionera sig genom etiskt
och socialt ansvar pa ett framgangsrikt sitt, anser vi nédvindig for Design Fair att
ha 1 beaktande vid varumirkeslansering samt strategiutveckling. Denna
infallsvinkel finner vi dock inte i1 den existerande marknadsforings- och
strategilitteraturen dir exempelvis De Pelsmacker et al. (2004) diskuterar kring
CSR pé ett relativt diffust vis. De ndmner inneborden av begreppet och vidare att
det kan anvindas for att bygga starka varumirken, utan att utveckla péstdendet.
Kotler & Keller (2006) beskriver CSR mer ingéende dir de redogor for legalt,
etiskt och socialt ansvar inom foretagandet. De ger vidare exempel pd hur vissa
storre, internationella foretag arbetar med dessa aspekter, men redogdr inte for hur
ett foretag kan positionera sitt varumirke pd marknaden genom etiskt och socialt
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ansvar och vidare integrera dessa delar i foretaget. Kapferer (2004) diskuterar a
andra sidan hur man pa ett framgangsrikt sitt kan positionera sitt varumirke, men
han tar inte héinsyn till de etiska aspekterna som man kan integrera vid
positioneringsarbetet. Vi kan antyda ett gap i de befintliga teorierna, dér teorier
kring positioneringsproblematiken for ett varumirke som vill positionera sig genom
etik och socialt ansvar saknas. D4 vi ser att affdrskonceptet kan komma att vixa pd
marknaden, ser vi det som relevant att studera detta fenomen nérmare. Nedan foljer
tva exempel dér teori kring dessa aspekter hade kunnat vara till hjilp.

I december 2006 uppméarksammades klddkedjan Indiska i medierna da de sade sig
producera sina kldder under bra arbetsforhdllanden med réttvisa 16ner. Dock visade
det sig efter en granskning av produktionsforhallandena, att det de utlovade inte
stimde Overens med verkligheten. Detta &r ett narliggande bevis for att ett fOretag
som marknadsfor sig som socialt ansvarstagande, lidtt kommer under medias
bevakning och blir sarbart pa marknaden och riskerar vidare att pa detta sétt tappa
sin position pa marknaden. Med bland annat det hédr fenomenet i dtanke vill vi
studera vad som krdvs av ett varumdrke for att det ska lyckas kombinera
kladproduktion med réttvisemdrkning pd den skandinaviska marknaden. Vidare ar
det intressant att studera hur ett varumirke som Design Fair ska lyckas kombinera
rattvisemérkta kldder med en identitet som ska kommunicera hogt statusvérde till
konsumenterna. Friktionen som kan uppstd mellan den sociala aspekten och
exklusivitet 1 ett varumirke anser vi dr mycket intressant att se ndrmare pa.

Ytterligare ett exempel pa foretag som haft svirigheter med att integrera etiskt
tdnkande med sitt varuméarke dr Nike, som har fatt massiv kritik for att de inte haft
socialt ansvar 1 beaktande vid produktion. Foretaget har blivit anklagat for att ha
Overgett produktion i linder som utvecklat bittre 16neforméner och réttigheter for
arbetarna till forman for produktionslinder som exempelvis Kina, dir det blir
betydligt billigare att producera. Nike har &ven blivit kritiserat for att ha haft
barnarbetare 1 sina fabriker, ett fall som uppmirksammades &r 1996 da bilder fran
Nikes fabrik i Pakistan publicerades. Kritiken som denna uppméirksamhet medforde
ledde till svérigheter for Nike och forsdmrade under en tid dess positionering pa
marknaden. Detta &r ett tydligt exempel pd vad som kan hidnda med ett varumirke
da de inte lever upp till de forvintningar som marknaden har pé foretaget. (Klein,
2000)

Vi kan hirmed notera att ett foretags arbete med etik och socialt ansvar kan vara
nddvéndigt utifrdn marknadens forvintningar men ocksa att det kan medfora flera

10
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utmaningar for foretag och dess varumirke. Vi vill i1 var studie se ndrmare pa vad
som &r viktigt att tinka pé vid lanseringen av varumirket och se till de utmaningar
som kan uppstd. En av dessa utmaningar berdr den kritik som riktats mot foretags
etikarbete samt de problem som kan uppstd med CSR. Dessutom har organisationen
Fairtrade dlagts en del kritik, och 1 och med ett samarbete med organisationen finns
det mojlighet att detta kan leda till ett forsvagat varumirke. Exempel pa den kritik
som uppstatt urskiljer vi d& Mats Qviberg, VD fér Investment AB Oresund,
ifragasitter ifall foretag som utger sig att vara ’socialt ansvariga” verkligen dr det i
praktiken. Han menar vidare att risken finns att manga arbetstillfidllen i1 tredje
vérlden forsvinner och att utvecklingen i dessa ldnder kan stagnera, eller till och
med forsdmras, ifall man lagger om produktionen for att anpassa den till foretags
sociala ansvar.

Ytterligare en utmaning ir att man idag &dr osdker pa om behovet av rittvisemérkta
produkter finns pd den skandinaviske marknaden. I och med att ingen tydlig
efterfraga har dokumenterats, vill vi studera hur Design Fair bor arbeta for att skapa
ett behov av deras produkter. Design Fair vill utdver att skapa ett starkt varumérke
dven skapa en storre medvetenhet kring réttvisemirkta produkter och den
konsumtionen som sker idag i samhéllet som genererar globala konsekvenser. De
vill bygga upp ett varumérke kring sociala dimensioner vilket utgér en utmaning

vid lansering och strategiarbete for Design Fair.

Vi vill utifrdn dessa problem se till hur vart fallforetag bor arbeta med
utmaningarna for att de pa ett framgangsrikt sdtt ska lyckas positionera sitt
varumirke pa marknaden genom etik och socialt ansvar. Vi anser att denna aspekt
ar vasentlig for Design Fair for att de ska ha mojlighet att erhdlla ett starkt

varumarke samt bli konkurrenskraftiga pa marknaden.

1.3 Syfte

Vi dmnar undersdka hur foretag, som &r i lanseringsfasen och som vill positionera
sig genom etik och socialt ansvar, bor arbeta for att uppna ett starkt varumérke. For
att ndrmare undersoka vilka utmaningar dessa foretag stélls infor, har vi valt att
utgd frén studiens fallforetag Design Fair, som vill kombinera etiska aspekter med

traditionella differentieringsvariabler,

11
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1.4 Avgransningar

I uppsatsen avgrédnsar vi oss till ett varumérkesperspektiv, dir vi inte genomfor en
djupare undersdkning av konsumenternas uppfattning av réttvisemarkta produkter
eller Design Fair som varumérke. Vi utgdr fran Design Fair som fallforetag, dir vi
dmnar undersdka dess marknadsforing av varumérket samt hur det ska lansera,
behdlla och utveckla sin position pd marknaden. Vi bortser siledes frdn ett

konsumentperspektiv.

1.6 Disposition

I det kapitel som foljer ges en Oversikt av studiens tillvigagingssitt, de
metodologiska val vi gjort samt en forklaring till hur och varfor vi anvént metoden.
I kapitel tre ger vi en presentation av den teoretiska referensram vi anvént oss av i
studien fOr att 1 ndstkommande avsnitt behandla empirin. Hér ges ldsaren en inblick
1 fallforetaget, dess verksamhet och resultatet fran de intervjuer vi gjort till vér
studie, sorterade under ett antal teman som behandlas. I kapitel fem foljer analysen
dir vi jamfor och relaterar intervjuresultaten med de teorier som vi bedomer ar
relevanta i sammanhanget, samt ger vir egen tolkning av det material vi tagit fram.
Avslutningsvis, 1 kapitel sex och sju, presenterar vi de viktigaste analytiska
resultaten 1 studien, vér slutsats utifrdn analysen samt forslag till vidare forskning.

12
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2. METOD

1 foljande avsnitt avser vi ge ldsaren en inblick i de val av metod vi har anvdint i var

kvalitativa fallstudie, ddr vi antar en tolkande ansats utifran ett hermeneutiskt
perspektiv. Vidare beskriver vi hur urvalet av primdr — och sekunddrmaterialet har

utforts, ddr vi dessutom redogor for kdllkritik till materialet.

2.1 Kvalitativ fallstudie

Den kvalitativa fallstudien utgir frdn en Oppen och méngtydig syn pa empirin
medan den kvantitativa metoden har sin grund 1 forskarens forutbestimda
kategorisering. Vidare skiljer sig metoderna géllande forskarens syn pa vad som
bor studeras, dir den kvalitativa metoden utgar fran studiesubjektets perspektiv,
medan den kvantitativa har sin grund i vad forskaren anser vara relevant. (Alvesson
& Skoldeberg, 1994)

Vi har valt att anvinda oss av en kvalitativ studie dér vi undersoker hur ett nystartat
foretag jobbar med att etablera sig pd marknaden. Studien utgér frén intervjuer med
foretagets grundare samt andra, enligt forfattarna, intressanta studieobjekts syn pd
etableringen. Materialet analyseras sedan och stdlls mot den befintliga teorin.
Ambitionen med studien ar saledes inte att verifiera befintlig teori utan hellre géra
en djupdykning i1 det enskilda foretaget for att se vilka intressanta monster som
framkommer. (Patel & Davidson, 1994)

Alvesson & Skoldeberg (1994) tydliggor for fyra olika element eller principer som
forfattaren bor vara engagerad 1 oavsett vilka specifika metoder som anvénds i
undersokningen. Det dr fyra omradden som vi haft for avsikt att reflektera over
under studiens géng. Den fOrsta principen berdr systematik och teknik i
tillvagagangssittet, vilket innebédr att vi 1 var kvalitativa undersdkning haft for
avsikt att pd ett logiskt sétt interagera med det empiriska materialet samt varit
noggranna i vr bearbetning av data.
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2.2 Ansats

Det finns flera olika ansatser man kan anvidnda sig av for att koppla teori till
verklighet i en vetenskaplig studie. De tvd vanligaste ansatserna kallas induktiv och
deduktiv, dédr den induktiva ansatsen utgér frdn empirin medan den deduktiva har
sin utgdngspunkt 1 teorin. Den induktiva ansatsen innebir att forskaren gér ut och
undersoker ett antal enskilda fall och dédr de samband som observeras fir agera som
generella sanningar inom @mnet. Svagheten med denna ansats dr séledes att den inte
tar hansyn till det situationsspecifika i det undersokta fenomenet. Den deduktiva
ansatsen dr motsatsen till den induktiva, det vill sdga att forskaren utifran teorin
forklarar varfor det undersokta ser ut och agerar som det gor. Vi har valt att
anvinda oss av en tredje metod, den abduktiva ansatsen, som kan ses som en
kombination av induktiv och deduktiv ansats. Hér testar vi det empiriska material vi
samlat in mot befintlig teori och drar abduktiva slutsatser utifran trolighet och
sannolikhet.

2.3 Perspektiv

Det har inom den samhiéllsvetenskapliga forskningen vuxit fram olika perspektiv
dér de tva dominerande &r det positivistiska och hermeneutiska. Det positivistiska
perspektivet grundar sig i att forskaren kan utfora studien pa ett objektivt sétt dar
allt annat @n objektiva forhallanden bor avvisas som otillforlitlig data (Jacobsen,
2002). I vér studie antar vi ett hermeneutiskt perspektiv, som kan sdgas vara
positivismens raka motsats. Vi utgdr fran en subjektiv kunskap som respondenterna
har, och som 1 sin tur kan uppfattas olika beroende av &horaren eller betraktaren.
Resultatet 1 var studie &r beroende av var tolkning och det perspektiv vi anvénder.
Det hermeneutiska synsittet later oss studera valda delar av data vi tar del av och
tolka hur det paverkar de omraden som vi valt att undersdka. Vi som forfattare ar
medvetna om att vi kan paverka insamlingen av data i dels urvalet samt tolkningen
av data och teorier, men vi har hallit oss s& objektiva som mdjligt under studiens
ging vilket 1 det hermeneutiska synsittet 4r en forutsdttning. Vi har paverkat det
fortsatta arbetet med studien dad vi lopande gjort analyser och reflektioner kring
undersokningen. Tack vare det, var det léttare for oss att hitta monster och vidare
teoretiska infallsvinklar ur det material vi samlat in. (Patel & Davidsson, 1994) Det

andra elementet 1 Alvesson & Skoldebergs modell kring vilka principer forfattaren
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bor engagera sig i, klargor tolkningens dominerande stidllning didr hermeneutiken
blir en viktig reflektionsform i var studie .

2.4 Primardata

Den information som vi sjilva samlar in och sammanstéller &r primérdata, dir
informationen ska passa uppsatsens problemformulering och syfte. Vi har samlat in
informationen vi behdver genom kvalitativa intervjuer dir vi anser har haft en bra
kontroll dver tillforlitligheten da vi sjélva aktivt tagit del i intervjuerna. Dock finns
det vissa nackdelar med den hir typen av metod som ndmns ldngre fram i avsnittet.

I véra personliga intervjuer utgdr vi ifrdn en intervjumall som ticker de
problemomréden vi behandlar och vart syfte. Tack vare de 6ppna fragorna vi stéller
avser vi de bidra till viss diskussion under intervjun. Denna typ av intervju kallas
for semistrukturerad intervju och passar bra da experter inom ett visst &mnesomride
eller personer med specialkunskap intervjuas. P4 det hir sittet far vi littare reda pa
intervjuobjektens verkliga instillning till de problemomraden som tas upp i
intervjun, och vi anser att anvindandet av de dppna frigorna leder till en naturlig
dialog mellan respondenterna och oss sjélva.

Vid vér undersdkning anvdnder vi oss av béade besoksintervjuer och
telefonintervjuer. Besoksintervjuerna gav fordelar da situationen ger mojlighet for
respondenten att mer utforligt forklara sina svar samtidigt som vi kan avldsa
respondentens kroppssprak. Telefonintervjuerna genomférdes med de bada
varumirkesexperterna dd en av dem befann sig i1 Boston och den andra
genomfordes per telefon pd grund av praktiska forhinder. Alla intervjuer, bade
besoks- och telefonintervjuer, spelades in pd band vilket gav oss mojlighet att
fokusera pa relevanta foljdfragor och fa ut mesta mdjliga av intervjuerna dé vi fick
chans att i efterhand diskutera de ordagrant exakta svaren och diskussionerna med
respondenterna.

2.4.1 Val av respondenter

Varumirkesexperter (Anders Bengtsson, Mats Urde)
Varumirkesexperterna har vi valt utifrin den akademiska virlden dar
respondenterna har haft mojligheten att undga den eventuellt falska bilden som de
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direkt inblandade 1 foretaget kan ha i sin situation. De frégor vi stéllde till Anders
Bengtsson och Mats Urde rorde framst varumérkesetablering samt de utmaningar
som Design Fair kan komma att méta vad géller positionering, identitetsskapande
och utvecklingsmgjligheter.

Mediastrateg, StarcomMedia (Ulf Dahlin)

Ulf Dahlin intervjuade vi dd han har stor erfarenhet kring hur kommunikation med
marknaden bor anvédndas pd ett bra sétt for att skapa ett starkt varumérke. Under
intervjun stéllde vi fragor angdende hur man bor kommunicera med markanden da
en dokumenterad efterfraga saknas samt hur man som Design Fair bor arbeta med
sin identitet for att skapa en stark image och tydlig differentiering pa marknaden.

Affarsutvecklare (Sven Johansson)

D& Design Fair dr ett foretag som ligger precis i1 startgroparna ansag vi det
intressant att se kring lanseringen av varumérket och de utmaningar som det
medfor. Johansson har haft en viss inblick i Design Fair och bidragit med sin
kunskap kring affarsutveckling till grundarna. Véra intervjufrdgor till Johansson
berdrde dels lansering och utveckling av varumérket Design Fair, men dven mer
generellt hur man bor lansera ett varumérke som vill positionera sig genom CSR.

Grundarna till Design Fair (Kajsa Holst, Paula Kermfors)

Vi ansag det som vésentligt att fa en sé tydlig bild som mojligt av hur grundarna till
vart fallféretag ser pd sin verksamhet, de utmaningar som kan uppsta, och i
allminhet deras tankar och idéer kring affdrsidén. Vi tyckte dven det var
nddvéndigt att se om informationen vi fick genom intervjuerna skilde sig fran det
skriftliga material vi erhéllit fran foretaget.

Fairtrade (Josefin Unger Belin och Ola Hoiden)

Intervjun med organisationen Fairtrade gav oss en storre inblick av dess betydelse
for Design Fair som varumérke. Fairtrade utgdr en stor del av Design Fairs
verksamhet da det dr dem som certifierat de produktmaterial som foretaget
anvinder sig av 1 sina produkter. Under intervjun diskuterades mycket kring
efterfrigan av rittvisemérkta produkter och utvecklingen av rittvisemérkt
produktion. Vi fick &ven svar pa vara frdgor kring certifieringskraven och
innebdrden av rittvisemérkta produkter. Dessutom diskuterades det kring den kritik
som Fairtrade har fatt, och kring de utmaningar som kan uppstd i och med
rattvisemérkningen.
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Kliddesigner (Camilla Norrback)

Vi ansdg det intressant att intervjua Camilla Norrback, dels for hennes medverkan i
fallforetaget och dels for att hon arbetat i klddbranschen under flera ar och har stor
inblick i hur den fungerar. Dessutom har Norrback under flera ar arbetat med
ekologiska material vilket ger henne en viss insikt i hur etiskt arbete har utvecklas i
branschen.

Det resultat som vi presenterar i analysen grundar sig till stor del pd de personliga
intervjuer som vi genomfort. Det faktum medfor att det blir vdsentligt for oss som
forfattare att f4 fram sd tillforlitligt material som mdojligt. Tillforlitligheten, dven
kallat reliabilitet, 1 var undersdkning kan till stor del relateras till var forméga att
dels intervjua och dels gora beddmningar utifran intervjuerna. I var studie forsdker
vi uppnd en hog kongruens mellan teori samt empiri, dir graden av kongruens
kallas for validitet (Andersen, 1998). Det handlar om att det vi sdger att vi ska
undersoka Overensstimmer med vad vi faktiska undersoker. Andersen inkluderar
begreppen giltighet och relevans i validitetsbegreppet, dir giltigheten beskriver den
generella dverensstimmelsen mellan var teori och empiri. Relevansen sdger i sin
tur ndgot om hur betydelsefull var empiriska undersékning &r for var
problemstéllning. For att skapa hog relevans 1 var studie anvédnder vi som forfattare
vart omdome och argumenterar for vara stindpunkter i analysen, dér vi fir vara
forberedda pa att undersokningen kan bli foremdl for diskussion samt kritik.
Graden av reliabilitet och validitet relaterar till varandra dir det i vir undersokning
inte gdr att utesluta det ena. Patel & Davidson (1994) menar att “fullstdndig
reliabilitet &r en forutsittning for fullstdndig validitet” dér de menar att studien bor
vara tillforlitlig for att vi som fOrfattare ska veta vad vi undersoker.

2.4.2 Kallkritik primardata

Det finns en risk att vi som intervjuar péverkar respondenterna da vi utfort de
personliga intervjuerna. Exempelvis s& kan eventuell sympati till grundarna av
Design Fair ha gjort att intervjuobjekten avstitt fran att besvara fragorna utforligt
dd de mojligtvis har en negativ uppfattning. Dessutom kan graden av Sppenhet och
arlighet ha varierat hos de olika respondenterna beroende av dels personligheten,
dels deras forhallande till foretaget och dess grundare samt ocksa beroende av hur
pass bekvidma respondenterna ként sig i situationen. Det hér tycker vi stimmer
overens med det tredje elementet som Alvesson & Skoldeberg redogdr for som ér
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viktiga att beakta i1 reflekterande forskning. Det berdr medvetenheten kring
forskningens politisk-ideologiska karaktir dér de teoretiska antagandena och
tolkningarna ej ar neutrala utan kan gynna respektive missgynna olika intressen. Vi
har tolkat och analyserat svaren utifrdn vért eget perspektiv, varfor var analys ar
priaglad av en viss subjektivitet. Ddrmed finns det en risk att vi misstolkar den
information vi fétt frin respondenterna och ger en personligt vinklad bild i

analysen.

Vi vill fortydliga ovan sagda genom beaktande av Alvesson och Skoldbergs (1994)
kriterier for kéllkritik som avser killans édkthet, tendensidsitet, samtidighet samt
beroende och vidare dess forhallande till vért primdrmaterial.

Akthetskritiken refererar till kiillans sanningshalt, om informatdren haft ett irligt
uppsat med sin utsaga. Tendenskritiken géller vilka intressen kéllan har att,
medvetet eller omedvetet vinkla informationen i en for egen del gynnsam riktning.
Samtidighetskriteriet belyser betydelsen av att kéllan uppkommit i samband med
dess innehall, att kéllans avsténd till hindelsen i tid och rum é&r sé litet som mojligt.
Beroendekriteriet avser det antal led informationen passerat innan den nétt den
aktuella killan, huruvida kéllorna &r beroende av och har paverkat varandra. For att
exemplifiera det sistndmnda kan ndmnas de fall déir tvd intervjupersoner baserar
sina uttalanden i samma kélla, till exempel i foretagets officiella uppfattning och
inte pa egna erfarenheter.

Betriffande &ktheten i intervjupersonernas utsagor upplevde vi det som att
respondenterna vagade svara Oppet och drligt pa véra fragor varfor vi bedomer
sanningshalten i vart primirmaterial som hog. Det kan ligga i intervjupersonernas
intresse att vinkla svaren for att undvika negativa efterverkningar, varfor vi inte kan
utesluta den tendensidsa paverkans nirvaro i materialet helt och hallet. Vi anser att
samtidighetskriteriet uppfylls d& vi som forskare befunnit oss i direkt personlig
kontakt med kéllan och upptog informationen genom bandinspelning som sedan
transkriberades 1 ndra tidsmdssig anslutning till intervjun. Avseende
beroendekriteriet fick vi intrycket att vdra respondenter ej paverkats av och talat
med varandra infor intervjuerna, dven om flera av dem kénde till de andras
medverkan.
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2.5 Sekundardata

Med sekundirdata menas material som redan ar insamlat och dokumenterat, dar vi
som forskare inte har fatt informationen direkt frdn kéllan. Detta medfor att den
information vi far utifrén sekundirdata ofta har samlats in for att belysa en annan
typ av problemstillning &n den som vi dmnar belysa. I en kvalitativ undersékning
samlas ofta sekundidrdata under beteckningen texter, vilka vi som forfattare
forsoker tolka och applicera 1 vér studie. Det &r dven av stor vikt att vi &r kritiska
vid urvalet av killor till sekundidrmaterialet for att skapa en si stor trovirdighet som
mojligt till studien. Om vi i1 var forskning kompletterar vara primérdata med vér
insamlade sekundérdata kan de ge stdd &t varandra och styrka de resultat vi
kommer fram till i studien, men de kan dven stilla olika perspektiv mot varandra
vilket hjilper oss skapa en mer intressant diskussion i analysen. Materialet har
utgjort grunden fOr var teoretiska referensram men ocksa gett empiriskt bidrag till
var studie. Kunskapen vi fick genom sekundérdata har hjélpt oss 1 vart analysarbete
dd vi fatt en klarare bild av de olika aspekterna som vi arbetar med i studien.
(Jacobsen, 2002)

2.5.1 Kallkritik sekundardata

Ett av huvudproblemen med sekundérdata dr att materialet ofta har samlats in 1 ett
annat syfte dn vart. Detta kan medfora en bristande Gverensstimmelse mellan det
material vi kan anvénda och det vi vill anvédnda det till. Vidare har vi som forfattare
ofta en viss kontroll i insamlandet av primérdata och 6ver de forhdllanden som kan
paverka tillforlitligheten 1 materialet. Nar det diremot giller insamling av
sekunddrdata har vi inte samma mdjlighet att kontrollera tillforlitligheten di vi
ibland exempelvis inte vet hur informationen vi far har samlats in eller hur pass
objektiv den egentligen dr. (Jacobsen, 2002) Det fjdrde elementet som berdr
reflekterande forskning och som, enligt Alvesson & Skoldeberg, bor beaktas ér
reflektion 1 forhallande till representations — och auktoritetsproblemet. Med detta
menas att det finns risk for att de méngfaldiga influenserna vi fétt under studiens
ging kan bidra till att texten blir fragmentarisk och splittrad, dér vi enbart aterger
primdrt och sekundirt material och dirmed undergriver virt egna
auktoritetsansprak i studien. En annan aspekt som bor lyftas in &r tidsperspektivet,
dér vi har forsokt finna och anvinda sa aktuell sekundéirdata som mojligt. Detta har
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vi ansett vara sdrskilt relevant inom d&mnesomradet CSR och “’societal marketing”
som dr forhallandevis nya begrepp inom marknadsforingslitteraturen.
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3. TEORI

I detta avsnitt kommer vi att ta upp och skildra, for studien, relevanta teorier.

Inledningsvis kommer vi att redogora for begreppet “Corporate social
responsibility” dd det har en central betydelse for var studie. Ddrefter kommer vi
att titta ndrmare pd varumdrket och se hur man pa ett teoretiskt sditt bor ga tillviga
for att positionera sig pa marknaden med hjdlp av resursbaserad strategi samt
image och identitet. Vidare kommer vi att titta pa hur ett foretag med hjdilp av
Kotlers marknadsforingsmix kan kommunicera sitt varumdrke mot marknaden, for

att avslutningsvis ge Ildsaren en kort sammanfattning av teoriavsnittet.

3.1 Corporate Social Responsibility (CSR) och Societal
Marketing

“Corporate social responsibility” (CSR) é&r nira besldktat med principen
”sustainable development” (sv. hallbar utveckling) som argumenterar for att foretag
inte enbart bor basera sina beslut pd finansiella och ekonomiska omsténdigheter
utan dven pa sociala och etiska faktorer. ”Societal marketing” kombinerar i sin tur
denna princip med de budskap som foretaget kommunicerar ut genom
marknadsforingen. P4 sé sétt paverkar marknaden att konsumera pa ett mer etiskt
satt samt skapa en medvetenhet kring de konsekvenser som deras konsumtion kan
leda till.

"The societal marketing concept holds that the organization’s task is to
determine the needs, wants and interests of target markets and to deliver the
desired satisfactions more effectively and efficiently than competitors in a
way that preserves or enhances the consumer’s and the society’s well-being.”
(Kotler & Keller, 2006)

Begreppet societal marketing” kombinerar ett foretags CSR med dess
marknadsforing, och fokuserar pa konsumentens och samhéillets vilméende (Kotler,
2003). Undersokningar gjorda 1 flertalet ldnder har konsekvent visat att
konsumenter uttrycker en mer positiv attityd gentemot ett féretag som arbetar med
”societal marketing” och konsumenter skulle dessutom foredra att kdpa produkter
frén dessa foretag om de har valmgjligheten. Utifrdn vissa av dessa undersokningar
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har en teoretisk modell skapats av Chattananon & Lawley (2004) som visar vilken
paverkan ”societal marketing” har pd konsumentens attityd gentemot foretagets
image. Attityden influeras av tre huvudfaktorer; foretagets
marknadskommunikation, de specifika delarna i1 programmet for “societal
marketing” samt de demografiska faktorerna.

Chattananon &Lawley (2004) menar att kvinnliga konsumenter har en mer positiv
attityd till ’societal marketing” -program &n vad mén har. Vidare ser de en mer
positiv attityd hos yngre konsumenter &n hos dldre samt konsumenter med en hogre
utbildningsnivd och inkomst.

Porter & Kramer (2006) har utifran Porters traditionella virdekedja for ett foretag
(1985) adderat vissa sociala aspekter som dr viktiga att beakta for att foretag ska bli
mer konkurrenskraftiga. De menar att foretag méste involvera sig mer i arbetet for
samhdllets vilmaende och integrera foretagets intressen med samhaillets intressen
och utifrdn det utarbeta en strategiskt hdllbar marknadsforing. Porter & Kramer
menar att foretag maste se bortom de dkade kostnaderna som det sociala ansvaret
medfor och istdllet se det som en kélla till innovation, mojligheter och
konkurrensfordelar. Att skapa en social dimension till de vérdeskapande
aktiviteterna som redan finns inom fOretaget, gor att den sociala aspekten har
mojlighet att genomsyra hela foretagets strategi.

3.1.1 Marknadsforing av sociala och etiska mervarden

Det viktigaste vid traditionell marknadsforing dr att ta fram produkter som moter
kundernas behov och sedan kommunicera fordelarna med produkten pd ett
overtygande sétt (Ottman, 1998). Vid marknadsforing av mervérden i form av
sociala och etiska 16ften &r den grundliggande skillnaden att kunden inte
omedelbart kan se eller stodja fordelarna med den marknadsforda produkten. Det
budskap som bor kommuniceras &r att kunden genom sitt val av produkt, som ger
16fte om mervérden, bidrar till att stodja samhéllet pd ldngre sikt (Nitsch, 2000).
Konsumentens fysiska behov av exempelvis kvalitet, funktionalitet och pris bor
tillfredsstéllas samtidigt som kundens emotionella behov ska tillgodoses, i form av
exempelvis ett 16fte om en produktionsprocess som har minimal inverkan pa
miljon. Problemet 4r dock att det oftast dr svart for kunden att utvirdera produktens
eventuella miljopdverkan, da produkten ofta siljs eller konsumeras pd annan plats
an dir miljopdverkan sker. (ibid.)
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Ottman (1998) menar att det borjat vixa fram ett allmidnt medvetande pa
marknaden om att den egna konsumtionen kan bidra till forstorelsen av var jord och
att det inte ar tillrdckligt med de statliga regleringar som existerar. De senaste
artiondena har fler och fler foretag sett fordelar med att sdlja produkter som
signalerar ett mervirde (Peattie, 1999). P4 1980-talet sdg ett stort antal fOretag
chansen att méta den vixande efterfrdgan pa mervirdesprodukter och anvédnde ofta
vilseledande och ibland felaktig marknadsforing for att tjina snabba pengar
(Ottman, 1998). Denna effekt ledde till en viss forvirring pd marknaden och
forsvagade trovirdigheten for de seridsa mervirdesalternativen. Over tid visade det
sig dock att det inte rickte med forédndring av vissa produktattribut och information
om produktens miljévéanlighet for att marknadsfora sig pd ett trovérdigt sétt — det
kriavdes att hela foretaget engagerades. De foretag som pa mest framgangsrikt sétt
lyckats kommunicera sina mervérden har arbetat med hela virdekedjan, samarbetat
med leverantdrer och aterforsdljare och fort en effektiv kommunikation med
enskilda mervirdesaktorer. Idag stiller marknaden okade krav pd vad som star
bakom produkten eller dess mérkning och det, i kombination med att det stélls
hogre juridiska krav pd korrekt dokumentation pd produktionsprocessen, gor att
troviardig kommunikation genom hela vérdekedjan innebdr starkare
konkurrenskraft. (Peattie, 1999)

Foretag med produkter som ger ett mervérde for konsumenten méste arbeta med att
skapa trovérdighet. Noggrant och systematiskt arbete kravs for att bygga upp en
trovardighet pd marknaden och det tar ofta langt ldngre tid att bygga upp én det tar
tid att bli av med. Ett foretag kan skadas avsevirt vid forlorad trovirdighet. Det
klassiska sittet att skapa trovérdighet dr genom att géra foretaget mer insynsvénligt,
att man anvénder sig av tydliga och korrekta argument vid marknadsféring och att
fa stod fran en tredje part. Enligt flera undersokningar sa sitter en konsument sin
storsta tilltro till oberoende tredjepartgrupper som foljs av enskilda organisationer
och statliga organ. Informationen som kommer frin sjélva fOretaget anser
konsumenten vara minst trovirdig, varfor kommunikation av merviarden genom
traditionell reklam blivit mindre vanlig. Det har exempelvis visat sig att
reklamannonser for miljovinliga produkter inte har ndmnvird effekt pa
miljomedvetna personer, varfor det blir vanligare att méanga foretag som vill
kommunicera sina mervéirdesprodukter anviander sig av alternativa medier i stillet
for de traditionella. I undersdkningar har exempel péd effektiva och trovirdiga
forum varit Internet, informationsenheter pa foretag och etablerade
mervirdesmarkningar. (Ottman, 1998) Trovérdiga varumérken och dess symboler
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blir effektiva redskap att anvdnda sig av i den djungel av information och
marknadsforing som konsumenten moter pd marknaden. Vare sig det &r en
foretagslogga eller en extern produktmirkning kan mirkningen eller symbolen
kommunicera information om produkten i form av kvalitet, image, sdkerhet och sa
vidare. De mérkningar som bist verensstimmer med konsumentens behov eller
véarderingar dr de som blir valda. (Doyle, 1998)

3.2 Varumarket

Givet ovanstdende kriterier vill vi hir redogéra for vad som ligger i begreppet
varumirke samt titta ndrmare pa vilka andra begrepp som foretaget bor beakta for
att lyckas skapa en  framgangsrik  positionering pa  marknaden.
Varumaérkesdefinitionen som anvinds av “The American Marketing Association”
lyder: ”Ett namn, term, symbol, eller annan egenskap som identifierar och sérskiljer
ett foretags produkt eller tjdnst fran andra foretags produkter och tjénster”.
Gronroos (2000) menar att denna definition har missat en vildigt viktig del,
ndmligen konsumenten. Enligt ovanstaende definition sa &r varumérket nagot som
foretaget skapar och sedan projicerar pd allménheten. Gronroos menar att det inte ar
mojligt di det 1 praktiken dr konsumenten och dennes uppfattning som bestimmer
vad varumaérket str for.

Tillagg till denna definition har bland annat gjorts av de Chernatony (1998) som
menar att varumarket dven ska skapa ett mervirde till varan eller tjansten. Detta
virde kan tolkas bide ur ett konsumentperspektiv, ddr kunden ser virdet i 16ftet och
tillfredsstéllelsen vid kdpet, samt ur ett foretagsperspektiv, dar véardet uppstar i form
av framtida inkomster. Varumirket ska dven skapa associationer, exempelvis i form
av status eller prestige, till varan eller tjdnsten som i sin tur péverkar kundens
uppfattningar upplevelser och kénslor. Kapferer (2004) menar att varumérket dven
fungerar som riskreduktion for kunden, dér risken for att vélja fel produkt
elimineras samtidigt som varumirket dven ger en kvalitetsgaranti. Ett vélarbetat
varumarke ska ge kunden fortroende for foretaget och dess produkter eller tjdnster.
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3.2.1 Positionering

Positioneringsteorin foddes 1969 av Jack Trout som menade att positionering &r en
marknadsforingsmetod for att skapa en kénsla kring varumairket, produkten och
foretagsidentiteten hos allménheten. I boken “The battle for your mind” (Trout &
Reis, 1981) gar det att lésa;

“Positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to
the mind of the prospect. That is, you position (place) the product in the mind
of the prospect”.

Positionering kan alltsd sdgas vara ett verktyg genom vilket foretaget kan skapa en
bild, identitet, kring produkten och varumérket i malmarknadens medvetande.
Kérnan 1 teorin &r hur kunden ser pa foretaget och dess produkter, foretaget ska
skapa en position i konsumenternas medvetande som skiljer sig frdn andra foretags
positionering. For att en positioneringsstrategi ska bli framgangsrik s& bor den
grunda sig 1 foretagets konkurrensfordelar, som kan utgéras exempelvis av det
“billigaste” varumérket (kostnadsledare), eller genom produktens f{Orméner
(differentiering) i form av service och produktegenskaper etcetera. (ibid.)

Positionering kan anvéndas bade for att beskriva den verkliga och den onskade
stillningen pd marknaden. Det &r ett centralt begrepp da ett varumérke endast kan
beaktas och Overvdgas om det finns med i1 valprocessen (Kapferer, 2004). En
framgangsrik positionering bestdr enligt Melin (1999) utav en tvastegsprocess dir
det ena &r att etablera marknadserbjudandet i konsumenternas medvetande och de
andra &r att differentiera det frin konkurrenternas. En tydlig positionering kan ligga
grunden for effektiv marknadskommunikation av en produkt eller organisations
formaga att skapa mervirde for konsumenten. Nigot som &r viktigt att tinka pa &r
att det krdvs skicklighet och noggrannhet for att leva upp till kundernas
forvantningar, for att positioneringen ska bli framgangsrik. (ibid.)
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3.2.2 Resurser som konkurrensmedel

Grant (2002) menar att man bor analysera sina resurser for att se om de kan utgéra
en langsiktig konkurrensfordel for foretaget. Detta &r oerhort viktigt da det &r
konkurrensfordelarna, som enligt Trout ovan, lagger grunden for foretagets
positionering. For att en resurs ska anses langsiktigt hallbar bor den enligt Grant
vara uthdllig, svar att imitera samt forankrad 1 foretaget. Dagens teknikutveckling
har dramatiskt minskat forspranget som teknik kan ge ett foretag. Lite krasst kan
man sédga att det enbart dr en tidsfrdga innan konkurrenterna ar ifatt det forsprang
som teknik kan ge ett foretag. Ett varumérke och dess rykte kan dédremot visa prov
pa valdigt stark uthallighet, s& ldnge inte varuméirket skadas eller smutsas genom att
foretaget misskoter sig. Det enklaste séttet for ett foretag att tillforskaffa sig ett
annat foretags resurser dr att helt enkelt kopa dessa. For att en resurs ska vara svar
att kopiera &dr det dérfor viktigt att den pd ndgot sétt ar forankrad i1 foretaget eller 1
foretagets omgivning. Exempelvis kan foretagets personal och ledning utgdra en
langsiktig resurs dd det inte dr sjdlvklart att de skulle leverera lika bra pa en annan
arbetsplats, eller helt enkelt inte vill byta arbete. Det tredje faktorn som gor en
resurs unik och langsiktig dr dess formaga att vara svar for andra foretag att imitera,
sasom fOretagets rutiner och organisationsform. Att utseendeméssigt kopiera
Wallmart’s butiker dr valdigt l4tt for ett konkurrerande foretag (se K-Mart). Att
didremot kopiera deras rutiner och nétverk och fa det att fungera &r betydligt

svarare.

Porter (1999) & andra sidan, menar att det finns tva vigar for ett foretag att gé for
att uppnd en konkurrensfordel gentemot sina konkurrenter. Antingen kan man
konkurrera med pris eller genom att differentiera sig frin sina konkurrenter. For att
konkurrera med pris s& dr det av avgorande betydelse att foretaget kan hélla ner
sina kostnader bittre 4n sina konkurrenter. Kan man inte tillverka
produkten/tjansten till ett ldgre pris dn sina konkurrenter sa &r denna strategi domd
att misslyckas. Man hamnar da latt i ett priskrig, dir man sjilv blir den stora
forloraren om konkurrenterna har ligre kostnader &n vad man sjélv har. Positionen
som kostnadsledare kan endast innehas av en aktdr pd marknaden, medan den
vanligare differentieringsstrategin kan utnyttjas av desto fler. Differentiering
innebdr att man skiljer sitt produkterbjudande fran sina konkurrenter. For att denna
strategi ska bli framgéngsrik sé géller det att marknaden ser den unika aspekten hos
produkten som nagot attraktivt och virdefullt. Genom att tillimpa en
differentieringsstrategi kan kunden komma att anse produkten eller tjansten vara
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mer vird och dr ddrmed vara beredd att betala ett hdgre pris en for konkurrenternas.
(ibid.) Porter menar att foretag, oavsett val av strategi, bor strdva efter sa laga
kostnader som mdjligt utan att de forsvagar differentieringen. P4 samma sétt bor de
differentiera sig sa mycket det gir utan att hoja sina kostnader. Dé detta &r uppnéitt
maste de diremot gora sitt val for att inte bli ’stuck in the middle”, vilket enligt

Porter &r den sdmsta positionen ett féretag kan inneha. (Heracleous, 2003)

Differentiering anses enligt Grant vara den mest langsiktigt hillbara strategin, da
kostnadsledaren ofta far det svért att skydda sig mot konkurrens frin internationella
lagprisaktorer. I det fall ett foretag véljer att anvdnda sig av differentiering som
konkurrensmedel bor man 1 strategin fokusera pa varumirket, produktens
egenskaper, service, kvalitet samt varuméirkets image.

3.2.3 Identitet vs Image

Andra oerhort viktiga teorier att ta med vid beaktandet av foretagets
positioneringsstrategi dr foretagets identitet samt dess dnskade image. Definitionen
av varumdirkesidentitet skiljer sig &t mellan olika forfattare i1 litteraturen kring
varumirken. Keller (1998) menar att varuméirkets namn, logo, symbol och
forpackning utgoér identiteten for varumédrket medan Melin (1999) definierar
identiteten som det varumairket stdr for och det som ger varumérket mening och gor
det unikt. D& vi inte anser dessa definitioner tillrdckliga har vi valt att utgd frén
Aakers syn pd varumairkesidentitet. Aaker (1996) antar ett foretagsperspektiv, dér
det dr foretaget som formar identiteten och inte omgivningen eller konsumenten.
Aaker delar upp identiteten 1 tva olika delar, kérnidentitet och utvidgad identitet.
Kérnidentiteten omfattar de egenskaper som gor varumérket vérdefullt och unikt,
dir bland annat organisationens kompetens samt varumirkets bakomliggande
virderingar ingdr. Aaker menar att kdrnidentiteten ar bestdende och tidlds, oavsett
om varuméirket kommer att anvdndas pd nya marknader eller till nya
produktkategorier. Det som inte ingdr i kérnidentiteten men som &ndd skapar
struktur for varumirket och utdkar dess betydelse kallar Aaker for den utvidgade
identiteten. Denna bestér av de synliga delarna, sisom produktattributen, symboler
och andra objekt som kan formedla kirnidentiteten och skapa en struktur som
fullbordar varumirket. I sin beskrivning av den utvidgade identiteten utgar Aaker
frdn fyra olika perspektiv; produkt, organisation, person och symbol. Med detta
menas att produkten i sig, organisationen bakom produkten, fOretagets anstéllda
samt varumairkets eventuella logga eller symbol, alla bidrar till att skapa/forstirka
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foretagets identitet. Identiteten &r siledes resultatet av alla de styrverktyg som
foretaget kan pdverka. (Aaker & Joachimsthaler, 2000) Genom att hélla isér
begreppen varumirkesidentitet och varumirkesimage och forstd sambanden dem
emellan laggs grunden for varumirkesutveckling inom ett foretag.

Den varumirkesidentitet som behandlats ovan paverkar i sin tur hur marknaden
uppfattar varumirket och foretagets produkter, det vill siga varumérkets image.
Denna kan inte fullt kontrolleras av foretaget utan existerar pa mottagarens, det vill
sdga konsumentens, sida. Foretaget kan dock péverka och nd en Onskad image
genom att anvénda sin varumaérkesidentitet som ett verktyg. Imagen dr mottagarens
avkodning, tolkning och syntes av alla de signaler som ett foretag sdnder ut genom
produkten, tjdnsten, kommunikation eller genom varumirket. Dér identiteten
formulerar varumérkets mening och mal sd blir imagen ett resultat och en tolkning
av denna identitet, det vill sdga ur ett strategiskt varumirkesperspektiv si foregar
varumdirkesidentiteten varumirkesimagen. Det finns tva delar 1 de signaler som
tolkas utav mottagaren, dels varumirkesidentiteten som i sin tur pdverkas av
externa faktorer. De externa faktorerna kan utgéra storningar i
kommunikationskanalen till mottagaren och pa det sittet snedvrida
kommunikationen av varumirkesidentiteten. Dessutom kan foretag ibland bygga
upp en identitet som inte ar realistisk vilket leder till att mottagaren har svért att
uppfatta den tdnkta imagen. Alla de signaler som sinds till mottagaren blir
dessutom paverkade av storningar fran omgivningen i1 form av exempelvis
konkurrenters signaler. (Kapferer, 2004) Det &r viktigt att foretaget strévar efter att
fa en sa stor snittyta som mdjligt mellan den interna identiteten som foretaget
skapar och den externa imagen som uppstar hos konsumenterna. Detta di
konsumenter ofta viljer varumirke utifrdn dess image dér det valda varumarket ska
spegla den image som de sjdlva efterstrdvar (Solomon et al., 1999). En bra image
skapar fordelar gentemot konkurrenterna samt en mdjlighet till en béttre position pa
marknaden. Det &r darfor viktigt att ett foretag utformar all sin
varumirkesmarknadsforing pa ett enhetligt och kontinuerligt sétt sa att deras image
nar och forblir hos mottagaren (Park, Jaworski et al., 1986).
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3.3 Marknadsforingsmixen

Dé vi med denna studie vill se hur ett foretag bor positionera sig givet vissa
kriterier anvénder vi Kotlers marknadsféringsmix for att pa en mer konkret niva se
hur vart fallféretag bor ga tillviga. For att skapa den position som fOretaget
efterstrdvar sd kan man anvénda sig av marknadsforingsmixens 4 P; produkt, pris,
plats och paverkan. Problemet enligt Kotler (2002) ir att ménga foretagsledare ofta
enbart fokuserar pd paverkan. Det &r dock viktigt att forstidrka kontrollen dven dver
de andra tre P:na, di dessa aspekter har stor del i den identitet som skapas och
dédrmed den bild av varumirket som nar marknaden, det vill siga imagen.

3.3.2 Produkt

Nér ett foretag introducerar en ny produkt pa marknaden maste de stélla ett visst
antal frigor sdsom; Vem é&r produkten riktad till? Vilken vinst kan foretaget rikna
med? Hur ska foretaget positionera produkten pa marknaden? Hur ska produkten
differentiera sig ifrdn konkurrenterna och dra fordel av det? (Kotler, 2002)

Kotler (2002) foreslér att produkten bor delas in i tre dimensioner, en kidrnprodukt,
en faktisk produkt och en utokad produkt. Kirnprodukten utgér det virde som
konsumenten far ut av produkten, det problem som produkten 16ser for kunden.
Den faktiska produkten omringar kdrnprodukten i form av utseende, férpackning,
kvalitetsniva, varuméirkesnamn etcetera, som kombineras for att kunna leverera
virdet av kdrnprodukten. Vidare har den utdokade produkten den funktionen att
addera service, garantier och andra liknande attribut som ger produkten dkat vérde
for kunden. De olika komplementen 1 den faktiska och den utdkade produkten kan
dels tillféra kdrnprodukten nadgot men ocksé bidra till att minska kundens osdkerhet
1 samband med kop.

3.3.3 Pris

Niér ett foretag har utarbetat sin produkt eller tjdnst dr det viktigt att sétta ett pris
som fortfarande gor erbjudandet attraktivt for potentiella kunder. Axelsson (1996)
menar att priset alltid dr en mycket viktig konkurrensparameter och vidare att ett
hogt pris signalerar god kvalitet och genom att vélja en produkt med hogre pris s
far kunden en socialpsykologisk tillfredsstillelse. Statusprodukter, exempelvis
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bilar, klader och parfymer, ar det bésta exemplet for att visa hur priset kan bidra till
okad efterfriga.

3.3.4 Plats

Hur konsumenten ska fa tag pa produkten avgdr platsaspekten. Kotler (2002) delar
upp platsaspekten i1 tvd delar, dels genom kanaler som erbjudandet marknadsfors
och dels var den marknadsfors, det vill siga de fysiska platser ddr produkten
erbjuds. 1 denna del av marknadsféringsmixen ingar fOrsdljningskanaler,
marknadstéckning, butiker och dterforséljare och transporter.

3.3.1 Paverkan

I dagens sambhille &r det oerhdrt viktigt att sticka ut fran det informationsflode som
dagligen moter konsumenterna genom diverse kommunikationskanaler. Genom
olika marknadskanaler maste dagens foretag kommunicera sitt budskap till
mellanhinder, slutkonsumenter och samhéllet i stort (Kotler et al., 2002). Den
information som mellanhdnderna far vidarebefordrar dem till kunder och till
allminheten och genom att kunderna pratar med andra kunder ser man till att
informationen sprids vidare. Det skapas en sékallad ”word of mouth” p4 marknaden
vilket medfor fler kop och okad efterfraga pa en produkt. Det dr viktigt for foretaget
att ta tillvara pd den respons som de fir frdn kunderna for att se ifall
marknadsforingen varit lyckad och se hur den eventuellt skulle kunna
effektiviseras.

Det &r av stor vikt att budskapet eller informationen som kommuniceras
Overensstimmer med varandra, oavsett vilka marknadsforingsaktiviteter som
anviands och hur foretaget viljer att arbeta i kommunikationssystemet. Foretagets
trovérdighet riskerar annars att skadas. (ibid.)

Enligt Kotler handlar marknadsfoéring om konsten att vélja de rétta vigarna genom
det ovan nimnda kommunikationssystemet, vilket ofta sker med begréinsade medel.
For en effektiv marknadsforingsstrategi méste foretaget vélja en milmarknad for
sitt budskap, skapa en bild av malmarknadens uppfattning om produkten eller
tjdnsten for att genom den kunna formulera ritt meddelande och avslutningsvis
finna ldmpliga kanaler att anvinda fér kommunikationen. (ibid.)
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Sammanfattning av teorin

For att ha mgjlighet att kunna analysera Design Fair och dess varumérke med vért
empiriska material som underlag, har vi i detta avsnitt granskat teorier som ska
stodja oss 1 vart arbete med analysen. Nedan foljer en sammanfattning av de
genomgangna teorierna.

Da Design Fair vill stirka sitt varuméirke med dels etik och socialt ansvar s& har vi
tittat ndrmare pa teorier kring CSR och “’societal marketing” som bland annat visar
pa ett Okat intresse pd marknaden fOr etisk konsumtion. Kopplat till detta &r
marknadsforing av sociala och etiska mervirden som &r en vésentlig del i1 vért
fallforetags varumirke och dess positionering som vi vidare redogor teorier kring.
Under varumaérket gér vi dven in pa teorier gillande resurser som konkurrensmedel,
dér differentiering dr en viktig aspekt, samt den stora betydelsen av identitet och
image for ett varumirke. Nar vi redogjort for dessa infallsvinklar s tittade vi
nidrmare pd marknadsforingsmixen dir vi mer konkret kan se hur ett foretag kan
positionera sig pa en marknad genom produkten, priset, platsen och paverkan. Har
betonas dven hur pass viktigt det dr att arbeta med alla fyra aspekter for att na
langsiktighet for ett varumirke. De teorier som vi redogjort for under
varumarkesavsnittet anser vi 1 studien utgdra styrverktyg for ett hallbart varumaérke
dé de integreras med CSR och produktens mervirde.

Med teorierna som bakgrund dmmnar vi nu ga in 1 empiriavsnittet for att sedan
genom abduktiv metod integrera och analysera utifrdn bagge aspekter, dock med
den f6ljande empirin som fundament.
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4. EMPIRI

1 foljande avsnitt redogérs for det material som vi samlat in under studiens gang

och som vi anser vara visentligt for att besvara var problemstdllning samt uppfylla
vdart syfte. Vi inleder med en presentation av vart fallforetag Design Fair,
organisationen Fairtrade samt kritik som dlagts Fairtrade och dess verksamhet.
Vidare presenteras den insamlade empirin under féljande teman: marknadstrender,

konkurrens samt fallforetagets positionering, produkt, pris, plats och paverkan.

4.1 Design Fair

Idén till foretaget Design Fair skapades av Kajsa Holst och Paula Kermfors under
hosten &r 2004. Bada har en bakgrund i minskliga réttigheter, vilket &r den
bakomliggande orsaken till varfor de ville gora ndgot som bidrar till den globala
vélfarden. Design Fairs affirsidé &r “att 1 ett unikt klidmérke kombinera stilren
skandinavisk design med réttvis handel”. Detta &r mojligt genom ett samarbete med
den erkinda skandinaviska designern Camilla Norrback, samt organisationen
Fairtrade som arbetar med produktmédrkningar av etiska varor. Kldderna som
Design Fair planerar att sdlja kommer att vara tillverkade av 100 procent
rattvisemérkt bomull som garanterar att det rdder réttvisa arbetsférhallanden vid
produktionen, samt att bomullen inte &r bearbetad med kemikalier. Samarbetet med
Camilla Norrback géller till en borjan endast forsta kollektionen, en kollektion som
lanseras i1 januari 2007 men som kommer ut i butik fOrst till hostsdsongen samma
ar. Darefter kan Design Fair tinka sig att kontinuerligt byta ut sina designers for att
pa sd sitt hela tiden fornya sina klddkollektioner. Vi vill i foljande stycke ndrmare
redogdra for hur Design Fair ser pa framtiden.

4.1.1 Vision

Efter att ha etablerat sig pd marknaden sa vill Holst och Kermfors fortsétta att
utveckla foretaget och skapa nya koncept, nya varumirken under Design Fair. Ett
av koncepten som de tidnkt utveckla &r utbildning, dels av aterforsiljare och
butikspersonal, men ocksd utbildning i exempelvis Uganda for att forbittra
handelsmgjligheterna med rittvisemérkta produkter. Design Fair kommer att arbeta
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med underliggande varumaérken, dir klader ar forst ut. Efter damkollektionen vill de
utoka till en herr- och en barnkollektion. Design Fair ar tinkt att fungera som ett
samlingsnamn med underliggande namn pa olika produktgrupper. Nista tilltdnkta
produktgrupp dr mdbler, heminredning och accessoarer tillverkade i Uganda och
Kenya. Ytterligare en produktgrupp som mdjligen kommer att utvecklas &r jeans.
Deras mélsittning &r att inom fem &r vara marknadsledande péd den skandinaviska
marknaden géllande rittvisemérkta produkter och ha kommit igang med de ovriga
tilltdnkta produktgrupperna. Genom att erbjuda kunderna ett alternativ till vanliga
“oetiska” produkter hoppas Design Fair att de ska lyckas skapa en livsstil kring
rattvisemérkta varor. Anledningen till att de startar med mode &r att det inte finns
nagra klara certifieringar till de material som behdvs till de Ovriga patinkta
produktkategorierna. Holst och Kermfors tror dock att dessa kommer att finnas
tillgdngliga inom en snar framtid. De tror dven att utbildningsdelen kommer att
vara en stor del av foretaget samt att de finns representerade pd den globala
marknaden. Aven om vér expertpanel anser att dessa mal kanske #r lite vil
optimistiska s& framholl de att, de som siktar mot stjdrnorna ofta nar tradtopparna.

4.2 Fairtrade

Fairtrade 4r en organisation som arbetar for att fOrbéttra villkoren for
smaproducenter i utvecklingsldnder. Det dr en produktmirkning som garanterar att
odlare far skiligt betalt samt att produkten dr framtagen pa ett etiskt och socialt
godtagbart sdtt. 1 dag har dessa smdproducenter vildigt lite att sdtta emot
marknadens kraftiga prisfluktuationer. Det tvingar dem ofta att silja till 14gre priser
an produktionskostnaden vilket ddrmed kan leda till simre levnadsstandard dn
mojligt. Om man déremot dr ansluten till Fairtade sd slipper man dessa hot och blir
mer konkurrenskraftig pd marknaden. Som Fairtrade-certifierad producent dr man
garanterad ett minimipris som Overstiger produktionskostnaden, samt en
forskottsbetalning pa upp till 60 procent. Utdver dessa formaner sa betalas det ut en
premie till Fairtrade-certifierade producenter och sd linge ett beslut tas under
demokratiska forhallanden si &r det helt upp till producenten vad denna premie
skall investeras i. Vanligt &r att premierna gar till att bygga nya skolor,
vattencisterner och liknande. Premien kan komma att 6ka om producenten utdver
de grundliggande kraven dven odlar ekologiskt. Alla producenter som vill kunna
sdlja sina produkter som rittvisemérkta miste vara certifierade av Fairtrade och for
att fa denna certifiering méste man na upp till nedanstaende kriterier.
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"Kriterierna for Rdttvisemdrkt/Fairtrade dr baserade pd FN:s konvention om
de mdnskliga rdttigheterna, FN:s konvention om barns rdttigheter samt de
grundldggande ILO-konventionerna, ddr en rad etiska och sociala krav finns
med. Producenterna ska motverka bade barnarbete och diskriminering pd
grund av kon, hudfirg och religion. Organisationsritten ska friamjas och
anstdlld arbetskraft ska ha rdtt till skdiliga I6ner och anstdllningsavtal”.

(Informationsbroschyr, Fairtrade)

Utover dessa kriterier finns dven produktspecifika krav som maste uppfyllas. I
Design Fairs fall giller till exempel speciella krav for framtagning av bomull. An s&
linge finns, forutom fotbollar, endast odlade produkter med péd listan Over
certifierade produkter men de hoppas, genom utvecklingen av fler certifieringar,
kunna fordubbla forséljningen av réttvisemédrkta produkter for varje tvadrsperiod.
Genom Fairtrade kan svenska foretag som onskar bli importérer komma 1 kontakt
med certifierade producenter och teckna avtal direkt med dem. Utdver de forhojda
kostnaderna i form av hdgre krav, sd betalar importdren dven en licensavgift pa
cirka tva procent av intékterna till Fairtrade, for att f4 anvdnda deras mérkning pa

produkterna.

For att kontrollera att alla producenter i produktionsledet lever upp till de krav som
Fairtrade har s anvinder de sig av kontrollorganet FLO (Fairtrade Labelling
Organizations International). Det &r FLO som faststéller de krav som ska gélla samt
utfardar certifieringen till de producenter som uppfyller kraven. For att sékerstilla
att kraven efterfoljs gor sedan FLO d4rliga fidltbesok och revisioner hos
producenterna samt ser till att premien betalas ut som den ska och att den anvénds
pd ritt sitt. Trots Fairtrades ambitioner och kontrollen frdn FLO s har det
framkommit en viss kritik dels mot organisationen men ocksa mot konceptet CSR 1
allménhet. Nedan redogor vi for en del av den kritik som élagts samt visst forsvar

till den opposition som skapats.

4.6 Kritik mot Fairtrade och CSR

Aven om Fairtrade jobbar for att forbéttra arbetsforhillanden fér producenterna i
produktionslédnderna s& har det vickts en hel del kritik i media géllande hur vil
Fairtrade lever upp till dessa l6ften. Bland annat publicerade Hal Weitzman,
journalist pd Financial Times (2006-04-09), en artikel dir han pastod att 16ftena inte
efterlevs. Weitzman skriver att han via sdkra kédllor fatt reda péd att Fairtrade-
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certifierade producenter och dess arbetare betalas mindre 4n minimiloner, “vanligt”
kaffe mérks och siljs som réttvisemérkt och att rittvisemérkt kaffe odlas olagligt i
omraden med skyddad regnskog. D& Financial Times besokte nigra av dessa
producenter i Peru s visade det sig att fyra av fem kaffeplantager betalade ut loner
som underskred de uppsatta minimilonerna. Samtidigt visade det sig, genom
satellitbilder, att en Fairtrade-certifierad organisation planterade en femtedel av allt
sitt rittvisemarkta kaffe i1 skyddad regnskog. En styrelsemedlem for en peruanskt
Fairtrade-certifierad kaffeproducent berittade for Financial Times att:

"No Certifier can guarantee they will purchase 100 per cent of a co-
operative’s production, so how can they guarantee that every bag will be

produced according to their standards”

Fairtrade svarade pa Weitzmans artikel genom att forklara att certifieringssystemet
inte dr vattentitt men att man borde se problemet i kontext till hur det ser ut hos
icke certifierade producenter. Luuk Zonneweld, pa Fairtrade, menade att man méste

titta pd den stora bilden, varfor detta fortfarande sker och vad man kan gora at det.
(ibid.)

Det har vidare riktats kritik kring foretags etikarbete samt de problem som kan
uppstd med CSR. Mats Qviberg, VD for Investment AB Oresund, diskuterar i en
artikel 1 Svenska Dagbladet (2006-03-09) att trycket pd foretagare att anamma CSR
Okar, och att man snart méste sétta stopp for ’det flummiga etikpratet innan det
satter krokben for foretagandet”. Qviberg ifragasétter ifall foretag som utger sig att
vara “socialt ansvariga” verkligen dr det i1 praktiken. Risken finns bland annat att
manga arbetstillféllen i tredje vérlden forsvinner och att utvecklingen i1 dessa lander
kan stagnera, eller till och med forsdmras, ifall man ligger om produktionen for att
anpassa den till foretags sociala ansvar. Debatten som Qviberg for kontras av
Tomas Brytting som arbetar mycket med hur foretag ska arbeta med CSR och vad
etiskt arbete kan ha for positiv inverkan i néringslivet. Han far dven forsvara sin
standpunkt nir Mikael Svensson, doktorand i nationalekonomi, f6r en debatt kring
de hoga priser som rattvisemdrkta produkter medfor (NWT, 06-12-08). Han menar
att tanken med rittvisemérkningen ar att sélja produkten till ett hdgre pris for att pa
det sidttet kunna ge arbetare 1 utvecklingslinder hogre loner och bittre
arbetsforhdllanden. Dock anser Svensson att det kan vara svart att genomfora pa
grund av flera skil. Han tar kaffemarknaden som exempel och menar att det skapas
en kvalitetsdifferentiering pa marknaden, dér tanken &r att konsumenter ska byta
“vanligt” kaffe mot det rittvismirkta kaffet. Om denna trend fortsétter att utvecklas
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kan det innebdra forsdmringar for dem som producerar “vanligt” kaffe och det kan
leda till negativ effekt for den totala levnadsstandarden for arbetare 1
utvecklingslédnder. Svensson pastar vidare att det frimsta skilet for foretag att
arbeta med rittvisemérkta produkter dr att de har mojlighet att pressa ut mer pengar
frdn sina konsumenter, d& det har blivit mer av en statussymbol att konsumera
etiskt. Hilften av prispaslaget av rittvisemirkt kaffe gér till 6kade vinster hos de
foretagare som siljer kaffet till aterforsiljare, en fjardedel gér till moms och endast
den sista delen gér tillbaka till producenterna i utvecklingslandet. Svenssons
slutklim &r att det bésta for att fOrbdttra levnadsstandarden 1 dessa
utvecklingslédnder vore att kdpa “vanligt” kaffe och anvénda de pengar som blir
over till att stodja vil utvalda bistandsprojekt i utvecklingsldnderna. Till denna
artikel gick Brytting till forsvar (NWT, 06-12-13), dér han menar att man vill
astadkomma en konkurrenseffekt mellan réttvisemirkta produkter och dess
konkurrenter. Om det bidrar till forsdmring for dem som tillverkar exempelvis
“vanligt” kaffe s& medfor det forhoppningsvis att fler vill ga over till att producera
rattvist. Nir det géiller vinstpdslagen ser girna Fairtrade att dessa minskar till
producenternas fordel och héller dirmed delvis med Svensson 1 denna stdndpunkt.
Dock poéngterar Brytting att 16nsamheten for de svenska aktorerna pa den hir
marknaden kan vara en drivkraft for bekdmpningen av fattigdom.

Hur denna kritik paverkar de foretag som sysslar med réttvisemédrkta produkter &r
omdjligt att sdga, men helt klart dr att det inte &r positivt. For stora foretag som
Arvid Nordqvist eller Nestl¢ kanske det inte medfor allt for allvariga konsekvenser,
men for foretag som Design Fair som bygger en stor del av sitt varumirke kring
produkternas rattvisemirkning, kan en nedsmutsning av organisationen Fairtrade fa
forodande effekter.

4.3 Marknadstrender

Marknaden for rittvisemérkta produkter okar d&rligen. Senaste studier fran
organisationen Fairtrade visar att virdet av rittvisemérkta produkter i svenska
handeln har 6kat fran 50 miljoner ar 2004 till 80 miljoner ar 2005, kdnnedomen har
stigit frdn 38 procent 2002 till 49 procent 2005 och den érliga forsédljningsdkningen
1 volym ldg ar 2005 pa 52 procent. Som ovanstdende studier visar sa ar
rattvisemérkta varor en marknad som &r pa uppgang. Man bor didremot inte
Overskatta dessa siffror da den totala marknadsandelen enligt Fairtrade &r mindre én
en procent i alla produktkategorier dér réttvisemirkta varor finns representerade.
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Det finns dock undantag, i England till exempel sa rdknar man med att cirka 20
procent av allt kaffe som séljs ér réttvisemirkt medan samma siffra globalt sett
endast dr en procent (Ola Hoiden, Fairtrade). Holst och Kermfors menar att den
svenska marknaden kommer att ndrma sig den engelska, da de tror att den senaste
tidens uppméirksamhet i1 media kommer att skapa en medvetenhet kring
rattvisemérkningen som 1 sin tur kommer att 6ka efterfraigan. De menar att det
generellt sdtt sker ett 6kat intresse och medvetenhet for samhéllsfrdgor och att detta
1 kombination med intresset for vildesignade klader skapar en potentiell efterfriga.
Utbytet inom klddindustrin dr &n sa lange relativt obefintlig, men det finns nagra fa
mirken som inriktar sig pa Fairtrade. Ali Hewson, fru till musikartisten Bono,
startade sommaren 2005 sitt kladmérke Edun (nude, naken, bakldnges) som precis
som Design Fair produceras under rittvisa forhillanden. Utdver rattvisemarkningen
pa bomullskldderna s& skdnker Edun &dven en del av vinsten till
vélgorenhetsorganisationen Alafa som jobbar med att bekdmpa AIDS 1 Afrika.
Mairket finns 1 dag representerat i USA, Canada, England, Irland, Spanien,
Frankrike och Japan. Marks & Spencer ér ytterligare ett varumérke som har lanserat
en kollektion med réttvisemérkt bomull, och det finns dven ett antal mindre mérken
som producerar rittvisemirkta kldder, dock inte med samma inriktning pa mode
som Design Fair.

Andra som har lyckats med att skapa en substans mellan image och etiska
produkter dr tdvlingscyklisten Lance Armstrong som genom  sin
vilgorenhetsstiftelse lyckades skapa en trend genom att silja gula gummiarmband
med budskapet LIVESTRONG (www.livestrong.org). Armbanden kostade en
dollar att kdpa och vinsten skénktes till cancerforskning. Efterfrdgan blev sé stor att
armbanden sdldes pa ebay for de tiodubbla och armbanden i sig skapade en egen
trend. Vi har sett liknande effekter med "Rosa bandet” samt varumérket “Product
Red”. Detta varumirke samarbetar med virldsledande foretag som Apple, AMEX
och Motorola. Foretagen tillverkar en produkt som de sitter “Product Reds”
varumdrke pa och léter en del av vinsten gé till vilgorenhetsorganisationen Global
Fund som jobbar med att bekdmpa AIDS 1 Afrika (www.joinred.com). Dessa tvé
exempel visar pa att det gér att blanda etiskt forsvarbara produkter med status och
hog image.

Ytterligare empiri som styrker Design Fairs pastdenden kring vikten av etiskt arbete
inom foretagande fir vi genom artikeln ”Green is the way to go for marketers” i
Marketing Week (2006-05-11). Ménga foretag dr, enligt artikeln, dverens om att
deras varumérke kan skadas och i virsta fall ha svart att dverleva ifall de ignorerar
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att ha socialt ansvar 1 beaktande. Trenden att arbeta mer etiskt verkar ha géatt frin att
ha tillhort en nischmarknad till att bli mer “mainstream”. Att det etiska tinkandet
borjar bli ett etablerat koncept pd marknaden visas dven genom att exempelvis
Procter & Gamble, Unilever och Marks & Spencer introducerat ett system for okat
socialt ansvar och etiskt tdinkande. Enligt dessa foretag, till skillnad frdn vad minga
marknadsforare anser, sa foredrar stora delar av marknaden varumérken som tar ett
socialt ansvar. Vidare anser dessa att de foretag som inte engagerar sig for ett mer
etiskt och socialt tinkande blir mer sérbara pd marknaden, ju mer medvetna
konsumenterna blir kring effekten av sin konsumtion. Dock poédngteras att ett
varumirkes rykte om att vara etiskt dn sd ldnge inte ar tillrickligt for att fa den
genomsnittliga koparen att vélja det varumarket framfor andra. (Marketing Week,
2006-05-11)

Enligt Holst och Kermfors sd har “Fair Fashion”, kombinationen Fairtrade och
mode, fatt hog status utomlands och de anser att trenden &r pa vég till Sverige. De
menar att konsumenterna aldrig har varit sd& medvetna som de &r i dag och att
efterfrigan pa rittvisemérkta produkter kommer att Oka 1 takt med att
konsumenterna blir medvetna om vad Fairtrade star for. Utomlands finns redan
denna kunskap och de tror darfor att &ven Sverige dr moget for liknande produkter.
Design Fair tyckte sig se en efterfraga pa ekologiska och etiska produkter redan for
tio ar sedan, men anser att det dr forst nu som det borjar skapas en livsstil kring
dem och de tror att malgruppen har gétt fran alternativ till lite mer exklusiv. De
menar att det dr personer med en akademisk utbildning som ir mest medvetna i
dagens samhille vad géller rattvisemérkning, och hoppas dérfor att det dr dessa som
kommer att efterfriga deras produkter mest. Denna tro och férhoppning som
Design Fair har pd marknaden och konsumenterna dr nagot som oroar Anders
Bengtsson, varumirkesexpert. Han menar att det dr av yttersta vikt att ta reda pa
vilken efterfriga det finns p& marknaden genom att genomfGra
marknadsundersokningar. Att endast tro och gissa sig till detta kan enligt honom bli
ett dyrkopt misstag om det visar sig att marknaden ar helt ointresserade av denna
typ av produkt. Ser man diremot pa de foretag som vi redogjorde for ovan sa kan
man snarare ana att dessa foretag ’skapade” en efterfrdga och inte tvirt om. Sett till
det koncept som Design Fair jobbar med s kanske det &r just skapandet av en trend
som dr rétt vig att ga.

Josefin Unger Belin och Ola Hoéiden frdn Fairtrade diskuterade sin syn pé
marknaden och konsumenters medvetenhet kring organisationen sa framholl de att
igenkinningen hos konsumenter i slutet av 2005 var cirka 50 procent. Aven om
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efterfrigan pd dessa produkter har Okat de senaste dren s& anser Ulf Dahlin,
mediastrateg pa Starcom media, att man bor ta dessa undersdkningar med en nypa
salt, d4 liknande undersdkningar visar att 40 procent handlar ekologisk mat, ndr den
verkliga siffran frin handeln endast dr 4 procent. Att vara forst ut pa marknaden
kan ddremot hjilpa till rejdlt men dd maste man snabbt komma upp 1 anstdndiga
kvantiteter, annars dr det stor risk for att storre foretag avvaktar for att se hur
konsumenterna reagerar och sedan gér in och tar 6ver da de anser marknaden vara
mogen. En annan viktig faktor enligt Dahlin, &r att hamna 1 ett sa kallat "top of
mind-ldge” det vill sdga att man ir bland de forsta som folk kommer att tinka pa
ndr man hor ordet Fairtrade. Ju hdgre upp pa listan man kommer desto mer 16nsam
bli verksamheten.

4.4.1 Konkurrens

Det finns designers i Sverige som idag arbetar ekologiskt och som tar hinsyn till
rattvis handel, men ingen som é&r certifierad av organisationen Fairtrade. Dock
kommer kombinationen design och Fairtrade enligt Holst och Kermfors inte vara
unikt sa ldnge till, d& de anser sig se ett 6kat intresse for dessa produkter. Design
Fair ser ingen stor konkurrens fran foretag med etiska varderingar pd marknaden
idag, de dr medvetna om att det finns andra réttvisemérkta produkter, men inga med
samma fokus pa design som de sjdlva erbjuder. Diremot finns det ménga
kladdesigners som borjar efterfriga Fairtrade och dven Svenska Moderddet borjar
arbeta mer med att forsoka fa certifieringar, si inom en snar framtid kommer
konkurrensen successivt att kunna dka. Design Fair hoppas dock pé att vara forst ut
med konceptet och pa sa sitt ta stora marknadsandelar. Holst anser dven att de har
ett forsprang mot sina konkurrenter genom sin gedigna kunskap inom omradet samt
sin forstdelse for arbetet med Fairtrade. Det ir relativt svart och de anser att det tar
lang tid att bygga upp ett fOretag som kombinerar snygg design och
rattvisemérkning. En annan konkurrensfordel dr att alla delar i ledet &r certifierade
och att de kontinuerligt kan utveckla produkterna tack vare nya samarbeten med
designers. Bdda poidngterar dock att de inte enbart startade verksamheten for att
tjdna pengar dé foretagets langsiktiga mal snarare dr att réra om i grytan for att gora
folk medvetna och pa s& vis bidra till okad rdttvis handel och forbattrade
arbetsforhallanden i tredje vérlden.

Design Fairs bild av obefintlig konkurrens &r enligt Urde inte riktigt
verklighetsforankrad. Aven om det inte finns nigon etablerad konkurrens frin
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foretag med fokus pad Fairtrade sd finns det en betydande konkurrens fran andra
kladforetag. Foretag som Filippa K, Tiger och JLindeberg ligger alla i samma
prisklass som Design Fair och har vil inarbetade varumirken och trogna kunder.
Det gor att de har ett stort forsprdng gentemot nya foretag, oavsett om de &r
rattvisemérkta eller ej. Att det inte finns nagon konkurrens inom rittvisemérkta
kldder kan ocksd ses som negativt dd det kan betyda att ingen annan tror pa
marknaden eller har bedomt den som obefintlig. Bengtsson anser att det skulle
kunna vara relativt enkelt for ett etablerat foretag med stor kassa att ganska snabbt
komma ut med en réttvisemirkt kollektion och bli en stor konkurrent till Design
Fair. Han ifragasatte dven foretagets forhoppningar om mer konkurrens i framtiden,
da det inte klingar sa bra med foretagets vinstintresse.

4.5 Foretaget

4.5.1 Positionering

Design Fair vill positionera sig som ett réttvist och exklusivt livsstilskoncept samt
uppfattas som ett ’feel good brand” med produkter, som speglar den konkurrerande
marknadens men som dessutom ska vara rittvist (Design Fair,
varumarkesmanifest). Design Fair hoppas kunna uppnd denna position genom att
finnas i rétt butiker samt synas 1 mediala sammanhang dir deras virderingar och
produkter kommer till réitta. Samtidigt sa framgick det i vart mdte med Holst och
Kermfors, att de tror att det kan bli svért att neka en aterforsdljare som visar
intresse for deras klider, och att de ddrmed kan tédnka sig att sélja till butiker som
inte delar mérkets onskade image i form av exklusivt mode. Hér géller det enligt de
affdrsutvecklare och varumérkesexperter som vi pratat med att vara stenhard for att
inte tappa den position som man efterstriavar. For det forsta sa ar det segment som i
dag efterfragar etiska och ekologiska produkter ett helt annat &n de som Design Fair
har valt att rikta in sig pd. Dagens segment kan beskrivas som “alternativt” och
Bengtsson menar att om man istdllet vill positionera sig som ett “exklusivt
livsstilskoncept, med produkter som speglar den konkurrerande marknaden™ bor
foretaget arbeta for att inte forknippas med dagens “alternativa” associationer. All
kommunikation blir dérfor oerhort viktig och man bor enligt Bengtsson inte trycka
allt for mycket pa sjilva rattvisemérkningen, utan fokusera pé design och image,
precis som Filippa K och 6vriga konkurrenter. Dahlin forstarker detta nir han pekar
pa betydelsen av att “vara sitt varumirke” det vill sdga att innan man gér ut och
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véljer en position sa méste allt man sdger och allt man gor stimma dverens med det
budskap som man valt att positionera sig med. Just genuiniteten dr ndgot som Holst
och Kermfors anser att de uppfyller di de ar djupt engagerade i fragor géllande etik
och socialt ansvar samt att de vill vara med och paverka. I foljande stycken redogor
vi for de redskap som Design Fair bor anvdnda for att pd ett framgéngsrikt sitt
kunna positionera sig pa marknaden.

4.5.2 Produkt

Design Fair ska lanseras pa marknaden genom en forsta kléddkollektion, kallad ”The
Fair Collection”. ”The Fair Collection™ skall designas av den svenska designern
Camilla Norrback och endast tillverkas av 100 procent certifierad bomull. Tanken
ar att Design Fair, genom kombinationen réttvisemérkning och design av Camilla
Norrback, ska kunna erbjuda konsumenterna ett val genom att tillhandahélla snyggt
designade klider, framtagna med etiska produktionsmetoder.

I foretagets presentationsdokument gér att ldsa att den forsta kollektionen &r:

"En kollektion for den medvetna kvinnan i karridren, med en kinsla for stil
och kvalité, samt ett globalt intresse for sin samtid. “The Fair Collection”
bestar av exklusiva kidider med hog kvalité, som kombinerar stilren

skandinavisk design med en rdttvisemdrkt produktion”.

Da vi kommer in pa Design Fairs afférsidé¢ s framgér det ganska s& omgéiende att
foretaget ar vildigt produktorienterat. Det dr, enligt Dahlin, ett vanligt fel som
entreprendrer gor, att starta med att besvara frigan ”Vad?” och inte "Varfor?”. Med
detta menas att foretagen forst borde g ut och lyssna pé vad det 4r som marknaden
efterfragar, vem som efterfragar produkten och dérefter anpassa sin produkt efter
det. Den vanligaste arbetsordningen dr ofta, precis som Design Fair har gjort, att
borja med en produkt som de sjélva tror att kunderna efterfrdgar. Det kan mycket
vil vara sé att det finns en efterfraga och att det &r ratt malgrupp som de vénder sig
till, men det ar viktigt att backa upp detta genom undersdkningar for att se hur stor
den potentiella marknaden. Viktigt dr ocksd att undersdka var dessa personer
handlar och kanske framforallt varfor de gér de val som de gor (Dahlin). Bengtsson
gick till och med sé langt i sitt uttalande att han menade att:
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”"Om man inte har undersokt vad marknaden efterfragar och hur det tinkta
kundsegmentet ser pd foretagets produkter, sa spelar det ingen roll vad olika

experter tycker och tinker”.

Frégan dr om dessa regler dven géller for ett foretag som Design Fair? Vi menar att
ett foretag vars mélsittning ar att 6ka konsumenters medvetenhet kring rittvis
handel maste arbeta med att oka efterfrdgan pa dessa produkter snarare &n att
tillgodose den. Vi forkastar inte Dahlins och Bengtssons pekpinnar, men stéller oss
frigande till om deras teorier kan anses allméngiltiga pa alla typer av fall, eller om
det finns undantag.

Dahlin menar att av de faktorer som leder fram till ett kop bestdr 95 procent av
kvalitet vs behov, pris och tillgdnglighet och 5 procent av 6vriga egenskaper som
exempelvis ett mervédrde i form av etik och socialt ansvar. Han pépekar genom
detta péstdende vikten av att inte ldgga for stor vikt vid rittvisemérkningen, utan
fokusera pé de bitar som féller det avgérande beslutet, och som maéste bli det man
konkurrerar med. Vi antar att Dahlin med detta uttalande syftar pa
standardprodukter d& det dr ganska klart att detta inte stimmer pd till exempel
“lyxprodukter”, dédr snarare status och image véger tyngst vid det slutliga

avgorandet.

Att byta designer infor varje kollektion kan vara lyckat pa sa sitt att produkten hela
tiden fornyas och kinns frasch, men kan samtidigt forsvara di det ar viktigt for
kunderna att kénna igen sig frdn &r till 4r. Bengtsson anser att det &r essentiellt att
finna en balansging mellan kontinuitet/igenkénning och att vara med i tiden och
utveckla produkten efter vad kunderna efterfrdgar. Svingningarna fir dock inte bli
sa stora att det blir olika segment som attraheras fran ar till ar.

4.5.3 Pris

Design Fair har valt att prismissigt 14gga sig i det lite dyrare segmentet, i samma
prisklass som Filippa K och Tiger. Denna strategi grundar sig i att Design Fair valt
att satsa pa bra kvalitet och design samt att deras tinkta konkurrenter ligger i
samma prisklass. Priset grundar sig dven 1 att foretag som anvidnder sig av
Fairtrade-certifierade produkter binder sig till att betala réttvisa loner samt en
premie som gar tillbaka till verksamheten dir produkten produceras (Josefin Unger
Belin, Rittvisemaérkt). Design Fair ser dock inte de hdjda kostnaderna som ett
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problem, da de anser att de har tillrickligt goda marginaler for att driva ett 16nsamt
foretag.

Varumérkesexperterna anser att priset nog ligger pa ritt nivd, men véljer att
framhalla att dven hdr kan det vara svért att veta sdkert utan ovan ndmnda
marknadsundersokningar. De &r dock eniga om vikten av att konsumenterna
upplever det hogre priset som en pafoljd av den goda designen och kvaliteten, och
inte som en kostnad av att produkten &r réttvisecertifierad.

4.5.4 Plats

I Design Fairs affdrsplan gar att 14sa att ”’The fair collection” ska lanseras i centralt
beldgna, exklusiva butiker 1 storre stdder i Skandinavien, som méter vir malgrupps
behov betrdffande mode, image och kvalitet”. Denna bild blir lite inkonsekvent da
de framhaller en helt ny strategi vid efterfoljande intervjuer. De har nu dndrat sig
och framhéller att det nog kan bli svart att sdga nej till en aterforsdljare pd grund av
att de inte uppfyller foretagets efterfrdgade egenskaper. Hér pratar de om att kanske
utvidga antalet dterfOrsdljare och att dven ticka in lite mindre stdder 1 Sverige.
FramfGrallt framhéller de att de vill synas i “rdtt butik i1 respektive stad” vilket
innebdr att NK kan vara ritt i Stockholm medan MQ anses som den rétta butiken i
Kristianstad.

Denna inforsdljningsstrategi fir en del kritik frén de experter som vi har pratat med,
framforallt anser de det viktigt att tinka pd vilket budskap man sidnder ut genom
vilka butiker som man syns i.

"Ska man sdlja in sig som ett mdrke som stdar for mode, exklusivitet och
kvalitet, sa mdste man arbeta med efterfragan och fa folk att bérja prata om
Design Fair som ett juste mdrke. Detta gér man inte genom att lansera

mdrket pa MQ i Kristianstad”. (Anders Bengtsson)

Varumaérkesexperterna som vi intervjuat menar att man maste vara konsekvent med
sitt varumirke, dér allt man gor maste sinda samma budskap till konsumenterna.
Dérfor funkar det inte att positionera sig som ett “up market” mirke i storstdderna,
samtidigt som man sdljer pd exempelvis “Ingrids Garn i Arvika”. Mats Urde,
varumirkesexpert, anser att man dven kan dra nytta av att finnas i rétt butiker
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genom de mérken som finns i butiken, samt att butikens egen status kan smitta av
sig pa Design Fair, och dirmed bidra till mirkets image.

Det ér dven vanligt att man aker in till storstiderna fran de lite mindre stdderna for
att shoppa, och pa si vis ndr man ut till kunderna trots att man inte brer ut sig
geografiskt over hela landet. En annan risk med att finnas 1 for sma stidder har att
gbora med hur priskdnsliga de lite mindre marknaderna dr, alternativkostnaden for
klader dr antagligen storre 1 Ludvika 4n 1 Stockholm eller Malmo. (Bengtsson,
Urde)

Camilla Norrback ansdg diremot att klidbranschen 1 detta avseende skiljer sig fran
traditionella branscher, framforallt 1 lanseringsfasen diar man inte har rad att vélja
bort butiker bara for att de inte passar in i den langsiktiga strategin. Man kan alltid
sdga nej 1 ett senare skede om det skulle behdvas. Vad hon diremot ansag att man
bor vara forsiktig med dr konkurrensen i samma stad, man bor till exempel inte
sdlja till NK och ”Ingrids Garn” i samma stad.

4.5.5 Paverkan

Design Fair har tankt marknadsfora foretaget och “The fair collection” genom PR i
form av pressreleaser, en s& kallad PR-topp, presentutskick och ambassadorer.
Deras forhoppning &r att foretaget via kontakter kommer att f4 uppmirksamhet i
media, d& de &r fOrst 1 Sverige med en réttvisemérkt kladkollektion samt att de rent
tidsmissigt ligger bra till, dd milj6- och etikfragor debatteras flitigt. Dahlin menar
att Design Fair hdr bor vara vildigt noggranna i sin kommunikation med
journalister, s att de inte enbart fokuserar pa den etiska aspekten, utan lyfter fram
Design Fair som ett modeforetag med réttvis handel som ett mervirde och inte
tviartom. Detta pastdende styrks av artikeln ”Green is the way to go for marketers” i
Marketing Week (Maj, 2006). Hir podngteras svarigheterna med att motivera den
genomsnittliga kunden att kdpa exempelvis ekologiskt genom att enbart trycka pa
den aspekten i1 annonser och i annan reklam. Foretag borde istillet forsoka integrera
det etiska arbetet i sitt varumérke och erbjuda konsumenten en forsdkran om att det
ar juste att kopa deras produkter utan att overdsa dem med detaljer kring det sociala
arbetet bakom produkten. Dahlin anser vidare att man dven bdr se Over vilka
mojligheter man har att fa journalister att lyfta fram Design Fair i samma veva som
man granskar modeindustrin fOr att pd sa vis klargora att det finns ett alternativ pa
marknaden, ett alternativ som gor lika snygga klader, men pa och etiskt sitt.
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Det viktigaste 1 dagens informationssamhille dr att man “&r sitt varumérke”, det vill
sdga att man kan std for allt man sdger innan man gir ut och lovar allménheten
nagot som man inte kan hélla (Dahlin). Detta pastaende styrks av Tomas Brytting,
docent i foretagsekonomi vid Handelshogskolan i Stockholm och &ven ordférande i
Fairtrade, som menar att foretag som utger sig for att arbeta med etiska frdgor kan
forvinta sig en niargdngen granskning av sin verksamhet. Darfor blir det viktigt att
inte skapa en bild av foretaget eller varumairkets fordelar som kan ses som
orealistiska. Exempel pd foretag som blivit tvingade till att forsvara sig i media ar
Hennes & Mauritz gillande barnarbete, och nyligen avsldjades Indiska med att ha
forskriackliga arbetsforhédllanden i producentlinderna, samtidigt som de har
positionerat sig som ett foretag med etiska virderingar. Ett sddant avsléjande kan
skada ett varumirke vildigt mycket och det tar ldng tid att fa tillbaka marknadens
fortroende, om det ens dr mojligt. Har menar Dahlin att foretag sdsom Design Fair
ar extra utsatta for granskning, dd de utger sig for att vara lite béttre” &n sina
konkurrenter.

[ jantelagens Sverige sd finns det ingenting som journalister gillar bdttre dn

att klanka ner pa dem som utger sig for att vara lite férmer dn andra”. (Ulf
Dahlin)

Det finns ménga anledningar till att konsumenter litar pé, respektive inte litar pa ett
varumirke, och 1 tidningen Marketing (April, 2006) diskuterar artikelforfattaren
Alexandra Jardine kring foretags etiska och sociala arbete och att det idag utgdr en
kritisk faktor till hur foretaget blir mottaget hos konsumenter. Om ett foretag ska
ses som trovardigt finns det tre saker som det méiste arbeta med. For det forsta
maste foretaget inse att socialt ansvar bor utgora kérnan i verksamheten. For det
andra méiste foretaget se hur konsumenterna fir information om varumérket, och
sedan utnyttja just dessa kanaler for att na ut till kunderna och skapa en dialog med
dem. For det tredje bor foretag forsvara sitt varumérke med integritet och inte
forsoka ignorera de svagheter och problem som finns. Utifrdn detta bor socialt
ansvar utgora en storre del i foretags kommunikation med marknaden och skapa en
trovérdighet och ldngsiktighet for varumirken som exempelvis Design Fair.

Design Fairs PR-topp é&r ténkt att fungera som ett smakprov infor hostkollektionen,
skapa en dialog och medvetenhet kring etisk produktion, komma ut pad marknaden,
samt en produkt att visa upp 1 media. Toppen kommer dels att ges till olika
ambassadorer och dels siljas 1 butik. Ambassadorerna ér tankt att besta av ’seridsa”
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kindisar och butikspersonal i de butiker som kommer att sélja hostkollektionen,
personer som forhoppningsvis kan bidra till Design Fairs image. Tanken ir att
bygga upp en efterfrdga och pa sa vis skapa ett sug efter produkterna innan “The
fair collection” lanseras 1 butik till hosten 2007. Vidare ska Design Fair uppdatera
sin hemsida kontinuerligt med information, dir man bland annat kan spara sitt
inkopta plagg tillbaka genom hela produktionsledet. Hemsidan kommer i
forlangningen dven att anvindas som forsdljningskanal. Utdver synlighet genom
egen hemsida kommer Design Fair dven att férsoka na ut till konsumenterna genom
vissa viletablerade “bloggar” for att pa sa sétt skapa ett ’surr” runt varumérket och
dess produkter.

En informationsbroschyr som medfoljer vid inkdp av varje klddesplagg kommer att
informera kunden om vad som ligger bakom konceptet “Fair Fashion” och dess
positiva effekter for producenterna. Vid inkdp kommer &ven konsumenten att
erhélla en symbol i form av en rdd tistel, som féstes pd varje plagg, i likhet med
”rosa bandet”. Denna symbol ska enligt Holst formedla varumirket, dér tisteln ar

vacker, stark men lite taggig och den roda fargen ska formedla kénslan.

Design Fairs forhoppning ér att dessa atgérder kommer fa folk att borja tala om
foretaget och dess koncept och ddrmed skapa lite “mouth to mouth”
marknadsforing. Som tidigare ndmnts sa kan man dven skapa positiva associationer
till varumarket genom att finnas i rétt butiker.
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5. ANALYS

I detta avsnitt analyserar vi det material vi redogor for i teorikapitlet i relation till

empiriavsnittet. Med intentionen att kunna dra slutsatser utifrdn analysen vdljer vi
att knyta samman de bdda delarna och ge vdra egna tolkningar utifrdn de olika
perspektiven. I avsnittet har vi valt att utgad frdan de marknadstrender som rdader i
kombination med de risker som foreligger. Utifrdn dessa aspekter diskuterar vi
vidare kring hur foretag kan verka for att kringga de problem som studien utgar

ifran med hdnsyn till tre positioneringsutmaningar for varumdrket.

5.1 Marknadstrender

Som framgir 1 vart empiriavsnitt sa &r Design Fair, trots avsaknaden av
marknadsundersokningar, 6vertygade om att konceptet passar in i dagens samhille.
Detta anser vi stimma ganska bra sett till de trender som vi uppfattat genom
exempelvis “Product Red” samt medias uppmérksamhet kring organisationen
Fairtrade. Uppmirksamheten kring etisk produktion har férhoppningsvis hojt
medvetenheten pd marknaden dir kunderna borjar fa insikt om de konsekvenser
som exempelvis klddproduktion kan leda till. Det som vi tycker att Design Fair bor
vara uppméirksamma pd ér problemet som Ulf Dahlin belyste gillande skillnaden pé
konsumenters uttalanden och agerande. Dahlins pastdende om att 40 procent séger
sig handla ekologiska produkter nér den riktiga siffran endast &r 4 procent anser vi
vara ett starkt argument och ndgot som Design Fair maste beakta. Differensen kan
formodligen bli dnnu storre gillande just kldder, dd konsumenter i Design Fairs
tdnkta malgrupp sannolikt dr extra ovilliga att gora avkall pd design och kvalitet for
att {4 rattvisemérkningen som mervérde. Vi ifragasétter ddremot inte att denna typ
av merforsiljning dr pa frammarsch da till och med Porter har valt att integrera de
sociala aspekterna 1 sin vdrdekedja. Han menar att ett foretag for att forbli
konkurrenskraftiga maste involvera sig mer i samhéllets vilméende och integrera
foretagets intressen med samhéllets, vilket &r sjdlva essensen i Design Fairs
affarsidé. Detta stimmer vél 6verens med Peatties konstaterande om att marknaden
idag stiller okade krav pd vad som ligger bakom produkten i form av varans

framtagande.
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5.2 Risker

Ottman menar att dagens konsumenter blir mer och mer medvetna om hur deras val
av konsumtion kan pdverka omvérlden, dels pa ett positivt dels pa ett negativt sitt.
Problemet som Nitsch lyfter fram &r att konsumenterna ofta inte lagger tillrickligt
stor vikt vid detta, d& den negativa paverkan som vissa produkter har pa miljé och
hélsa ofta sker i andra ldnder &n dir de konsumeras. Just denna aspekt tror vi blir
extra tydlig 1 Design Fairs fall och att fokus darmed bor ligga pa design och kvalitet
snarare dn pa rittvisemirkningen. Fairtrade och foretagets etiska vérderingar bor
déremot inte asidoséttas utan vi argumenterar snarare for en tydligare integrering av
dessa virderingar 1 foretaget. Att diremot anvidnda detta som sdljargument anser vi
vara Overflodigt, framforallt d& det enligt Dahlin endast dr fem procent av
kopbeslutet som styrs av mervérden. Vi lever 1 en vildigt skyddad vérld 1 Sverige,
dér Nigerias bomullsplantagearbetare formodligen dgnas lite eller ingen dtanke alls
dd gemene man gédr ut och shoppar. Andra risker som nidmns i empirin ror
foretagets risk att bli utsatt for granskning. Som tidigare ndmns sa dr foretag som
utger sig for att vara lite bédttre och ta lite mer ansvar &n andra foretag ett
eftertraktat byte for journalister att granska. Detta hot styrker ytterligare vért forslag
om en mer integrerad syn av foretagets etiska vdrderingar. Att positionera sig som
ett foretag som arbetar for béttre arbetsforhéllanden i tredje virlden och samtidigt
lagga “alla 4gg 1 en korg” genom att endast forlita sig pa Fairtrade, anser vi vara
ytterligare en anledning till att ta den etiska aspekten ett steg langre. Skulle kritiken
kring Fairtrade blomstra upp ytterligare, eller dnnu virre, granskas och inte halla
mattet sd faller ett foretag som Design Fair fortare &n Fairtrade, savida de inte kan
styrka sina virderingar pé fler punkter 4n den réttvisemirkta bomullen.

5.3 Positionering

Vart syfte var att ta reda pé hur ett foretag med etiska virderingar bor arbeta med
sin positionering. Ovanstdende stycken visar att trots marknadens radande trender
géllande hélsa och 6kad global medvetenhet, sd finns det svarigheter med att nd
fram till kunderna och skapa den trovirdighet som ar sd viktig for ett foretag som
arbetar med etik och socialt ansvar. Vi har kommit upp med tre viktiga utmaningar
som fOretag bor beakta samt arbeta aktivt med i sin positionering, for att som
Peattie uttrycker det, kommunicera sina mervirden pa ett trovirdigt och édkta sitt.
De tre utmaningarna ar resurser, identitet samt samspelet 1 marknadsféringsmixen.
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Att ha dessa punkter som utgéngspunkt for positioneringen anser vi vara vagen till
framging vid skapandet av en ldngsiktigt hillbar position pd marknaden.

5.3.1 Resurser

Grant menar att ett foretag kan differentiera sig fran sina konkurrenter genom att
erbjuda en unik vara eller tjinst som av kunden uppfattas som attraktiv eller unik.
Det som Design Fair har att erbjuda som skiljer sig fran deras konkurrenter ar
mervédrdet 1 form av réttvisemirkningen. Denna resurs kan enligt oss inte ses som
en langsiktig konkurrensfordel, di det &r relativt latt for ett konkurrerande foretag
att kontakta Fairtrade och skapa liknande koncept. Dessutom finns det svarigheter
att enbart forlita sig pd réttvisecertifieringen di viss kritik mot Fairtrade har
framkommit under studien vilket gér Design Fair till ett sérbart varumirke. Vi
anser darfor att Design Fair bor utveckla sitt etiska arbete till att stracka sig utanfor
ett samarbete med Fairtrade. De bor arbeta med sin rattvisemirkta kladkollektion
parallellt som de tar fram andra material, exempelvis ekologiska, som de sjdlva gar
1 god for, kontrollerar, samt garanterar anstdndiga framtagningssitt. Vidare skulle
de kunna lata en del av vinsten ga tillbaka till utvecklingsldnderna i form av till
exempel bistandsprojekt eller utbildning. Vi anser det vara ett bra sétt att integrera
den etiska aspekten 1 foretagsidentiteten och didrmed fia en mer héllbar
differentieringsvariabel. Det &r viktigt att foretagets tankar kring etik och socialt
ansvar genomsyrar hela foretaget och dess erbjudande. Vi menar ddrmed inte att de
enbart bor fokusera pa dessa aspekter och ignorera aspekter som design och kvalitet
1 sin varumirkeslansering. Daremot finner vi det som vésentligt att man forsoker
gbora kunden medveten om att designattributen speglar etiken och moralen som
foretaget star for. Dessutom bor man for konsumenten framhalla att det etiska ar
nagot som man far pd kopet vid val av Design Fairs kldder och att det idag inte
finns ndgot utbud i Skandinavien med liknande produktattribut. Forutsatt att
Design Fair lyckas med detta sé anser vi att de har de resurser som kravs for att ge
foretaget ett forsprang gentemot sina konkurrenter.

5.3.2 Identitet

Vi anser att Design Fair genom sin gedigna kunskap och sitt intresse for rattvis
handel, tillsammans med Camilla Norrback och hennes goda renommé har goda
forutsittningar att bygga en stark foretagsidentitet. Det centrala blir saledes att som
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Dahlin uttryckte det, vara sitt varumérke”. Detta stods av Aaker som menar att det
ar otroligt viktigt att all varumérkesmarknadsforing pekar at samma hall och att om
man skoter detta vl kan fa foretagets identitet att sammanstimma med den image
som konsumenterna upplever. Aaker lyfter fram produkten, organisationen,
personerna bakom varumérket samt symbolen som fyra styrverktyg for att skapa
den Onskade identiteten. Vi anser det viktigt att {4 alla dessa delar att peka &t
samma hall for att skapa ett trovérdigt varumirke och pa sé vis leva upp till kravet
om att “vara sitt varumérke”.

Produkten

Den mest kritiska aspekten under positioneringen dr enligt Melin att foretaget
lyckas leva upp till de forvantningar som de skapar. Som framgér i empirin sa vill
Design Fair positionera sig som ett réttvist och exklusivt livsstilskoncept. De vill
uppfattas som ett ’feel good brand” med produkter som speglar den konkurrerande
marknadens och som dessutom ska vara rittvist. Andra vdrdeord som anvénds &r
kvalitet, stilfullhet, status samt exklusivitet. Den del av positioneringen som handlar
om att vara ett “feel good-brand med produkter som speglar den konkurrerande
marknadens” anser vi vara fullt uppndbar. Vad som déremot blir viktigt ar att i
enlighet med Melins papekande, leva upp till dessa forvintningar. Vi anser till viss
del att Design Fair lever upp till denna aspekt genom att tillhandahalla
rattvisemérkta kldder, men som vi redogjorde for i ovanstdende stycke, har det
riktats en hel del kritik mot Fairtrade, varfor vi inte anser denna produktmirkning
tillrdcklig. Vi anser att Design Fair, for att skydda sig mot en mojlig granskning av
Fairtrade, bor ta det etiska ansvaret ett steg langre och sjdlva kontrollera att
producenterna lever upp till de krav som foretaget stéller. For att nd upp till kravet
om “produkter som speglar den konkurrerande marknadens” dr det oerhort viktigt
att produkten kvalitetssékras sé att den hdller samma kvalitet som konkurrenternas.
Det ar dven viktigt att designen och kédnslan lever upp till de krav som
konsumenterna stdller pad produkten. Denna del anser vi vara uppniddd genom
Design Fairs samarbete med Camilla Norrback, som redan dr ansedd pa marknaden
och didrmed bidrar med sitt varumérke och sin kunskap. Kapferer menar & andra
sidan att ett foretag kan spegla den Onskade positioneringen och didrmed inte
behover leva upp till alla aspekter med en géng. Detta anser vi ej vara ldmpligt, d&
vi anser att trovirdigheten &r av sddan essentiell betydelse att varumirket hade
skadats av en sddan strategi.
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Organisationen samt Personerna bakom

Vi viljer hér att behandla organisationen samt personerna bakom, tillsammans da
de i1 Design Fairs fall &r s ndra sammankopplade. Tilldggas kan gora att i en storre
organisation sd dr det viktigt att alla i organisationen delar foretagets varderingar sa
att det inte uppstér friktion mellan det budskap som foretaget sinder ut och det
budskap som kunderna snappar upp vid kontakt med fOretagets anstéllda.
Organisationens och  dess grundares védrderingar méiste 1 dagens
informationssamhaélle vara genuint for att inte fastna i ett avslgjande likt Indiska
eller Nike. Design Fairs grundare, Holst och Kermfors, anser vi uppfylla detta krav
vildigt bra di foretaget grundar sig i deras sociala medvetande. Design Fair &r inte
startat utifrdn grundarnas intresse for mode utan fran deras vilja att paverka. Att det
anda blev just kldder har att géra med den potential till forbéttring de sdg i dagens
produktionsrutiner. Ett av foretagets delmél ar att bidra till 6kad medvetenhet kring
etisk produktion och Fairtrade, vilket verkligen visar pd deras intentioner med
foretaget. Lyckas de baka in detta engagemang i varumirket och fi fram deras egna
virderingar 1 fOretagets kdrna sa anser vi att de har en stark grund till att utveckla

foretagets identitet.

Symbolen

Ett foretag kan anvinda sig av en logga eller en symbol for att formedla foretagets
vérderingar. Symboler till varumérken som formedlar ett mervérde i form av etiska
virderingar ses ofta som ett uppskattat moment utav konsumenterna, da de kan
anvinda foretagets véarderingar for att ge uttryck for vad de sjdlva star for och den
image de vill uppnd. Vi anser det dock viktigt att alla ovanstdende punkter maste
gélla och att foretaget har den trovirdigheten som vi anser vara nyckeln till
framging géllande mervérdesforsdljning. Vi tvivlar starkt pd att en person skulle
bira exempelvis “rosa bandet” pa sin ytterrock efter ett avslojande om att pengarna
1 sjdlva verket inte nér den mélgrupp som de dr &mnade f6r. Vi anser dock att en
snygg symbol, med bakomliggande trovirdighet, kan vara en stor resurs for socialt
medvetna foretag da symbolen i sig kan hjélpa till att marknadsfora produkten och
skapa en trend kring varumérket och dess virderingar. Design Fairs tilltdnkta
symbol i form av en tistel kan mycket vil hjdlpa varumaérket i sin positionering men

som ndmnts ovan s dr det helheten av ovanstaende punkter som méste uppfyllas.

Det ér saledes oerhort visentligt for Design Fair att skapa en identitet som ses som
trovérdig i konsumentens perspektiv. Det finns en stor risk att Design Fair och dess
verksamhet blir granskat, for att se ifall de lever upp till de etiska forvéntningar
som marknaden har pa foretaget. D4 ér det av stor vikt att foretaget inte har utlovat

51



Varumaérkespositionering genom etik och socialt ansvar

nagot som de senare inte lyckas leva upp till. Detta styrks av Brytting som menar
att foretaget inte bor skapa en orealistisk bild av sig sjélva.

5.3.3 Marknadsforingsmixen

Avslutningsvis dr det viktigt att arbeta med produkten, priset, platsen och péverkan
for att lyckas positionera sig pd ett framgingsrikt sitt pd marknaden. Vi anser att
denna infallsvinkel ocksa utgdr en utmaning for ett varumirke som, liksom Design
Fair, arbetar utifran etiska aspekter samt bor forsoka nad trovérdighet gentemot
konsumenterna. Vi har sett att man, enligt Kotler, noggrant maste arbeta med alla
fyra delar i marknadsféringsmixen och inte bara fokusera pa en eller tva av
aspekterna. Vi ser att Design Fair d4r mycket produktorienterade i sin strategi, dar de
4r vil medvetna om vad de vill erbjuda marknaden. Aven priset verkar de, enligt
var expertpanel, ha arbetat fram en bra strategi for. Vi menar inte att de helt forbiser
plats och pdverkan i deras positioneringsstrategi men det dr utmaningar som de
maste arbeta mer med for att nd framgéing. Idag utger sig foretaget vara tveksamt
till hur de ska arbeta med dessa bitar for att lyckas positionera sig riktigt och vi
anser det viktigt att de vid lanseringen och strategiarbetet tydliggoér platsen och
paverkan.
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6. SLUTSATS

I det avslutande kapitlet redogor vi for de slutsatser som vi vill belysa utifrdn

uppsatsens syfte. Den aspekt som vi anser leda till framgdng for foretag med fokus
pd etik och socialt ansvar dr trovirdighet. For att ytterligare belysa
trovirdighetens vikt vid positionering kommer vi i detta kapitel redogéra for en
modell som vi valt att kalla "Trovdrdighetsmodellen”. Modellen redogor for de
stottepelare som vi anser att foretag bor arbeta med for att skapa trovdrdighet och

ddrmed en langsiktigt hallbar positionering.

6.1 Trovardighet

Vart syfte var att undersoka hur foretag, som genom etik och socialt ansvar, bor
positionera sig for att nd ldngsiktig hallbarhet. Vi har kommit fram till att det
centrala, for foretag som arbetar med etiska perspektiv vid skapandet av sin
positionering, dr att man lyckas skapa en trovirdighet kring varumérket och dess
virderingar. Trovardighet i sig dr inget nytt begrepp i1 dagens varumaérkesstrategier,
men det dr ndgot som vi anser vara extra viktigt for foretag som likt Design Fair
arbetar med mervérden i form av etiska l6ften och socialt ansvarstagande. Flera av
dagens varumairkesstrategier lyfter fram trovardigheten som ett viktigt begrepp men
vi saknar den centrala plats som vi anser att den bor ha vid positionering genom
CSR och societal marketing”. For att belysa de delar som vi anser leder fram till
ett foretags trovardighet kommer vi att anvidnda oss av tre stottepelare, som ldsaren
kommer att kinna igen ifran foregdende kapitel. Dessa dr; foretagets resurser, dess
identitet samt samspelet i foretagets marknadsforingsmix. Vér férhoppning ar att
foljande modell ska kunna hjilpa foretag som stdr infor liknande
problemstéillningar som Design Fair. Foéljande avsnitt kommer att ga igenom
modellens olika delar som avslutningsvis mynnar ut i den trovérdighet som vi anser
lagga grunden till en lyckad positionering.
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Positionering
[ Resurser H Identitet H 4P }

Trovardighet

Figur 1. Trovardighetsmodellen

6.1.1 Resurser

- Differentiering
- Kontroll

For att ett foretags differentiering i form av etiskt ansvarstagande ska bli sa
trovédrdig som mojlig sd anser vi att den méste grunda sig i foretagets resurser. Med
detta anser vi att ett fOretag som strévar efter en langsiktig differentieringsstrategi
inte enbart kan lyfta in det etiska perspektivet 1 foretagets befintliga strategi.
Strategin bor snarare utgd frin fOretagets etiska virderingar, ddr det etiska
perspektivet genomsyrar foretagets hela virdekedja. Vidare vill vi belysa vikten av
att foretaget har kontroll och kan gd i god for de resurser som de viljer att
differentiera sig med. Att lagga ut kontrollen pa en andra part (i studiens fall
Fairtrade) kan vara effektivt dd marknaden ofta sitter hog trovérdighet till den hér
typen av organisationer, men det kan ocksd innebédra ett hogt risktagande da
foretaget inte sjdlva kan garantera att deras loften efterlevs. Vi anser ddrmed att
kontrollen &r viktig, men man bor dven sprida sina risker sd att man inte blir
beroende av en utomstdende organisations utveckling p4 marknaden.
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6.1.2 Identitet

- ”Vara sitt varumarke”
- Symbol

En aspekt som vi tycker att Design Fair uppfyller véldigt bra dr deras engagemang
och vilja att verkligen kliva in 1 rollen som ambassadorer for sitt foretag. Som
ndmns 1 analyskapitlet, &r det vildigt svart att skilja pa vilka virderingar som tillhor
foretaget och vilka som grundar sig i personerna bakom. Denna formaga att “vara
sitt varumarke” dr enligt oss det absolut viktigaste vid skapandet av en trovérdig
identitet. Lyckas man sedan integrera och fa de andra delarna som vi redogor for
under detta avsnitt att samspela s& har man lyckats véldigt vil med att skapa en
stabil grund for att nd en langsiktigt hallbar positionering. Givet att detta uppfylls s
anser vi att anvindandet av en symbol dr det bista sittet att kommunicera foretagets
véirderingar mot konsumenterna. Symbolen i sig agerar informationsbirare, bade av
varumirket och av konsumentens virderingar, och blir ddrmed en viktig
marknadsforingskanal.

6.1.3 Marknadsforingsmixen

- Samspelet

Foretaget maste aktivt arbeta med alla perspektiv inom marknadsféringsmixen sé
att de olika delarna inte sédnder ut olika signaler. Ett foretags trovérdighet grundar
sig 1 att all kommunikation dr samspelt och att fOretaget riktar ett homogent
budskap mot marknaden. Har man lyckats med ovanstdende punkter gillande
resurser och identitet sd har man goda forutséttningar att anvinda de fyra P:na pa
ett kraftfullt och effektivt satt. Marknadsforingsmixen blir sdledes ett instrument for
foretaget att anvinda vid kommunikation av dess virderingar och produkter.
Anvint pa ritt sétt leder detta samspel fram till den trovérdighet som foretaget vill
skapa.
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Vi anser inte att ovanstdende modell dr specifik for Design Fair, utan vi vill se pa
den som ett verktyg for foretag, som valt att positionera sig genom etik och socialt
ansvarstagande. Trovérdigheten dr ndgot som vi anser bli allt mer viktig 1 dagens
samhélle d konsumenten vildigt létt kan skaffa sig information om olika produkter
och litt kan utvérdera och forkasta de foretag som inte lever upp till kundernas
forvéntan.
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7. AVSLUTANDE DISKUSSION

I det avslutande kapitlet &mnar vi ge en diskussion kring studien, samt ge forslag

till fortsatt intressant forskning inom dmnet.

Under studiens fortskridande har vi undersokt hur ett foretag med fokus pé etik och
socialt ansvar bor positionera sig for att nd langsiktighet. Den stora méngd av
primért samt sekunddrt material som vi tagit del av har gett oss 0kad insikt och
forstaelse for @mnesomrddets komplexitet och omfattning. Utifrdn den
undersdkning vi gjort har ett antal alternativa fragestéllningar uppkommit som vi
anser som intressanta att belysa i vidare forskning. Vi valde att genomfora en
fallstudie dér var forhoppning var att studiens slutsats ska gé att applicera pd andra
foretag med liknande affarskoncept. Trots att vi som forskare &r ndjda med det
resultat vi kommit fram till, givet de avgrdnsningar vi gjort, anser vi att det finns
flera tillvigagangssétt for att angripa &mnet och dess problem. Vi tycker att det
vore intressant att genomfOra en liknande studie pé ett foretag som har kommit lite
langre 1 sin process for att pa sé vis fa ta del av de svarigheter som dyker upp 1 ett
senare skede. Det vore dven intressant att genomfora samma studie ur ett
konsumentperspektiv for att undersdka i vilken grad dessa mervirden péverkar
konsumenten vid val av produkt.
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