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Abstract

Organic cotton has been in the medias field of vision for quite some time. This interest
also reflects in a growing awareness in the textile industry where more and more
companies today offer organic cotton in their product range. With this in mind we
question whether organic cotton has become a viable commercial product. We also
acknowledge there is a lacking of understanding the complex problems that organic
cotton manufacture involves, for example the huge effort and cost required for a transition
from conventional to organic cotton farming.

The purpose of this paper was to study how textile, ecology and competition today are
being combined by companies. We wanted with our investigation to find out whether
companies in the textile industry use ecology as a competitive advantage. Moreover the
purpose of this paper was to reproduce a comprehensive image of organic cotton which
enabled us to determine if the medias positive image is correct. We choose to examine our
work on the basis of a company perspective which resulted in delimitation from the
consumer’s perspective.

The scientific approach of the study has been qualitative with the goal to produce a
deeper understanding of our problems. The empirical material mainly consists of
interviews done with our three case companies, Dunderdon, Dem Collective and
Kappahl. The companies are differing in both size and characteristics which was a
deliberate choice. We think this selection made it possible for us to examine various
perspectives of the textile industry despite our meagre resources.

In the theoretical frame of reference we have chosen to use Porter’s Five Forces, Kotler
& Armstrong’s communication model and Holm’s model which explains the relationship
between a company’s identity, profile and image. The interviews have been interpreted
and analysed in relation to given theories and models.

Our interpretation and analysis showed that all case companies had a strong
environmental policy and a genuine interest to work for a sustainable development,
which they all expressed through their organic product range. The study showed that
none of the companies deliberately or directly uses organic products in a marketing
purpose. We have hence come to the conclusion that textile companies do not use
ecology in order to obtain competitive advantages. Our study also enabled us to establish
that the medias positive portrayal of organic cotton is incorrect, which we indirectly
believe has had an impact on the low demand in organic cotton products.

Keywords: organic cotton, ecology, competitive advantage, commercial goods, trend
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Sammanfattning

Ekologisk bomull har sedan en tid tillbaka varit foremél for medias intresse. Intresset
aterspeglas ocksa 1 en allt mer medveten textilindustri dér fler och fler foretag borjat
erbjuda ekologisk bomull i sitt sortiment. Vi stiller oss darfér undrande till huruvida
ekologisk bomull blivit en kommersiell vara. Vidare upplever vi att det saknas en
heltdckande bild av den problematik som finns kring ekologisk bomull, till exempel
svarigheten att konvertera fran konventionell till ekologisk odling av bomull.

Syftet med var uppsats var att studera hur textil, ekologi och konkurrens idag kombineras
av foretag. Vi ville med var unders6kning séledes ta reda pa om foretag i textilbranschen
anvinder sig av ekologi som konkurrensfordel. Vart syfte var ocksa att aterge en
heltickande bild av ekologiskt odlad bomull och pa si sétt kunna svara pa om medias
positiva bild &r réttvisande. Vi har i var undersdkning valt att arbeta utifran ett
foretagsperspektiv vilket medfort att vi avgrénsat oss frdn konsumentperspektivet.

Vi har genomfort en kvalitativ studie dar malet varit att skapa oss en djupare forstéelse
for vara problem. Vart empiriska material bestdr frimst av intervjuer gjorda pa tre
fallforetag, Dunderdon, Dem Collective och Kappahl. Fallforetagen dr av skiftande
storlek och karaktir vilket fran var sida var ett medvetet val. Vi anser att urvalet gjort att
vi trots knappa resurser kunnat undersoka fler perspektiv av textilindustrin.

I den teoretiska referensramen har vi valt att anvinda oss a Porters femkraftsmodell,
Kotler & Armstrongs kommunikationsmodell och Holms modell som beskriver
relationen mellan begreppen identitet, profil och image. Intervjuerna har tolkats och
analyserats utifran givna teorier och modeller.

Vid tolkning och analys av foretagen var det tydligt att samtliga foretag hade en stark
miljoidentitet och ett genuint intresse i att arbeta miljovanligt vilket resulterat i
ekologiska produkter i sortimentet. Var undersdkning visade att inget av foretagen
medvetet eller direkt anvidnder ekologiska produkter i syfte att marknadsfora sig sjilva
och diarmed skapa konkurrensfordelar. Vi har darfor dragit slutsatsen att ekologi inte
anvinds av textilforetag i syfte att skapa konkurrensfordelar pa marknaden. Vi har ocksa
genom var undersokning kunnat konstatera att medias positiva bild av ekologiskt odlad
bomull ej &r réttvisande vilket vi indirekt tror har resulterat i en lag efterfragan.

Nyckelord: ekologisk bomull, ekologi, konkurrensfordel, kommersiell vara, trend
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1. Inledning

[ kapitel ett redogér vi for bakgrunden till uppsatsen. Hdir diskuteras forskningsomrddet mer
djupgdende for att sedan mynna ut i vara problemformuleringar. Vidare formuleras studiens
problemavgrdnsningar och syfte. Dessutom anges for studien betydelsefulla nyckelord samt
uppsatsens disposition.

1.1 Problembakgrund

Historien pévisar att ekologiska kldder inte &r ett nytt fenomen. Den forsta grona vagen kom 1
slutet av 1960-talet d& en politisk medvetenhet bredde ut sig och ménniskor ville vara nira
naturen. P& tidiga 90-talet stod miljofragorna aterigen hogt pd den politiska agendan.
Konsumenterna insag att de kunde paverka textilproduktionen genom sin kopkraft. Foretag
forstod att miljo skulle komma att bli en viktig motivationsfaktor i kdpbeslutet. Modeforetag
borjade darfor producera varor vilka skulle locka de mer miljdmedvetna konsumenterna. |
USA, Europa och Sydostasien marknadsfordes de nya produkterna som grona, naturliga och
eko-vinliga. Forst ut pd marknaden var foretagen, Esprit (USA), Hennes & Mauritz (Sverige),
Britta Steilman (Tyskland) och Novotex (Danmark). (Myers & Stolton, 1999, s. 101)

Gemensamt for de nya produkterna var att de var producerade av ekologisk bomull eller med
hénsyn till miljon pa andra sitt. Sammanfattningsvis sé saknades en konsistent formedling av
den ekologiska inneborden. Den ekologiska trenden, som fick stor uppmédrksamhet inom
media och av konsumenter, varade mellan hdsten 1992 och hdsten 1994. Att trenden dog ut
berodde till stor det pd4 modehusens och producenternas okunskap i miljofragor. Ansags det
miljovénligt att anvénda naturfibrer som bomull? Var handplockad bomull miljovianligt?
Maste textilierna fiargas med ekologisk farg, eller gér det bra med syntetiska? En oinformerad
industri medforde en forvirring pa marknaden. Vilka handlingar var miljévénliga och vilka var
det inte. For att skapa ordning i forvirringen upprattades flera markningar och beteckningar
med olika innebdrder. Tanken var att konsumenterna nu skulle kunna géra medvetna val
utifrdn nya mérkningar. En konsekvent spridning av det miljovanliga budskapet hade dock
misslyckats och associationerna till miljovanliga kldder var ofdrgade eller naturligt fargade
klader 1 beiga toner. Intresset for ekologiska kldder dog ut och trenden ersattes med klader i
starka farger tillverkade av syntetfibrer. (Myers & Stolton, 1999, s. 102) En viktig aspekt av
den andra miljovéagens korta géstspel och upphovet till det, var att det rddde brist pa ideologisk
forankring bland allménheten (Dagen, 080213). Dagens miljomedvetenhet ddremot verkar ha
fatt ett starkt fdste att doma av det allmédnna stora intresse som rader bland konsumenter,
foretag och media.

1.2 Problemdiskussion

”Clean up or die” sa lyder slogan pad Katharine Hamnetts tygpasar i 100 procent ekologisk
bomull. Den engelska modedesignern dr bara en av ménga modeskapare som hdjer sin rost 1
miljodebatten. (Svenska dagbladet, 080215, s. 15) Pa den svenska modemarknaden anvédnder
sig mindre klddmaérken, som Filippa K och Nudie, samt storre borsnoterade klidkedjor, som
Lindex, Kappahl och H&M, av ekologisk bomull (Dagens Industri, 080219, s. 26). Aven de
stora jeansmirkena Levis, Lee och Wrangler kan idag erbjuda sina kunder jeans av hundra
procent ekologisk bomull. I Levis fall innebdr deras ekologiska jeans att de éar fairgade med
naturlig indigofirg och marseilletval, framstélld av olivolja eller bomullsfréolja. Méarkningen
pa jeansen tillverkas av atervunnet papper och dr tryckt med miljovanligt blick av soja.
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Knapparna &r dessutom gjorda av kokosndt. Ett annat innovativt foretag &r svenska
Dunderdon som valde att anvdnda hampa 1 sina jeans men fick ge upp. Per-Ivan Hagberg, vd
pa foretaget, sdger att hampadenim bade var funktionsdugligt och tillgdangligt men att det
krivdes bestillningar i si stora kvantiteter att foretaget ej vigade chansa. Aven bambu och
anvianda PET-flaskor dr material som Dunderdon undersokt. (www.habit.se)

Vad som ytterligare bekriftar en 6kad miljdmedvetenhet bland svenska foretag &r intresset for
att miljomirka sina varor och tjinster. Under de senaste sju aren har omséttningen for
produkter mérkta med svanen Okat frdn 20 miljarder till 100 miljarder. (Dagens Industri,
080219, s. 26)

Ovan ndmnda exempel visar pd att textilforetag med skiftande storlek idag 1 storre
utstrackning varnar om miljon. Textilindustrin har insett att ekologi kan vara 16nsamt da
efterfragan pd ekologiska produkter verkar dka. (Gotlands Allehanda, 080125, s. 38) Svenska
Moderadet summerar trenderna for de kommande sédsongerna, var/sommar 08 och host/vinter
08/09, 1 att modebranschen forsoker skapa en ny langsiktighet med hjdlp av ekologi och
fairtrade. (Gotlands Allehanda, 080125, s. 38) D& det nyfodda miljointresset framstills som
en trend med ekologisk bomull i spetsen undrar vi om den &r hér for att stanna.

Enligt varldshélsoorganisationen (WHO) dor cirka 40 000 bonder och lantarbetare varje ar av
kemiska bekdmpningsmedel. 99 Procent av dessa dddsfall sker i utvecklingslander. Den
naturliga 16sningen for att minska dddsfallen borde vara att stdlla om sin odling till en
ekologisk och ddrmed helt utesluta bekdmpningsmedel. Pa sd sitt skulle kostnader kunna
héllas nere samt farliga &mnen uteslutas. I praktiken dr ddremot 16sningen inte lika enkel. En
overgang fran konventionell till ekologisk odling kriver grundliggande fordndringar. Utan
konstgddsel maste hdnsyn tas till lokala produktionsforutsittningar, jordstruktur samt
bordighet. Det ekologiska jordbruket kriver dessutom en successiv uppbyggnad av
erfarenheter och kunskap fran odlarens sida. Omstéllningen innebér ytterligare risker for den
enskilde odlaren da det kan ta manga ar innan en odling aterhdmtat sig, bade ekonomiskt och
biologiskt. Studier har visat att det krdvs cirka fyra ar innan skordar av ekologisk bomull blir
lika stora som vid konventionell odling. (www.naturskyddsforeningen.se) Det finns dven de
forskare som starkt kritiserar den ekologiska odlingen. Enligt Lars Bergstrom, professor vid
markvetenskap pa Lantbruksuniversitetet i Uppsala innebar ekologisk odling ett stort hot mot
vérldens tillgdng p& mat. Ekologisk odling krdver betydligt storre arealer &n den
konventionella  odlingen.  Eftersom  ekojordbruket  utesluter  konstgédsel och
bekdmpningsmedel blir skordarna inte lika stora pd en viss given yta. Hotet ligger i att
knappheten pa mark anses vara ett av de storsta problemen pa jorden. (Goteborgs-Posten,
080428, s. 42)

Med tanke pad den problematik som diskuteras ovan anser vi att det finns ett behov av
méngfald 1 miljoarbetet inom textilindustrin. Fokus pa enbart ekologisk odling resulterar i en
allt for sndv bild av hur féretag kan jobba for miljon och en hallbar utveckling. Vi tror att det 1
langden dr ohéllbart att lagga sa stor vikt vid enbart en aspekt. Vi ser dirfor ett syfte i att ta
fram och kommunicera en heltickande bild av en komplex verklighet vilket vi vill skall
resultera i en mer balanserad syn och ddrmed fokus pa ett bredare perspektiv.

En annan viktig aspekt ar héllbarheten i trenden ekologiska klader. I dagsldget &r fem procent
av vérldens bomull ekologiskt odlad och mindre 4n en procent dr ekologiskt producerad
(www.naturskyddsforeningen.se). Utbud och efterfrigan kan darfér i dagsldget ej matchas
och vi fradgar oss hur obalansen kommer att paverka marknaden for ekologisk bomull. Sarskilt
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om fler och fler foretag viljer att anamma den ekologiska trenden. Vi ser en viss osédkerhet 1
hur trenden kommer att utvecklas da det redan idag finns foretag som tvingats anpassa sin
ekologiska kollektion till den kvantitet som finns att tillga. Ett exempel dr Klddkedjan JC som
vill fortsitta tillverka ekologiskt men som har svart att hitta de volymer av ekologisk bomull
de har behov av. (Goteborgs-Posten, 070823, s. 68-69) Idag uppfattas den ekologiska trenden
som négot for alltid bestdende da vi just nu dr en del av den. Vi har dock tidigare sett grona
trender passera sa vad sédger att den idag kommer att bestd. Det finns inga garantier for att
textilforetagen och konsumenterna om ndgra &r fortfarande efterfragar ekologiskt odlade
varor.

1.3 Problemformulering

Allt fler textilforetag viljer att erbjuda sina kunder produkter av ekologiskt odlad bomull.
Ekologiskt innebér att produkterna ar dyrare vad géller inkOpspris, produktionskostnader och
slutpris. Vi har i1 var problemdiskussion belyst flera aspekter av ekologiskt odlad bomull.
Aspekter som aldrig diskuteras i media eller tas upp av foretag men som &r allméint kdnda for
alla insatta parter. Trots det dyrare priset och kritiska aspekterna okar intresset bland foretag
pa textilmarknaden och vi fragar oss om huruvida det finns ett kommersiellt varde i att vara
ekologisk. For att kunna forstd det kommersiella intresset méste vi forstd hur foretag anvéander
sig av ekologiska produkter och vilken inverkan det medfort. Vi behover dven undersdka hur
den verkliga bilden av ekologiskt odlad bomull ser ut. Forst nér vi har en klar bild 6ver de
bada delarna hoppas vi kunna se om det finns ett samband mellan ekologiskt odlad bomull
och dess kommersiella virde for foretag.

1.3.1 Huvudproblem

Eftersom ekologi i samband med textil fraimst utgors av ekologiskt odlad bomull &r det
bomull vi kommer att inrikta oss pa. Vart huvudproblem lyder:

Anvinder sig foretag i textilbranschen av ekologi som konkurrensfordel?

1.3.2 Delproblem

Att anvinda eckologiska produkter i konkurrenssyfte forutsitter att bilden av ekologiska
produkter, i vart fall ekologiskt odlad bomull, uppfattas som positiv. Idag domineras den
ekologiska debatten av positiva roster vilket vi tycker avspeglar den allménna uppfattningen.
Vi stiéller oss dock kritiska till den ensidiga bild av ekologisk bomull som idag férmedlas
genom framst media. Vart delproblem lyder:

Ar den positiva bilden av ekologisk odlad bomull rittvisande?

1.4 Problemavgransning

I badde huvud- och delproblem har vi avgriansat oss till att fraimst inrikta undersokningen pa
ekologiskt odlad bomull. Vart huvudproblem berdr det kommersiella virdet av ekologiskt
odlade bomullsprodukter utifran ett foretagsperspektiv. Vi har séledes dven avgriansat oss till
foretag och ser alltsé inte pa problemet utifran ett konsumentperspektiv.



1.5 Syfte

Vi vill i var uppsats undersoka, beskriva och analysera hur textil, ekologi och konkurrens idag
kombineras av foretag. Syftet med uppsatsen &r sdledes att forstd varfor allt fler foretag i
textilbranschen viljer att anvinda sig av och erbjuda ekologiska produkter. Uppsatsen har
dessutom som syfte att dterge en mer heltdckande bild av ekologiskt odlad bomull.

1.6 Nyckelord och Definitioner
Ekologiska produkter — vi avser hér produkter tillverkade av ekologiskt odlad bomull.

Textil produktion — vi avser hér hela forddlingsprocessen fran odling av den textila fibern till
slutkonsument.

Ekologiskt odlad bomull — syftar pd bomull som rdvara vilken dr odlad utan kemiska tillsatser
och godslad med naturgddsel. Insekter bekdmpas biologiskt.

Ekologiskt producerad bomull — syftar pd bomull som slutvara, dvs. efter att ha genomgatt
vissa foradlingsprocesser.

Konventionellt odlad bomull - syftar pa bomull som ravara dir kemiska tillsatser anvénts vid
odlingen.

Kommersiell vara — syftar pa produkt som anvédnds pa grund av dess vinstintresse.

Workwear — syftar pa profilklader.

1.7 Uppsatsens disposition
1. Inledning

I kapitel ett redogor vi for bakgrunden till uppsatsen. Hdr diskuteras forskningsomrddet mer
djupgaende for att sedan mynna ut i vdara problemformuleringar. Vidare formuleras studiens
problemavgrdnsningar och syfte. Dessutom anges for studien betydelsefulla nyckelord samt
uppsatsens disposition.

2. Metoddiskussion

[ kapitel tvd presenteras grundldggande fakta kring olika forskningsmetoder. Hdr redogor vi
for uppsatsens vetenskapliga stdllningstagande och tillvigagdngssdtt. Vi kommer dven att
motivera de metodval vi gjort i undersokningen samt diskutera uppsatsens tillforlitlighet.

3. Teoretisk referensram

1 kapitel tre redogor vi for vdr teoretiska referensram. For att besvara var huvudfrdga har vi
valt att behandla teorier och modeller kring konkurrens, kommunikation samt identitet, profil
och image. Konkurrensmodellen dr av intresse dd vi vill utreda huruvida ekologi paverkar ett
foretags marknadsposition. Kommunikationsmodellen tillimpar vi eftersom vi vill underséka
hur foretag kommunicerar ut sina ekologiska produkter. Slutligen anvinder vi en modell som
behandlar ett foretags identitet, profil och image vilket syftar i att klargora ett foretags
egentliga orsak till anvindandet av ekologiska produkter.
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4. Empiri

I kapitel fyra har vi samlat och tolkat de sekunddra och primdra kdllor vi anvint. Dd var
frdgestdllning ror ett foretags kommersiella intresse av att anvinda ekologisk bomull har vi
delat in empirin i tva delar. 1 forsta delen redogér vi for en heltickande bild av ekologiskt
odlad bomull. Ddrefter foljer en sammanfattning av de intervjuer vi genomfort med
undersékningens fallforetag.

5. Analys och tolkning av empiri

Kapitel fem har vi valt att dela upp efter huvudproblem och delproblem. Vi kommer forst att
analysera och tolka inhdmtad empiri fran Dunderdon, Dem Collective samt Kappahl utifran
de modeller vi anvdnt som teoretisk referensram. For att gora det 6verskadligt har vi valt att
behandla ett foretag i taget modell for modell. Da vi behandlar delproblemet analyserar och
tolkar vi empirin utifran vdr egen teori om att bilden av ekologiskt odlad bomull idag
framstdlls pa ett ensidigt och enbart positivt sdtt.

6. Slutsatser

I kapitel sex presenterar vi svaren pd vart huvudproblem och delproblem. Vi kommer att
diskutera de resultat vi kommit fram till utifran vdra egna slutsatser. Sdledes dr slutsatsen
baserad pd var subjektiva uppfattning av undersokningen.

7. Avslutande diskussion

1 kapitel sju har vi kritiskt reflekterat kring undersokningens teoretiska referensram, empiriska
material, reliabilitet och validitet. Vi har dven gett forslag pa fortsatt forskning som vi anser
vara relevant for vdrt problemomrdde.



2. Metoddiskussion

[ kapitel tvd presenteras grundldggande fakta kring olika forskningsmetoder. Hdr redogor vi
for uppsatsens vetenskapliga stdllningstagande och tillvigagdngssdtt. Vi kommer dven att
motivera de metodval vi gjort i undersokningen samt diskutera uppsatsens tillforlitlighet.

2.1 Studiens vetenskapliga huvudinriktning

Det finns 1 princip tva huvudsakliga vetenskapliga forhallningssdtt: positivism och
hermeneutik. Skillnaderna beskrivs nedan.

2.1.1 Positivism

Positivismen utgér ifran att den kunskap forskaren soker méste vara verklig och tillgénglig for
véra sinnen. Den positiva kunskapen skall vara sdker vilket innebér att den méste bygga pé
iakttagelser som dr logiskt provbara. Positivismen dr en reaktion mot filosofisk spekulation
vilket yttrar sig i verifierbarhetsprincipen som innebdr att varje teoretisk hypotes skall kunna
genomga empirisk provning.(Patel, Davidson, 1994, s. 23-24)

2.1.2 Hermeneutik

Hermeneutik, dven kallad tolkningsléra, &r en vetenskaplig inriktning som studerar, tolkar och
forsoker forstd den ménskliga existensen 1 ett visst sammanhang. Inom Hermeneutisk
forskning dr subjektiv forforstaelse, tankar, intryck, kénsla och kunskap en tillgang snarare dn
ett hinder d& forskaren skall tolka och forstd ett tolkningsobjekt. Till skillnad frén
positivismen strivar hermeneutiken efter att forstd snarare an att forklara olika foreteelser.
Forstaelse skapas séledes genom att forstd och tolka méinniskans livssituation och hur den
kommer till uttryck 1 handlingar och livsyttringar. Viktigt sdrdrag inom hermeneutiken ar att
forskaren ser forskningsproblemet som en helhet. Helheten sitts i relation till delarna och
pendlar sedan dédremellan vilket gor att en sd fullstindig forstdelse som mojligt kan
astadkommas. (Patel, Davidson, 1994, s. 25-27)

2.1.3 Val av vetenskaplig huvudinriktning

Vi kommer 1 vér uppsats tillimpa en hermeneutisk inriktning dd det sammanfaller med vért
syfte att skapa forstaelse kring vart problem. Vart problem innehaller vissa motsatsrelationer
vilket innebdr att vi miste ha forstielse dels for delarna var for sig men dven for deras relation
till helheten. Utifran var forkunskap kommer vi att tolka och analysera véra
problemformuleringar vilket innebér att vi &mnar anvidnda var egen forforstaelse och kunskap
som ett verktyg i tolkningsprocessen.

2.2 Forskningsansats

Det finns tvé olika tillvigagingssitt dd vi skall insamla och utveckla kunskap. Genom att
tillimpa deduktion eller induktion kan vi dra vetenskapliga slutsatser.



2.2.1 Deduktion

Deduktion kan dven kallas for bevisforingens vag da forskaren genom logisk slutledning av ett
begreppssamband skapar sig forstdelse och drar slutsatser om enskilda héndelser (Andersen,
1998, s. 29). Deduktion som forskningsansats kan ge oss ett helt sidkert vetande men det ar en
forutsittning att begreppen vi utgér ifran dr vedertagna (Andersen, 1994, s. 144).

2.2.2 Induktion

Induktion kan dven kallas for uppticktens vdg da den utgér ifrdn systematiserade erfarenheter
och observationer vilket leder till en generell slutsats. P4 grund av den induktiva ansatsens
generaliserande karaktir finns det alltid en viss osdkerhet i resonemanget. Det talas dérfor om
sannolikhetsresonemang av skiftande grad vilket syftar pa att det kan forekomma variationer i
resultaten och déarfor aldrig uppna 100 procent sékerhet. (Solberg, 2002, s. 16)

2.2.3 Val av forskningsansats

Var uppsats kommer att anta en induktiv forskningsansats. For att besvara védra problem
kommer vi utgd ifrdn insamlad empiri som vi skall analysera utifrdn vér teoretiska
referensram.

2.3 Syfte

Den typ av undersokning forskaren viljer att tillimpa bestims ofta av syftet och hur mycket
undersdkaren vet om sitt problemomrade innan forskningen paborjas.

2.3.1 Explorativt syfte

Den explorativa undersdkningen ar utforskande och anvénds dé& en allsidig kunskap saknas
och problemomradet skall belysas ur ett helhetsperspektiv. Vid ett explorativt syfte dr det
gynnsamt att anvénda sig av olika tillvigagangssétt i informationsinsamlingsprocessen. Pa si
satt skapas en méangsidig bild som knyter an till sitt syfte. (Patel, Davidson. 1994, s.11)

2.3.2 Beskrivande syfte

Inom de undersokningar dir det redan foreligger viss kunskap klassificeras syftet som
beskrivande. De beskrivningar som astadkommes kan rora bade datid och nutid och ofta
begriansas undersokningen till specifika intresseomraden. Det som karaktdriserar de
beskrivande undersdkningarna &r att de &dr detaljerade och grundliga och ofta forekommer
endast en informationsinsamlingsteknik. (Patel, Davidson. 1994, s. 11)

2.3.3 Forklarande syfte

For att uppfylla det forklarande syftet forutsétts att det finns stor kunskap inom ett omréde
eftersom teorin maste kunna hirledas ur antaganden om verkligheten. Den typen av
tillvdgagangssitt benimns dven som hypotesprovande och har som syfte att forklara utsagor
om konkreta fenomen. (Patel, Davidson. 1994, s. 11)



2.3.4 Val av syfte

Da vi redan besitter en viss kunskap inom vart problemomrade kommer vi att anvdnda oss av
en beskrivande undersokning. Mélet &dr att mer detaljerat kunna beskriva sambanden kring
véra problem. Undersokningen kommer &ven till viss del vara explorativ dd vi fran borjan
saknar en allsidig kunskap inom problemomradet. Vi har for avsikt att anvinda oss av flera
insamlingstekniker vilket ocksa gynnar vart syfte i att framstélla en méngsidig bild.

2.4 Undersokningsmetod

Det finns tvé olika undersdkningsmetoder som anvinds vid insamling av data: kvalitativ och
kvantitativ metod.

2.4.1 Kvalitativ metod

Den kvalitativa metoden utgdr ifrdn att varje fenomen &r unikt i form av egenskaper och
kvaliteter och att de déarfor ej kan mitas. Syftet med metoden dr att man anvinder sig av olika
typer av datainsamling for att pa sa sitt skapa sig en djupare forstielse och ett helhetssamband
for det problem som undersoks. Centralt for den kvalitativa metoden &dr uppfattningen om
forskningsobjektet som ett subjekt och att forskningsprocessen ses som en
kommunikationsrelation mellan forskaren och subjektet (Andersen, 1994, s. 71).
Kunskapssyftet med metoden &r frimst att skapa forstdelse snarare dn att ge forklaringar
(Andersen, 1998, s. 31).

2.4.2 Kvantitativ metod

Utgéngspunkten for den kvantitativa undersokningsmetoden ar att det som studeras skall goras
métbart och presenteras numeriskt. I kvantitativa studier ses forskningsobjektet enbart som ett
objekt vilket innebdr en envigskommunikation och att undersdkningen sker helt pa forskarens
villkor. (Andersen, 1994, s. 70) Kunskapssyftet vid kvantitativ metod é&r, till skillnad fran
kvalitativ metod, att forklara orsakerna till vissa foreteelser som forskaren valt att undersoka.
For att prova om de uppnidda resultaten kan goras géllande for alla foreteelser undersoks de
pd samma variabel. Som en konsekvens tillimpas statistik, matematik och aritmetiska formler
i stor utstrackning vilket syftar till att ge klara riktlinjer for hur undersékningen skall gé till.
(Andersen, 1998, s. 31)

2.4.3 Undersokningsansats

Undersokningsansatsen beror pd hur en undersokning skall genomforas samt vilken typ av
resultat som kan erhéllas. Genomfors en bred och ytlig unders6kning studeras ménga enheter
och mélsittningen &r da att kunna uttala sig om hela populationen. I motsats till den breda och
ytliga undersdkningen star den smala och djupa undersokningen. Ansatsen fokuserar pd ett
mindre antal undersokningsenheter eller fall vilka studeras mer ingdende. Syftet ar att tringa
igenom ytan och skapa forstdelse och forklara vissa foreteelser. (Christensen et al. 2001, s. 69-
71)

2.4.4 Val av undersokningsmetod och undersékningsansats

Var problematik utgdrs till stor del av det faktum att vi saknar forstielse for ett antal delar 1 ett
storre sammanhang. Det dr darfor viktigt for oss att skapa en djupgéende forstielse av

8



samtliga delar i sammanhanget for att pa sa sitt kunna ge en allsidig och riktig bild. Utifran
tidigare resonemang anser vi att en kvalitativ metod 1 huvudsak &r bast 1dmpad {or vart syfte.
Undersokningsansatsen blir darfor av en smal och djup karaktdr da vi dmnar undersoka ett
mindre antal enheter snarare &n ett storre urval. Syftet dr sdledes att forstd och forklara
foreteelser.

2.5 Urval

Gemensamt for alla sdtt att gora urval pa &r att ju storre urval desto troligare att urvalets
tyckande Overrensstimmer med populationens. Nar forskaren undersoker ett visst fenomen
maste antalet enheter 1 urvalet begrdnsas. De tva huvudsakliga urvalstillimpningar som
anvands ar sannolikhetsurval eller icke sannolikhetsurval. (Christensen et al. 2001, s. 113)

2.5.1 Sannolikhetsurval

Vad som karakteriserar sannolikhetsurvalet dr att varje enhet viljs ut slumpmaéssigt vilket
innebdr en kidnd mojlighet att komma med i urvalet. Resultatet skall dirmed vara statistiskt
representativt for hela populationen. (Christensen et al. 2001, s. 109) Vid sannolikhetsurval
krdvs ett uppdaterat register Gver samtliga enheter i populationen vilket fungerar som
urvalsram. Ett register kan uppréttas antingen utifrdn egen data, sdsom kundregister, alternativt
frdn kommersiella register. Det register som uppréttas ar ofta baserat pa geografiska och/eller
demografiska variabler beroende pé vad forskaren vill undersdka. Oavsett vad urvalet baseras
pa ar det for relevansen viktigt att foljande kriterier uppfylls:

Forekomst — att det finns en grupp med liknande behov ér ett krav for att en granskning skall
vara av intresse.

Tillginglighet — att grupperna r identifierbara och i praktiken gar att kontakta.
Storlek — att gruppen dr stor nog for att en granskning skall vara av intresse.

Mitbarhet — att gruppens storlek &r kvantifierbar. (Christensen et al. 2001, s. 114)

2.5.2 Icke sannolikhetsurval

Icke sannolikhetsurval skiljer sig fran sannolikhetsurval d& enheterna i populationen ej viljs ut
slumpméssigt. Den typen av urval kan resultera i ett snedvridet resultat da det ej &r statistiskt
representativt for populationen. Icke sannolikhetsurval forekommer frimst vid kvalitativa
undersokningar d& det krdvs att respondenten dr insatt i det som skall undersokas vilket
innebdr att forskaren gjort ett strategiskt urval. Marknadsundersokaren viljer da sjalv ut vilka
som skall ingd 1 mdlpopulationen. (Christensen et al. 2001, s. 129)

2.5.3 Val av urvalsmetod

Vi har med vér uppsats ej for avsikt att redovisa ett resultat som avspeglar en populations
generella tyckande. Avsikten ar diremot att redovisa ett resultat som kriver insatta
respondenter, varfor vi kommer att gora ett strategiskt urval. Eftersom det krdvs forkunskap
for att besvara var fragestéillning ligger det inte 1 undersokningens natur att anvdnda ett
sannolikhetsurval.



2.5.4 Motivering till val av respondenter

Vi har valt att undersoka tre foretags kommersiella intresse 1 ekologiska produkter. For att fa
ett sa brett perspektiv som mojligt valde vi att titta pa foretag inom samma bransch men i
varierande storlek. De foretag vi valt, Dunderdon, Dem Collective samt Kappahl, &r dessutom
svenskbaserade vilket ger bittre forutsdttningar vad géller kulturella preferenser. Vi anser att
for stora kulturella olikheter skulle kunna paverka undersdkningens tillforlitlighet.

2.6 Datainsamlingsmetod

Beroende pa vilken datainsamlingsteknik vi anvinder oss av kommer olika typ av data att
erhéllas.

2.6.1 Sekundardata

Data som samlats in av andra personer dn forskaren sjélv kallas sekundérdata och har
ursprungligen sammanstéllts for att fylla andra syften &n den aktuella undersdkningens.
Sekundérdata dr ldmpligt att anvdnda sig av da forskaren vill bygga upp grundliggande
kunskaper kring det som avses undersokas. Fordelar med att anvinda sig av sekundérdata &r
att tid sparas samt kostnader hélls nere vilket innebér att ett storre antal kdllor kan hanteras.
Den storsta nackdelen med sekundérdata &r att informationen inte alltid passar det specifika
forskningsproblemet. (Christensen et al. 2001, s. 88)

2.6.2 Primardata

Da det specifika forskningsproblemet krdver mer information &n den som redan finns
tillgdnglig erfordras primérdata vilket &r data som forskaren pd egen hand samlat in utifrin
behov. (Christensen et al. 2001, s. 102) Fordelen med priméardata ar att
informationsinsamlingen mer precist kan anpassas till det aktuella forskningsproblemet vilket
medfor att forskaren kan fa tillgéng till 6nskad information. En nackdel med primérdata &r att
informationsinsamlingen ofta tar tid och kan vara kostnadskrdvande. (Christensen et al. 2001,
s. 105)

2.6.3 Val av data

For att uppnéd bésta mojliga resultat anser vi det vara nddvindigt att anvdnda oss av bdde
primdr- och sekunddrdata. Vid overgripande kunskapsinsamling inom problemomradet
kommer vi att anvénda oss av sekundirdata da det for oss dr omdjligt att inforskaffa den
informationen pd egen hand. Sekundirdata vi avser anvéinda bestar fraimst av tryckta kéllor
sasom artiklar och bdcker. Vart huvudproblem utgérs av uppfattningen att det for foretag idag
finns ett kommersiellt virde i att vara ekologiska. Vara forhoppningar ar darfor att med hjilp
av priméra kéllor skapa fOrstéelse for hur och varfor foretag idag anvédnder sig av produkter av
ekologiskt odlad bomull.

2.7 Datainsamlingstekniker
Det finns en rad olika sitt att samla in data pd. Beroende pa vilken teknik vi anvinder oss av

kommer en viss typ av data erhéllas. Forekommande tekniker dr exempelvis: intervjuer,
enkéter och observationer. (Andersen, 1998, s. 150)
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2.7.1 Intervjun

Formen pé en intervju kan variera beroende pa hur manga som kommer att bli intervjuade
samt hur manga som utfor intervjun. Vanligast forekommande ar att en intervjuare moter en
respondent vilket kallas personlig intervju. Intervjun kan dven utforas per telefon eller genom
besok. En annan intervjusituation dr den sd kallade fokusgruppen dér en intervjuare, dven
kallad moderator, samtidigt intervjuar en grupp respondenter. Syftet med fokusgruppen ar att
genom gruppdynamik erhélla asikter som vid personliga intervjuer troligen ej hade yttrats.
Intervjuer kan dven skilja sig & genom att vara formaliserade och strukturerade eller
ostrukturerade och informella. De tvd dr ytterligheter och det férekommer dven hybrider
ddremellan. (Christensen et al, 2001, s.103-104)

2.7.2 Val av datainsamlingsteknik

For att tillgodose oss med data vi anser nddvéndig kommer vi att anvidnda oss av personliga
intervjuer. Intervjuerna kommer att vara av semistrukturerad karaktir da vi vill att
respondenten skall kunna prata fritt samtidigt som vi styr samtalet utifrdn en redan uppsatt
struktur, en intervjuguide. Vi kommer dven att anvinda oss av sekundirdata for att hitta
lamplig information och for detta &mnar vi ta hjélp av databaser.

2.8 Undersokningens tillforlitlighet — reliabilitet och validitet

Kraven pé tillforlitlighet ar lika viktigt inom naturvetenskap, samhéllskunskap samt
humaniora. Reliabilitet och validitet star i forhéllande till varandra vilket innebér att hinsyn
méste tas till bada for att fa ett tillforlitligt forskningsresultat. Vidare innebér begreppen
reliabilitet och validitet 1 kvalitativa studier att hela processen méste genomsyras av det och
inte bara sjilva datainsamlingen. (Patel, 1994, s.85)

2.8.1 Reliabilitet

For att ett forskningsresultat skall kunna forklara ett faktiskt forhdllande maste de fakta som
observerats vara palitliga. Det kan sdgas vara nir forskaren mitt ett fenomen pé olika sétt och
kommit fram till samma resultat (Andersen, 1994, s. 91). Reliabiliteten kan sdgas vara en grad
av hur mycket resultatet paverkats av tillfdlligheter och &r alltsd diarmed en indikator pa
exaktheten. For att ett resultat skall bli s4 exakt som mojligt kridvs stor noggrannhet vid
kodning och registrering av data. Oforsiktighet kan resultera i att de mitningar som utfors
innehaller otillforlitliga forhdllanden. (Andersen, 1998, s. 85)

2.8.2 Validitet

Validitet kan sigas vara ett matt pd hur vil det som undersoks Overrensstimmer med det som
avses undersokas. Validitet kan dock inte direkt métas utan avgdrs utifran vart eget omdome
och maste dirfor ofta forsvaras dé validiteten kan ifrdgasittas av andra. Validitetsbegreppet
innefattar tvd begrepp, ndmligen giltighet samt relevans. Giltighet syftar till vilken grad av
overrensstimmelse det finns mellan det teoretiska och empiriska begreppsplanet. Relevansen

syftar till det empiriska begreppsurvalet och hur relevant det dr for var problemstillning.
(Andersen, 1998, s. 85)
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2.8.3 Undersokningens reliabilitet och validitet

For att starka reliabiliteten 1 véar uppsats efterstravar vi att oka tillforlitligheten i de intervjuer
vi kommer att genomfora. For att forsdkra oss om att validiteten hélls hog har vi for avsikt att
fortesta fragorna pa utvalda personer. Syftet dr att sdkerstilla att frdgorna uppfattats och
tolkats korrekt samt att virdeladdade ord uteslutits 1 formuldret. Vi dmnar dven anvénda oss
av triangulering vilket innebdr att de personer vi intervjuar har olika relation till vért
forskningsproblem. Triangulering ger oss mojlighet att se problemet ur flera synvinklar vilket
Okar undersokningens validitet. For att ytterligare stirka undersokningens tillforlitlighet
kommer vi att anvidnda oss av deltagarkontroll. P4 sa sitt far intervjupersonerna mojlighet att
ritta till eventuella missuppfattningar som skett under intervjun i efterhand.
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3. Teoretisk referensram

[ kapitel tre redogor vi for vdr teoretiska referensram. For att besvara var huvudfrdaga har vi
valt att behandla teorier och modeller kring kommunikation, konkurrens samt identitet, profil
och image. Kommunikationsmodellen tillimpar vi eftersom vi vill underséka hur foretag
kommunicerar ut sina ekologiska produkter. Konkurrensmodellen dr av intresse dd vi vill
utreda huruvida ekologi paverkar ett foretags marknadsposition. Slutligen anvinder vi en
modell som behandlar ett foretags identitet, profil och image vilket syftar i att klargéra ett
foretags egentliga orsak till anvindandet av ekologiska produkter.

3.1 Kommunikation

Enligt svenska akademins ordlista forklaras ordet kommunikation som O&verforing av
information. Ibland gors en distinktion mellan kommunikation och information dir den
forstndmnda anses vara en dubbelriktad process medan den sistndmnda endast dr enkelriktad.
(Heide et al. 2005, s. 31)

3.1.1 Betydelsen av kommunikation

Kommunikationens betydelse for foretag har 6kat da gransen mellan fysiska och symboliska
vérden blivit mer diffus. Idag kan ett foretags symboliska vdrden i form av profil och image
ofta viarderas hogre én dess fysiska tillgdngar. (Falkheimer & Heide, 2003, s. 16)

Kommunikation i organisationer dr komplext da det finns flera faktorer som inverkar, till
exempel  struktur, ekonomi, organisationskultur, samhéllet och medier. I
organisationssammanhang anvidnds ofta begreppet strategisk kommunikation vilket kan
beskrivas som kommunikation med avsikt att med givna, begrinsade resurser uppna uppsatta
mal. Kommunikation mellan ménniskor, organisationer och medier skapar mentala
forestillningar. De mentala forestdllningar vi har om organisationer har en avgorande roll for
de val vi gor. Organisationer som forknippas med god kvalitet, god etik och ett socialt
ansvarstagande och som lyckas kommunicera ut detta har ett klart forsprang pa marknaden
gentemot andra foretag. (Falkheimer & Heide, 2003, s. 17)

3.1.2 Kommunikationsmodellen

For att kunna kommunicera pa ett effektivt sétt kravs det att foretaget har en klar bild 6ver hur
kommunikation fungerar. Kommunikationsprocessen involverar nio olika delar dér sindaren
och mottagaren utgér huvudparterna. Meddelande och media utgér kommunikationsverktyg
medan kodning, avkodning, reaktion och feedback anvinds som kommunikationsfunktioner.
(Kotler & Armstrong, 2000, s. 431)
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Fig 3:2 Kotler & Armstrongs modell: Delar 1 kommunikationsprocessen (Kotler &
Armstrong, 2006, s.431)

Sidndare:
Parten som sdnder meddelandet till annan part (Kotler & Armstrong, 2006, s.431).
Kodning:

Processen dér tankar omvandlas till ndgot symboliskt. Till exempel nidr en reklambyra
omvandlar foretagets tankar till en reklamkampanj som skall fora vidare
ursprungsmeddelandet. (Kotler & Armstrong, 2006, s.431)

Media:

Kommunikationskanalen genom vilken meddelandet transporteras fran sandare till mottagare.
(Kotler & Armstrong, 2006, s.431)

Meddelande:

Det meddelande/symboler som sédndaren sprider vilket till exempel skulle kunna vara den
fardiga reklamkampanjen. (Kotler & Armstrong, 2006, s.431)

Tolkning:

Processen dir mottagaren tolkar det fran sdndaren kodade meddelandet. Detta kan liknas vid
hur mottagaren tolkar en reklamkampanj bade bildligt och skriftligt. (Kotler & Armstrong,
2006, s.431)

Mottagare:

Parten som mottar meddelandet sdant av annan part. Till exempel foretag eller konsumenter
som léser reklamkampanjen. (Kotler & Armstrong, 2006, s.431)

Reaktion:

Mottagarens reaktion efter att ha tagit del av meddelandet vilket kan resultera i en rad olika
scenarier. Till exempel att konsumenten 6kar medvetenheten om foretagets produkter, att ett
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kop genomfors eller kanske fordndrar det ingenting 1 mottagarens 6gon. (Kotler & Armstrong,
2006, s.431)

Feedback:

Den mottagarrespons som kommuniceras tillbaka till séndaren. Kan bdde vara positiv och
negativ kritik som nar tillbaka till foretaget rorande reklamkampanjer eller produkter. (Kotler
& Armstrong, 2006, s.431)

Brus:

Oforutsedd distrahering under kommunikationsprocessen medfor att mottagaren delges ett
annat meddelande &n det av sédndaren avsett. (Kotler & Armstrong, 2006, s.431)

3.2 Konkurrensstrategi

Enligt professor Michael E. Porter har varje foretag som konkurrerar inom en bransch en
konkurrensstrategi, oavsett om den &r uttalad eller ej. Strategin kan ha tagits fram genom
medvetna planeringsprocesser eller indirekt vuxit fram genom beslut tagna av foretagets olika
delar. Att ha en konkurrensstrategi innebér att en generell formel utvecklats for att visa hur
foretaget skall konkurrera, vilka syften det skall ha och vilka medel som behdvs for att
uppsatta mal skall realiseras. (Holm, 2002, s. 94)

3.2.1 Porters femkraftsmodell

For att kunna uppnd en inre konsistens krivs det att strategins uppsatta mal dr férenliga med
varandra. Porter anser att konkurrensens intensitet och karaktér beror pa samspelet mellan fem
primdra konkurrenskrafter vilket han skddliggjort i Femkraftsmodellen. (Holm, 2002, s. 94)
I modellen beskrivs den strukturella situationen i en bransch. I centrum illustreras konkurrens
bland existerande foretag inom branschen och vidare i vertikalled aterfinns hot fran tva olika
hall. Det ena hotet ror substitut medan det andra utgors av hotet fran potentiella etablerare. |
horisontalled finner vi leverantorer och kopare vilka bada strivar efter basta mdjliga villkor 1
sitt utbyte med branschen. (Holm, 2002, s. 95)

HOT FRAN POTENTIELLA
ETABLERARE

¢

LEVERANTORERS KONKURRENS BLAND KOPARES
FORHANDLINGSSTYRKA —<€—>— EXISTERANDE FORETAG —€—>— FORHANDLINGSSTYRKA

!

HOT FRAN SUBSTITUT

Fig 3:1 Porters femkraftsmodell (Holm, 2002, s. 95)
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3.2.2 Konkurrens bland existerande foretag

Redan etablerade foretag forsoker skaffa sig en fordelaktig position genom taktiska atgarder
som prisutspel, reklamkampanjer, produktlanseringar, 6kad kundservice eller garantidtagande.
(Porter, 1983, s. 37) Foretag som befinner sig pa vixande marknader saknar motiv for inre
konflikter dd marknaden rymmer manga aktorer. Forst ndr marknaden fér indikationer om en
stagnationsperiod eller nedgédng uppkommer risken for inbordeskrig inom branschen.
Strukturella faktorer som bidrar till 6kat konkurrenstryck kan vara nir det finns minga och
jambordiga konkurrenter, nir branschen vaxer langsamt eller inte overhuvudtaget eller nér
utbudet i stort sett dr detsamma. (Holm, 2002, s. 95)

3.2.3 Etableringshot

Nyetableringar i en bransch innebdr ny kapacitet med en Onskan att vinna marknadsandelar,
ofta med hjilp av vésentliga resurser. Som en konsekvens av nya aktorer kan priserna gé ner
eller driva upp branschforetagets kostnader vilket resulterar i att lonsamheten minskar.
Vanligt ar att foretag tar sig in 1 branschen med hjélp av foretagsforvarv. (Porter, 1983, s. 28)
Hur stort hotet om nyetablering dr i en bransch bestims av en kombination av hur stora
hindren for nyetablering dr samt hur konkurrenterna reagerar pa nyetableringen. De hinder
som kan tinkas mota en ny aktor dr konkurrenternas stordriftsfordelar och
produktdifferentiering. Dessutom kriver ofta en nyetablering ett stort kapitalbehov och
innebir vissa omstéllningskostnader. (Porter, 1983, s. 29-31)

3.2.4 Substitut

Alla foretag i en bransch konkurrerar pé ett eller annat sédtt med branscher som producerar
substitutprodukter. Hot om substitutprodukter begrénsar en branschs potentiella 16nsamhet da
hotet sétter ett tak for vad ett foretag kan ta ut for en vara innan koparen viljer ett substitut. Ju
attraktivare priset pa ett likvérdigt alternativ dr desto mer kan branschvinster bromsas. (Porter,
1983, s. 43) Att skydda sig mot hot fran substitutprodukter innebér en viss problematik da
hotet ar svért att uppticka och nir foretaget varseblivit hotet kan det vara for sent. (Holm,

2002, 5.95-96)

3.2.5 Kopares forhandlingsstyrka

Koparen konkurrerar med branschen genom att pressa priser, stilla hogre krav pd kvalitet
eller tjanster samt spela ut konkurrenterna mot varandra. Givna atgarder sker pa bekostnad av
branschens lonsamhet. (Porter, 1983, s. 44) En kdpares makt kan kopplas till hog
koncentrationsgrad, att vara storkopare, beroras av laga eller inga kostnader i samband med
leverantorsbyte, att vara relativt oberoende av just den produkt som branschen erbjuder samt
att vara vélinformerad om marknadens alternativ. (Holm, 2002, s. 96)

3.2.6 Leverantorers forhandlingsstyrka

Leverantorers forhandlingsstyrka gentemot branschens aktorer ligger i hot om hdjning av
priser eller i reducering av kvalitet pa varor och tjinster. Betydelsefulla leverantorer kan pa sé
vis 1 hog grad reducera 16nsamheten hos en bransch om foretagen 1 sin tur inte kan ta ut ett
hogre pris som ticker kostnadsokningarna. (Porter, 1983, s. 46) Leverantorer har ofta stor
makt nir marknaden domineras av nagra fa foretag och dr mer koncentrerad dn den bransch
den siljer till. Andra maktfaktorer dr ocksd om branschen inte utgdr en for leverantdren viktig
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kund eller om det leverantdren erbjuder 4r en viktig komponent i koparens verksamhet.
(Holm, 2002, s. 96)

3.3 Identitet, profil och image

Det dr viktigt for ett foretag att skapa, utveckla och till sin omvérld féormedla en identitet,
profil och image. Identitet (I) kan beskrivas som foretagets fakticitet samt dess sjdlvbild. For
att uppnd Onskad identitet bor foretaget forsoka uppritta en profil (P) — bilden sd som
foretaget dnskar bli sett och uppfattat ifrdn omvérldens sida. Profileringsarbetet gér ddrmed ut
pa att skapa gynnsammast mdjliga bild av foretaget, dess verksamhet och utbud. Syftet med
profileringsarbetet dr att bygga image (Im) — omvérldens verkliga uppfattning om foretaget.
(Holm, 2002, s. 73)

De tre begreppen ses som méngder vilka inryms i1 var sin cirkel. Tre principiellt olika
relationer mellan de tre miangderna kan da urskiljas. (Holm, 2002, s. 73)

3.3.1 Integrerad I-P-Im — relationen

Fig 3:3 Holms modell: Integrerad I-P-Im-relation (Holm, 2002, s. 74)

I fig 3:3 befinner sig cirklarna i ett lige dir de tre delarna helt eller i det ndrmaste
sammanfaller. Situationen visar att foretagets viktigaste mal uppnétts, att den bild foretaget
onskat formedla forverkligats samt att &ven omvérlden godtagit denna forestdllning. Alltsa
kan situationen sammanfattas som en vil integrerad verksamhet. Alternativt befinner sig
verksamheten i ett stagnationsldge ddr malen har natts utan att nya formulerats vilket innebér
att utmaningen saknas mellan det som &r och det som borde vara. (Holm, 2002, s. 74)
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3.3.2 Partiell integration |

IDENTITET PROFIL

_

IMAGE /

Fig 3:4 Holms modell: Partiell integration I (Holm, 2002, s. 74)

I fig 3:4 sammanfaller de tre cirklarna endast delvis. Den storsta ytan utgdrs av integration
mellan samtliga cirklar. Dock finns det i fig 3:4 vissa avvikelser; falten A, B och C. Féltet A
innebér att profilen har tickning i identiteten men att detta inte uppfattas, accepteras eller
forstas av omvérlden. En icke onskvérd situation som gor ledning och anstdllda besvikna. |
faltet B dverensstimmer omvirldens bild av foretaget med den av foretaget efterstrivade, men
inte med den faktiska bilden. (Holm, 2002, s. 74) Risken i en sadan situation ar att gora
marknaden besviken. Fiéltet C medfor en viss problematik som innebédr att omvérldens
uppfattning om foretaget dr helt korrekt. (Holm, 2002, s. 75)

3.3.3 Partiell integration Il

IDENTITET PROFIL

~

\

IMAGE /

Fig 3:5 Holms modell: Partiell integration II (Holm, 2002, s. 75)

I fig 3:5 tas hansyn till de resterande delarna, alltsa de delar som varken &dr integrerade eller
delvis sammanfaller med en annan cirkel. Vi bendmner dem som X, Y och Z. I filtet X finns
identitetselement som varken ingér 1 foretagets profilering eller uppfattas av omvérlden. Faltet
Y innehaller profilelement som ej tillhor foretagets egentliga identitet eller image. I det sista
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faltet Z ryms omvérldens forestdllningar om foretaget vilka varken ingér i identiteten eller
profileringen. Hér aterfinns omvérldens egna asikter och uppfattningar vilka uppstér helt utan
foretagets vetskap eller kontroll. (Holm, 2002, s. 75)
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4. Empiri

I kapitel fyra har vi samlat och tolkat de sekunddra och primdra kdllor vi anvint. Dd var
frdgestdllning ror ett foretags kommersiella intresse av att anvinda ekologisk bomull har vi
delat in empirin i tva delar. 1 forsta delen redogér vi for en heltickande bild av ekologiskt
odlad bomull. Didrefter foljer en sammanfattning av de intervjuer vi genomfort med
undersékningens fallforetag. V' har medvetet valt att inleda med empirin till delfrdagan. Vi tror
att en grundldggande forstdelse kring ekologisk bomull kan hjdlpa ldsaren att pa bdsta sdtt
tillgodogora sig empirin.

4.1 Bakgrund - bomuli

Bomull har 1 flera tusen &r anvénts som fiber 1 kldder och andra textilier och for ca 200 &r
sedan var den mekaniska textilindustrin drivande 1 den industriella revolutionen. Trots att
bomullen idag har fatt minskad signifikans for industrialiserade ldnders ekonomi spelar den
fortfarande en mycket viktig roll for vérldens utvecklings- och nyligen industrialiserade
lander. (Myers & Stolton, 1999, s. 1)

Bomull har alltsa alltid varit viktigt for textilindustrin och utgor idag hilften av den totala
globala forbrukningen av textila fibrer vilket kan jdmforas med ull, silke och lin som endast
utgdr 10 procent. (Myers & Stolton, 1999, s.1) Den konventionella bomullsfibern odlas idag i
mer dn 60 lander och den totala bomullsarealen uppgick ar 1998 till 33 miljoner hektar
vérlden 6ver. De storsta bomullsproducenterna dr idag USA, Australien, Pakistan, Paraguay,
och linder i forna Sovjetunionen vilka star for 70 procent av virldshandeln av bomull. Ovriga
bomullsproducerande ldnder &r 1 relation till dessa mycket sma exportérer men
bomullsexporten spelar ofta en viktig roll for de lindernas ekonomi. (Myers & Stolton, 1999,
s.8) For ldnder i Asien, Afrika och Latinamerika dr bomullsproduktion en stor inkomstkélla
for miljontals mindre bonder men &ven en viktig handelsvara for nationen. Bomull som
ekonomisk kidlla har resulterat 1 att ménga ldnder forsokt oOka avkastningen pa
bomullsplantagen genom intensiv anvdndning av kemikalier och konstbevattning. Kostnaden
for den okade avkastningen har dock visat sig vara mycket hog d& det allvarligt paverkat
méinniskors livssituation, deras hilsa och miljon runtomkring dem. Kostnaderna har inte
reflekterats 1 prisséttningen pa bomull men bomullsproduktion har blivit alltmer forknippat
med en negativ miljo- och hilsopéverkan. Forsamrad bordighet i jorden, minskad
biodiversifiering och vattenfororeningar dr nigra av de miljoproblem som manipulering av
bomullsgrodan orsakat. Okade sociala kostnader, till foljd av hilsoproblem bland bénderna, ir
ett resultat av de bekdmpningsmedel som anvinds for att bekdmpa skadeinsekter pa
bomullsplantagen. (Myers & Stolton, 1999, s. 10)

4.2 Odling av ekologisk bomull

De ménga problem relaterade till konventionell bomullsodling har féranlett en sékning av
alternativa odlingssétt dér ekologisk odling idag &r det frimsta alternativet (Myers & Stolton,
1999, s. 20). De forsta ekologiska bomullsprojekten startades under 1980 talet av europeiska
och amerikanska klddforetag. D& det vid denna tidpunkt ej existerade nidgon produktion av
ekologisk bomull var dessa foretag tvungna att organisera varje steg i1 den textila
produktionskedjan, fran odlare till tillverkning. (Myers & Stolton, 1999, s. 36)
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Den ekologiskt skdrdade bomullsfibern liknar den konventionella bomullsfibern med
undantag att den ej dr genmanipulerad eller belagd med pesticider. Den stora skillnaden
mellan konventionell och ekologisk odling dr dock att den sistndimnda ej negativt paverkar det
ekosystem dir den ekologiska fibern producerats samt att jordbrukaren inte heller tagit skada
av de kemikalier som anvinds vid konventionell odling. (Sanfilippo, 2007, s. 7)

Bomullsgrodan betraktas som en monogrdda d& den ofta odlas som enda grédan i ett jordbruk.
Grundtanken i ett ekologiskt jordbruk ar dock att det skall finnas en holistisk syn dir
bomullsgrodan betraktas som en del i ett storre system. I ett ekologiskt system ska bomullen
odlas med andra grodor di det ekologiska jordbruket strivar efter att 6ka mangfalden av
grodor. Genom att rotera grodorna, antingen genom att odla olika grodor under olika perioder
eller genom att odla pa olika filt, kan méngfald i jordbruket uppnés. Rotation ar viktig da det
motverkar uppbyggnaden av skadedjur, smittor samt ogrds. Rotation balanserar dven
utvinningen i jordbruket samtidigt som néringen och strukturen i jorden kan aterstillas. Ur ett
ekonomiskt perspektiv kan en rotation av grodor innebdra en minskad ekonomisk risk for
bonden di olika grodor finns tillgéingliga. Aven arbetskraftstoppar balanseras i samband med
en rotation av grodor i jordbruket. (Myers & Stolton, 1999, s. 23)

4.3 Ekologiska processen, foradling av ravara

Processen att omvandla en bomullsfiber till en textil vara involverar manga steg, ofta i olika
lander och med varierande fardigheter och tekniker. En ekologiskt odlad groda innebér inte
nddvéndigtvis en ekologisk vara da forddlingen involverar kemikalier, energi, vatten och
avfall. Viktigt 1 den ekologiska processen ér att hela systemet av produktion och processer tar
hénsyn till miljon samt sociala och ekonomiska aspekter. En vara riknas inte som ekologisk
om den odlats ekologiskt men processas i ett konventionellt fororenande system. (Myers &
Stolton, 1999, s. 45)

Inom varje steg 1 den textila produktlivscykeln forekommer viss miljopaverkan.
Produktlivscykeln innefattar alla aktiviteter ifrdn rdmaterial, odling, forddling, transport,
distribution, anvindning till slutgiltig disposering. For att reducera den totala miljopaverkan
maste alltsa alla de faktorerna tas in i berdkningen. (Myers & Stolton, 1999, s. 45) Graden av
miljopéaverkan i de olika processerna varierar beroende pa vilken typ av slutprodukt som avses
erhallas. Textilier till klader har till exempel storre inverkan pa miljon &n beklddningstextilier
d4 klider har mycket hdgre miljokostnader i anviindningsstadiet. Aven fibrers miljopaverkan
skiljer sig ifrdn varandra. Syntetfibrer till exempel krdver en hog energiférbrukning i den
initiala framstillningen men mindre i de foljande processerna, alltsé tvirtemot naturfibrerna.
(Myers & Stolton, 1999, s. 46)

Att tolka relationen mellan den textila produktlivscykeln och inverkan pa miljon é&r
problematiskt. En vara kan till exempel vara tillverkad utan att det paverkat miljon men trots
det sdgas vara miljoovinlig pd grund av slutkonsumentens anvédndande av tvittmaskin,
tvittmedel och torktumlare. Det dr dérfor viktigt att efterstrdva en reducerad miljopéverkan i
den totala produktlivscykeln. (Myers & Stolton, 1999, s. 46) I praktiken kan textilier designas
och produceras pé sa sitt att deras héllbarhet Gverstiger flera artionden vilket skulle bevara
manga viktiga resurser. I vistvdrlden stir héllbarhet dock 1 motsats till modeindustrin som
framjar sdsongsbetonade produkter med korta livscykler. Textilindustrin idag &r komplex och
olikartad. Traditionellt har olika steg i produktionen forlagts till olika geografiska ldgen
baserat pa ndrheten till ravaror och arbetskraft. Allteftersom har varje steg utvecklats till
separata industrier vilket har bidragit till att sociala och miljorelaterade kostnader har 6kat
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enormt. Globaliseringen har bidragit till en geografisk separation mellan de olika
produktionsstegen vilket ©kat kostnaderna ytterligare. Nir en textil vara forddlas,
transporteras den Over hela vérlden vilket forbrukar lokala resurser och bidrar till lokala
fororeningar vilket kan ses som kostnader. Kostnader som uppstéar i samband med forddlingen
anses vara externa produktkostnader som alltsd inte finns med i prisséttningen pa produkten
eller betalas av slutkonsumenten. (Myers & Stolton, 1999, s. 52-53)

Den komplicerade kedja av processer som forddlingen av fiber till fardig produkt innebar &r
resurskrdavande och skadlig for miljon. En majoritet av processerna ar dock oundvikliga och 1
dessa fall kan efterstravas att minimera anvéndandet av vatten, energi och kemikalier samt att
1 storsta mojliga mén ta tillvara pa avfall. (Myers & Stolton, 1999, s. 63)

4.4 Overgang fran konventionell till ekologisk odling

I ménga fall 6vergar bonder fran konventionell odling till ekologisk odling da de erbjuds
battre priser for den ekologiska bomullen. En dvergdng sker oftast genom tva olika sétt vilka
definieras av de metoder som anvidnds. Den fOrsta kallas ekologisk genom substitut dér
syntetiska tillsatser ersétts med alternativ. Den metoden anses vara imperfekt da denna metod
ej systematiskt motverkar problem da dessa bekdmpas da de uppstir. Den andra metoden
kallas ett riktigt organiskt jordbruk vilket definieras av att det finns en balans i hela
jordbrukssystemet och pa s& sitt behovs inga substitut till syntetiska tillsatser. (Myers &
Stolton, 1999, s. 22)

Generellt kan sdgas att sm& bomullsodlare ofta ligger ndrmare de ekologiska principerna i sin
odling dn stora, specialiserade, kommersiella producenter. I vissa fall kan fattiga bonders
odling vara ekologisk. Inte for att det 4&r medvetet utan snarare for att de saknar kapital till
bekdmpningsmedel och andra tillsatser. I teorin kan det tyckas vara littare for ett mindre
jordbruk att stélla om till ekologisk odling &n for ett storre. I praktiken dr dock sa inte fallet
eftersom det alltid méste ske viss adaption. En 6vergéng kriver teknologisk utveckling samt
forstaelse och intern fordndring vilket kan vara svart for mindre jordbrukare att genomfora.
Kommersiella producenter har battre tillgdng till kunskap, traning och information vilket gor
dem bittre pd att ta till sig nya idéer och underlittar anpassningen till ett ekologiskt jordbruk.
(Myers & Stolton, 1999, s. 22)

En Overgéng innebédr dven finansiella implikationer d& avkastningen pa jordbruket till en
borjan minskar och premier uteblir. En konvertering till ekologisk bomullsodling innebér
méngfald av grodor samt en rotation av dessa vilket innebdr nya aktiviteter for bonden samt
nya problemldsningar. Konvertering medfor saledes inte bara tekniska fordndringar utan dven
sociala samt ekonomiska implikationer for bonden. (Myers & Stolton, 1999, 5.23)

4.5 Sociala samt ekonomiska aspekter for individuella bonden

Overgangen fran konventionell bomullsodling till ekologisk dr en komplex och riskfylld
process och da sdrskilt for smaskaliga bomullsproducenter. Det kan forklaras genom foljande.
For en stor kommersiell, mekanisk producent krdver Overgangen en fOrdndring i
tillvigagéngssétt vilket paverkar enbart den bonden. For de smd producenterna i
utvecklingsldnderna kommer 6vergangen dock att pdverka hundratals jordbruksfamiljer vars
inkomst dr beroende av bomullsplantagen. Det forekommer dven i utvecklingslinderna storre
mekaniserade jordbruk men den storsta delen av bomullen som produceras i Asien, Afrika och
Latinamerika bestar till storsta delen av smé och mellanstora jordbruk. For att underhalla ett
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mindre ekologiskt jordbruk kravs specifik teknik vilken skiljer sig ifran vad som kravs for de
mellan- och storskaliga jordbruken. Stora skillnader mellan jordbruk 1 olika storlekar
forekommer dven i de tekniska och finansiella behov som den ekologiska produktionen
kraver. (Myers & Stolton, 1999, s. 40) Vid en ekologisk 6vergang krivs dven dvervakning och
kontroll av den individuella bonden da specifika krav méste uppfyllas och godkénnas enligt
internationella standarder. (Myers & Stolton, 1999, s. 40)

4.6 Jamforande av kostnader mellan konventionell och ekologisk
bomuli

Ekologisk bomullsproduktion har ménga fordelar men dé det innebdr en hogre kostnad &n
konventionell odling begrdnsas implementering for manga. Ekologiska bomullsvaror é&r
vanligtvis ocksa dyrare hos forsdljaren &n vanliga bomullsvaror. Den verkliga fragan dr dock
om organisk produktion &dr dyrare i realtermer, alltsd ndr milj6- och hélsokostnader ar
inrdknade. (Myers & Stolton, 1999, s. 86)

Produktionskostnaden foér bomull varierar stort mellan olika ldnder och fran situation till
situation. I manga lander har bomullsproduktion blivit antingen subventionerat eller beskattat
vilket resulterat i en prisforvridning. I vissa liander &r konstbevattning subventionerat, 1 ett
annat dieselbrénsle. I vissa ldnder far jordbrukare stdd ifrdn sina regeringar och i vissa &r
kemiska tillsatser subventionerade. Den komplexa strukturen som fOranletts av nationella
olikheter forsvarar en total prisuppskattning pd ekologisk savdl som konventionell
bomullsproduktion. (Myers & Stolton, 1999, s. 86)

Vad som kiannetecknar ett ekologiskt jordbrukssystem &r att bomullsgrodan odlas ihop med
andra grodor 1 ett rotationssystem. Om den ekologiska bonden inte kan sélja sina Ovriga
grodor i systemet till premiepris kommer dessa kostnader belasta bomullsgrodan i form av ett
hogre pris. Att istéllet fokusera endast pa kostnaden av en groda ér inte heller det optimalt da
externa kostnader ej rdknas in. Fokus pd en groda kan dock ge indikationer pa den
komparativa produktionskostnaden, en relativ kostnad och alltsa inte realkostnaden. (Myers &
Stolton, 1999, s. 87)

Ett annat problem &r dvergangsperioden frdn konventionell till ekologisk odling. De flesta
ekologiska standards kriver att bomullsgrodan varit ekologisk i tre ar innan den féar klassas
som just ekologisk. Under denna period maste bonden folja ekologiska standarder men kan
inte sélja sin bomull som ekologisk och kan alltsd darfor inte dra fordel av de premiepriser
som betalas for ekologisk bomull. En 6vergidng innebér alltsa ett glapp mellan utgifter och
inkomster for bonden som maéste tjdnas in senare. Vidare forhindrar detta en 6vergang for de
bonder som ej klarar av ett sddant ekonomiskt glapp utan finansiellt stod. (Myers & Stolton,
1999, s. 87)

4.6.1 Odlingskostnader

Studier baserade pa specifika situationer i Indien, Egypten, Peru och USA har visat foljande.
Den storsta skillnaden i1 kostnader mellan konventionell och ekologisk odling var den att
underhalla eller forbittra bordigheten i jorden samt bekdmpa skadedjur. I bada situationer var
den ekologiska odlingen mindre kostsam. Vad som dock ej finns med i studierna &r externa
kostnader sdsom variation i avkastning och den fordndring i teknik och kunskap som krédvs
och som péverkar kostnaderna. (Myers & Stolton, 1999, s. 87) Sammanfattningsvis kan sidgas
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att ndgra generella slutsatser om skillnader i1 kostnader ej kan dras forutom att de varierar
beroende pé lokala omsténdigheter och forutsittningar. (Myers & Stolton, 1999, s. 91)

4.6.2 Produktionskostnader

En studie i Egypten baserat pad faktorerna fiber, rensning, spinning, védvning, tvéttning,
fargning och tryckning visade f6ljande. Kostnaden for den organiska bomullsfibern ar
avsevirt hogre dn den konventionella i alla steg forutom rensning och spinning dar kostnaden
ar nagot lagre. Den totala kostnaden dr 28 % hogre for den ekologiska bomullsfibern. Vad det
giller tillverkningskostnader &r de desamma forutom att inkdp av ekologiska rdmaterial &r
dyrare samt kostnaden for tillbehor, sdsom knappar av naturmaterial, Gverstiger de
konventionella tillbehdren av t.ex. plast. (Myers & Stolton, 1999, s. 92)

4.6.3 Ovriga kostnader

Ekologisk produktion innebér en positiv miljopaverkan. Trots att bonder dr medvetna om det
ar det kortsiktig Okning av inkomst som motiverar snarare #n langsiktigt positiva
miljoeffekter. Bonder ar alltsa inte villiga att odla ekologiska grodor om det inte finns en
tydlig positiv prisokning som beloning. Darfor betalar sponsorer och organisationer ut premier
till bonder for att balansera ut riskerna och motivera ekologisk konvertering. Vad det géller
tillverkarna betalas premier endast ut vid sma kvantiteter d& kostnaderna for rengéring av
maskiner, bestillning av ravaror och lagerhallning blir mycket stora i relation till intdkterna
frdn det som tillverkas. Certifiering &r ytterligare en kostnad som tillkommer vid ekologisk
odling och som bonden sjdlv méste stir for (Myers & Stolton, 1999, s. 95-96).

4.7 Marknaden for ekologisk bomull, producent samt konsument

Den avgorande faktorn som underbygger en ekonomisk mdjlighet for ekologisk bomull &r att
det finns en marknad for organiskt odlade bomullsprodukter. Trots att modeindustrin vinde
ryggen at den ekologiska trenden under 90-talet avvisades konceptet inte helt. Under det sena
90-talet intensifierades diskussionen om miljopdverkan inom textilindustrin och sérskilt da i
Europa dir miljoatgéarder integrerades ytterligare i den textila produktionen. Fordndringen i
industrin stimulerades av tre faktorer. For det forsta hade det uppmérksammats att det fanns
ett marknadssegment som tydligt efterfrigade miljovénligt tillverkade textilier och som var
beredda att betala ett hogre pris for det. Den andra faktorn var de nya miljolagstiftningarna
som utvecklats. Regleringar géllande fargning, vatten- och energiférbrukning samt 6kade krav
pa atervinning tvingade industrin att utveckla miljovédnligare och mindre fororenande
produktionsprocesser. Anpassning till de nya reglerna ansigs vara ndodvéndigt inte minst for
att ge foretagen 1 Europa ett komparativt Overtag over de billiga tillverkarna 1 Sydostasien.
Den sista faktorn var att foretagen hoppades pa en rationalisering i tillverkningsprocessen
genom integrering av miljovénliga processer. Det skulle 1 sin tur resultera i att ekologisk
tillverkning blev billigare dn den konventionella. (Myers & Stolton, 1999, s. 103)

Idag ser den ekologiska marknaden helt annorlunda ut 4n den pd 90-talet da det saknades
kunskap och kapital att investera i marknadsundersokningar och produktutveckling. Idag finns
ett brett spektra av ekologiska bomullsvaror att tillgd pd marknaden. Foretag arbetar aktivt
med produktdiversifiering for att oka forsdljning och vinst dd det visat sig finnas ett stort
intresse for ekologiska produkter. Ekologiska bomullsplagg associeras inte lingre med beiga
farger d& nya miljovénligare fairgningsmedel har utvecklats. Trots att de dr syntetiska dr de det
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bista alternativet till konventionell farg och har medfort ett storre utbud av fargade plagg. Ur
teknisk kvalitetssynpunkt har det visat sig att ekologisk och konventionell bomull haller lika
nivd. Av den totala bomullsproduktionen utgor den ekologiska bomullen endast en liten del
men efterfrigan Okar vilket reflekteras bland annat i 6kad tillverkning och ett dkat antal
aterforsdljare. Den stOrsta barridren for tillvdxt pad den ekologiska bomullsmarknaden anses
vara de hoga forsdljningspriserna jamfort med de konventionella motsvarigheterna. (Myers &
Stolton, 1999, s. 118)

4.8 Sammanfattning av intervju med Per-lvan Hagberg pa
Dunderdon

Dunderdon ar ett Goteborgsbaserat foretag som startades 1997 av snickaren Per-Ivan Hagberg
(PIH)'. Foretagets har alltid varit inriktade pé att gora klider for hantverkare som uppskattar
smart och snygg design. Varje Dunderdonprodukt méiste leva upp till (PIH)s designfilosofi
som delvis handlar om att érlig, enkel design &r tidlos. Foretaget sdljer huvudsakligen sina
produkter genom aterforsdljare men har dven tre butiker situerade 1 Goteborg, Képenhamn
och New York. Vi triffade (PIH), VD pd foretaget, for en intervju pa Dunderdons
huvudkontor tillika adressen for deras enda svenska butik.

(PIH) berittar att foretaget arbetat med ekologisk bomull i ndgra ar och att alla deras t-shirt
och sweatshirts idag dr av ekologisk bomull. Fér Dunderdon handlade omstillningen till
ekologisk bomull om att byta till en leverantér som kunde garantera ekologi i alla
bakomliggande led. Ett krav fran Dunderdons sida var att varorna frn leverantdr till 100
procent skulle vara ekologiska och svarigheten lag alltsa i att hitta en leverantdr med hog
trovardighet som gick att lita pd. Nér foretaget vél funnit en bra samarbetspartner skedde
implementeringen friktionsfritt.

Enligt (PIH) &r valet att arbeta ekologiskt nagot som kommer inifrdn foretaget och dr ingen
profilering som de medvetet marknadsfor i media. Foretagets profil handlar framst om
workwear vilket dr kirnan 1 verksamheten. Dunderdon informerar ddremot aterforsiljare och
kunder i den egna butiken om att plaggen ar ekologiska. Genom klddernas mérkning kan
kunden ocksé lésa sig till att plagget dr ekologiskt. (PIH) ar vdl medveten om ekologi som ett
konkurrensmedel men dr dvertygad om att det som styr dagens konsumenter dr produktens
design och pris. Vidare tror (PIH) att det faktum att en t-shirt &r ekologisk sdkert kan vara en
positiv faktor som kunden vdger in i beddmningen vid ett kdpbeslut. Nar vi frdgar om
konsumentens efterfrdgan pd ekologiska varor i Dundersons sortiment sidger (PIH) att han
aldrig upplevt négot tryck. (PIH) tror inte att efterfridgan pa ekologiska varor ar i nirheten s
stor som trenden.

Dunderdon har tidigare arbetat med hampa och arbetar idag med material bestadende av
atervunna PET-flaskor. Det finns ett intresse 1 foretaget att hela tiden ta milj6ténket ett steg
langre. (PIH) dr drivande i utvecklingsarbetet vad det giller bade alternativa fibrer och
miljovénligare tillbehor sasom dragkedjor och membran. I framtiden tror (PIH) att den
ekologiska bomullstrenden kommer passera och ersittas av till exempel hampa och bambu.
Bambu, en av virldens mest snabbvixande véixter skulle med sin héllbara skéna struktur
kunna vara ett bra substitut tror (PIH). Troligtvis kommer framtiden ocksa att kretsa mycket

! Per-Ivan Hagberg, VD pa Dunderdon, intervju méndag den 5 maj 2008.
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kring recycling i form av konstgjorda fibrer som kommer anvdndas om och om igen. I tva ar
har Dunderdon producerat en jacka tillverkad av anvdnda PET-flaskor vilket gett bra respons
ifrdn konsument, dock handlade det bara om ett fatal jackor. (PIH) tror att bomullen kan
ersittas och att det mest handlar om invanda monster hos konsumenter och leverantorer.
(PIH) anser att ordet ekologisk bomull &r laddat, det later nytt medan recycled idag associeras
till gammalt och lite ofrdscht. (PIH) tycker att nigon som har resurser att paverka borde
forsoka fordndra konsumenternas och leverantdrernas konservativa forhallningssétt till
bomull. Trots att Dunderdon vill anvinda nya fibrer och 1 viss mén har forsokt s& har foretaget
sjdlva inte resurser att utveckla metoder for det nya fiber anvdndandet. Inte heller har
Dunderdon en sirskilt stark forhandlingsmakt hos leverantdren da de kvantiteter som
foretaget producerar i industrin relativt sett &r sma. Det krivs att storre aktorer pd marknaden
sdtter press pa sina leverantdrer att utveckla alternativ till den ekologiska bomullen. Det hogre
inkopspriset for ekologiska varor dr inte ndgot som (PIH) ser som ett hinder. I Dunderdons
fall handlar det till exempel om kvantiteter inte storre &n 2000-3000 t-shirtar per halvar,
prisokningen blir déarfor inte lika kdnnbar som for ndgon som handlar med storre kvantiteter.

Det som styr foretagen kan enligt (PIH) delas upp i tva delar. En drivkraft ar att vara forst
med ndgot nytt och ddrmed ha en chans att bli bést inom sitt omrade. Den andra drivkraften
handlar om vad de som foder dig efterfrigar, alltsd kundtrycket. Att fokus hamnat just pé
ekologiskt bomull tror inte (PIH) beror pa att konsumenten efterfragat det. Konsumenten hade
med stor sannolikhet handlat andra miljovinliga fibrer om modeforetagen hade erbjudit
alternativ. Problemet handlar om att minniskan av naturen ér flockdjur och gdr som alla
andra. Foretag Overlag vagar inte satsa stort pd koncept som sticker ut for mycket fréan
normen. Just nu dr ekologisk bomull i ropet och da tillverkar foretagen det. (PIH) tror vidare
att det &r manga foretag som sjdlva inte har en genuin drivkraft utan anvénder ekologi som ett
marknadsforingstrick. Foretagen dr idag vdl medvetna om att det gar att tjina pengar pa
ekologi. Konsumenten visar en viss vilja att vara miljdmedveten men det dr svért att veta om
konsumenten verkligen drivs av att virna om miljon eller om det dr andra faktorer som dr
viktigare. (PIH) anser att paralleller kan dras mellan klddindustrin och miljobilar. Det finns
statistik p4 hur manga procent som dger en miljobil men det &r inte lika tydligt vad som styr
kopbeslutet. Det kan handla om ett aktivt miljoval men det kan lika girna vara skatteldttnad
och fri parkering som lockar. Detsamma géller klddindustrin, det &r svart att faststélla vad det
ar som far konsumenten att handla ekologiskt. Det kan bero pa att konsumenten medvetet
véljer en ekologiskt vara men det kan lika gérna vara det visuella som forst och framst tilltalar
kunden. Ironiskt nog forsoker foretag foregd med gott exempel genom att anvénda ekologisk
bomull och sedan flygs prover in for att en deadline &r satt. (PIH) anser att det mest uppenbara
1 miljodebatten borde vara att fundera pa hur langt varorna egentligen transporteras for att na
konsument.

4.9 Sammanfattning av intervju med Jenny Lindblad pa Dem
Collective

Dem Collective grundades 2004 av Annika Axelsson och Karin Stenmar som en reaktion mot
ordttvisa arbetsforhéllanden och dalig miljohdnsyn i samband med textil produktion. De ville
visa att det gér att forena ekologi, etik, kvalitet och genomténkt design och samtidigt gd med
vinst. Dem Collective tror péd transparens i alla led, det vill sidga, du skall forsta hur plaggen
du har péd dig péverkar den milj6 ravaran tas ifrdn och de ménniskor som tillverkar dem.
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(www.demcollective.com) Vi triffade foretagets administrator Jenny Lindblad (JL)* pa Dem
Collectives kontor/showroom pé Storgatan i1 Goteborg.

(JL) beréttar att foretaget aldrig lagt en krona pa marknadsforing utan har genom ett stort
medialt intresse fatt mycket publicitet. Dessutom foreldser bdde Annika Axelsson och Karin
Stenmar pa skolor, foretag och konferenser vilket gett foretaget ytterligare publicitet. Genom
sina foreldsningar beréttar Dem Collective hur det fungerar att arbeta for en héllbar utveckling
och samtidigt vara 16nsam. (JL) séger att det mirks direkt nér de blivit omskrivna i ett
reportage. Sist foretaget uppmarksammades 1 en damtidning var det flera personer som lést
artikeln och kom forbi Dem Collective eftersom de var nyfikna pé foretaget.

Foretaget dger en fabrik pa Sri Lanka dér det 1 dagsldget finns kapacitet att producera cirka
3000 plagg i ménaden. I huvudsak producerar Dem Collective profilklader men det &r ocksa
mdjligt for designers att producera under eget namn genom Dem Collectives fabrik. En tredje
variant dr designsamarbeten mellan Dem Collective och enskilda designers. (JL) beréttar att
efterfragan idag ar storre &n vad de producerar. Bomullen kops in frén ett foretag i Indien,
Agrocel som garanterar 100 procent ekologisk bomull. Dem Collective ligger sjdlva ute med
pengarna for den bomull de kopt in 1 cirka ett och ett halvt ar 1 forvdg. Fér Dem Collective dr
rattvisemarkning och ekologi lika viktigt. Hos deras leverantor ges mdjligheten att vélja om
foretag vill vara ekologiska, rittvisemédrkta eller bdde och. Det dr dven mojligt att kopa
bomull frdn odlare som dr mitt uppe i omstdllningsprocessen till att bli en ekologisk odling.
Som liten aktor géller det att satsa pa ndra och langvariga relationer med sina leverantorer
sdger (JL). Det svara &r nédr det kommer till att producera labels eftersom det kan vara svart att
hitta leverantérer som ar villiga att trycka smd kvantiteter. Ett annat problem med
smiskalighet dr nédr en kund vill ha en annan firg pa varorna. (JL) beréttar att de da bara kan
farga om det dr 6ver 75 kilo vilket innebér att kunden helt enkelt far kopa allt det fargade
tyget. Flera gadnger om dagen ringer det nyfikna kunder som vill friga om Dem Collectives
verksamhet och produkter. Men (JL) tror inte att gemene man &r sdrskilt insatt 1 varken
ekologi eller rattvisemdrkning, inte i storre utstrackning dn vad media kommunicerar ut.

Ekologi och rittvisemérkning genomsyrar hela foretagets identitet. Med tanke pa att hela
sortimentet bestar av ekologiska och réttvisemérkta varor har det varit naturligt for foretaget
att profilera sig med de tva grundvirderingarna samt kvalit¢ och design. Att inte behdva
kompromissa pa ndgot plan utan att kunna gora sin grej fullt ut genom att ta hinsyn till bade
ekologi, etik, kvalit¢ och design dr en stark drivkraft i foretaget. (JL) anser att Dem
Collective lyckats formedla sin profil till allménheten eftersom de upplever en starkt positiv
respons fran bade media och kunder. Manga ar imponerade av att det faktiskt gér att driva
foretag pa ett sd schyst sétt sdger (JL). Det hdnder till och med att folk ringer till foretaget
bara for att sdga att de gillar vad Dem Collective gor.

For att det skall vara mojligt att sdkerstdlla att alla steg 1 virdekedjan géar rétt till, géller det att
ha en nira relation med sina leverantérer. I Dem Collectives fall dr det odling, stickning,
fargning och védvning som foretaget sjdlva inte styr dver medan produktionen av sjdlva
plagget sker i foretagets egen fabrik och ddrmed efter foretagets villkor. Dock stiller foretaget
hérda krav pa sina samarbetspartners och deras transparens dr mycket viktig. (JL) sdger ocksa
att det ar vildigt viktigt for Dem Collective att formedla ut till kunder hur de arbetar.

? Jenny Lindblad, administratér pa Dem Collective, intervju tisdag den 6 maj 2008.
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Transparens dr en viktig del i foretagets verksamhet och pa hemsidan gér det att hitta
information om hela produktionsprocessen fran bomullsfro till fardig t-shirt. (JL) beréttar att
Annika Axelsson i 1dnga perioder bott pa Sri Lanka och talar det lokala spraket vilket ocksa
underlattar 1 processen att sékerstélla bra villkor i1 hela virdekedjan. (JL) sdger att foretaget
har for avsikt att vixa. Det faktum att foretaget redan fran start valt att jobba med etik och
ekologi gor att foretaget kunnat styra mycket i den riktning de vill. Till exempel jobbar
fabriken med atervinning och kéllsortering vilket dr ladngt ifrdn en sjdlvklarhet for
lokalbefolkningen.

Dem Collective ser ekologiska produkter som en konkurrensfordel eftersom det idag enligt
(JL) finns en stor efterfragan pa ekologi i1 olika ssmmanhang. (JL) beréttar att hon till exempel
sett att all frukt pa pressbyran ar ekologisk vilket med stor sannolikhet handlar om ett tryck
frdn konsumenterna. Foretaget fAr dessutom fler ordrar dn vad de kan leverera. Det géller att
konsumenterna har forstdelse for hur foretaget arbetar. Ibland far kunden ha tdlamod och
vénta lite 1dngre pa leverans. Dessutom maste Dem Collective betala langt 1 forvdag pa grund
av principerna for réttvis handel vilket innebdr att kunden ibland vid stora ordrar behover
betala i forskott.

(JL) ar overtygad om att det 4r media som gjort att marknaden blivit sa ekologiinriktad. Till
viss del tror (JL) dven att politikerna spelat en stor roll. Hon anser att forr var det bara
miljopartiet som profilerade sig som grona medan det numera dr kutym for politiker att jobba
medvetet for en bittre miljo. Oavsett vad folk tror att klimatférandringarna beror pa sa har
ménga blivit mer miljdmedvetna. Ménniskor borjar &dven bli mer medvetna om miljons
inverkan pd den personliga hidlsan. (JL) berdttar om en undersdkning som nyligen
genomfordes ddr experter testade halter av kvarvarande miljogifter i t-shirtar frén olika
butiker. Ménga t-shirtar inneholl halter som skulle kunna vara skadliga. (JL) anser att sadan
typ av information far ménniskor att tdnka efter nér det flaggas upp i1 dagstidningen. (JL) tror
att anledningen till att den ekologiska trendvigen pa 90-talet dog ut har att gora med att det
var viktigt att det syntes att det som béraren hade pa sig var ekologiskt. Valde konsumenten
att bara ekologiska kldder var det ett sitt att visa for sin omvérld vad hon eller han stod for.
(JL) tror att det medforde att gemene man dérfor inte ville bara de ekologiska kldderna.

Dem Collective skulle gérna borja jobba med andra material &n bomull. Annika Axelsson &r
produktionsansvarig och letar efter substitut som till exempel bananfiber, bambu, nédsslor och
hampa. Foretaget tycker det ar bra att fler och fler anvénder ekologisk bomull. (JL) berittar att
det finns en mérkning under utveckling som garanterar hundra procent ekologisk odling och
samtidigt en rittvis hantering 1 hela virdekedjan. Viljer foretag att bara anvdnda fem procent
ekologiskt bomull i sina plagg sé tycker (JL) att det faktiskt &r bdttre an ingenting. (JL) tror att
det finns manga foretag som anvinder ekologi endast som ett marknadsforingstrick men séger
att det inte stor Dem Collective. (JL) sidger dock att hon kanske tinker om den dagen
efterfrdgan inte ar lika stor och de sjdlva paverkas.

4.10 Sammanfattning av Intervju med Ann-Marie Heinonen pa
Kappahl

Kappabhl séljer prisvért mode for kvinnor, mén och barn men riktar sig sirskilt till kvinnor 30-
50 ar. Foretagets historia borjar 1953 nér Per-Olof Ahl 6ppnar en kappbutik 1 en kéllarlokal 1
Goteborg och har sedan dess vuxit till totalt 300 butiker i Sverige, Norge, Finland och Polen.
Alla Kappahls plagg formges idag av egna designers pd huvudkontoret i Mdlndal utanfor
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Goteborg. Kappahl blev 1999, som forsta modekedja i vérlden, miljocertifierad enligt
internationell standard. (www.kappahl.se) Vi har utfort en telefonintervju med Ann-Marie
Heinonen (AMH)® som ir ansvarig for miljé & CSR pa Kappahl.

Kappahl kommunicerar inte i ndgon storre utstrackning sitt ekologiska sortiment utan det som
marknadsfors genom deras olika marknadsforingskanaler 4r mode och pris. Dock ér ekologi
och milj6 1 allménhet enligt (AMH) en mycket viktig del av foretaget. Kappahl jobbar internt
med miljo genom utbildning av personal i frigorna. Miljoarbetet ror allt ifrdn vilket kaffe som
kops in till transporter och andra dtgdrder som kan reducera klimatpéverkan. (AMH) tror att
foretag idag bor ha ekologiska kldder i sitt sortiment for att betraktas som ett foretag som tar
hénsyn till miljon. Kappahl dr medvetna om att de dr ddliga pd att formedla sitt miljoarbete
men sdger att de strivar efter att béttre utstrdla vad de star for. (AMH) berittar att Kappahl
redan 92-93 borjade producera ekologiska kldder. Det fanns da ett stort ekologiskt intresse
hos Kappahls designers och inkdpare vilka kan ténkas ha paverkats av rddande grona vagen.
Enligt (AMH) fanns det foretag som hakade pd den grona trenden men dé& mest pé det visuella
planet. Genom kokosknappar och offwhite ville foretag formedla ekologi men egentligen var
varorna odlade pd vanligt vis. Kappahl slutade med ekologiska plagg nir trenden dog ut
eftersom de leverantorer foretaget d4 anvidnde sig av inte fungerade for en storkedja som
Kappahl. (AMH) poéngterar att det & mycket som méiste stimma, dven ekologiska varor
méste halla en god kvalitet och far ddrmed inte krympa eller tappa farg.

Idag anvinder sig Kappahl av badde ekologisk bomull och lin i sitt sortiment. (AMH) berittar
att foretaget anvinder samma leverantdrer som till resterande sortiment eftersom de da vet
vad deras leverantorer kan prestera. Leverantorerna koper 1 sin tur in den ekologiska bomullen
pa ravaruborsen. Kappahl kréver att leverantdren visar upp certifieringar pa att bomullen
verkligen ar ekologiskt och (AMH) anser att det inte finns ndgon anledning att ifragasitta
certifieringens trovirdighet d& de ar vél kontrollerade. For att skaffa sig storre
forhandlingsstyrka har Kappahl successivt skalat ner antalet leverantérer. 1200 leverantorer
har reducerats till dagens cirka 200. Kappahl &r en trogen kund och arbetar langsiktigt da
foretaget anser att det ar viktigt att bade Kappahl och leverantéren har en vilja att fortsitta
med samarbetet. Aven om Kappahl 6kat sin forhandlingsstyrka genom att anvinda firre
leverantdrer maste kraven hallas realistiska da det i slutindan dnda &r Kappahl som blir
lidande om kvalitet eller leveransprecision inte gér att leva upp till.

(AMH) tror helt klart att konsumenten blivit mer miljomedveten, mycket tack vare Al Gores
film. Uppsvingen i intresset for klimathotet dr dnda ganska motsdgelsefull tycker (AMH)
eftersom vi trots 6kad medvetenhet dker pa semester mer dn nagonsin och da oftast flyger.
(AMH) tror inte att allménheten i ndgon storre utstrackning &r sirskilt insatt 1 just ekologiskt
bomull. Enligt (AMH) sa ar troligtvis den yngre generationen mer insatt 4n den dldre.

Nagon storre efterfrigan pa ekologiska plagg tycker inte (AMH) Kappahl upplever fran
konsumentens sida. De som fragor efter ekologiska varor hors och syns men den vanliga
kunden gér inte in och letar speciellt efter den typ av plagg sdger (AMH). Det finns de som
sdger att de skulle betala vad som helst men (AMH) dr skeptiskt till det. Manga handlar idag
klader for att plagget visuellt tilltalar dem snarare &n att de faktiskt behover ett par byxor till.

3 Ann-Marie Heinonen, ansvarig for Miljo & CSR pa Kappahl, intervju mandag den 12 maj
2008.
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Hos de foretag som anvinder sig av ekologiskt bomull tror (AMH) inte att det ror sig om mer
an cirka en procent av det totala sortimentet eftersom tillgangen pd den ekologiska bomullen
ar liten.

Enligt (AMH) kdnner Kappahl inte till ndgra substitut till ekologiskt bomull och lin. Foretaget
intresserar sig mer for en forbattring av konventionell bomullsodling. (AMH) beréttar att det
tar flera ar for bonder att certifiera sig och att det 4r mycket kostsamt. Ett mellanlége skulle
darfor vara fordelaktigt eftersom det for ett storre antal bonder faktiskt realistiskt sett skulle
kunna vara genomforbart.
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5. Analys och tolkning av empiri

Kapitel fem har vi valt att dela upp efter huvudproblem och delproblem. Vi kommer forst att
analysera och tolka inhdmtad empiri fran Dunderdon, Dem Collective samt Kappahl utifran
de modeller vi anvdnt som teoretisk referensram. For att gora det 6verskadligt har vi valt att
behandla ett foretag i taget modell for modell. Da vi behandlar delproblemet analyserar och
tolkar vi empirin utifran vdr egen teori om att bilden av ekologiskt odlad bomull idag
framstdlls pa ett ensidigt och enbart positivt sdtt.

5.1 Analys av Dunderdon enligt kommunikationsmodellen

Kommunikationsprocessen (figur 3:2) involverar nio olika delar dér sindaren och mottagaren
utgor huvudparterna. Meddelande och media utgér kommunikationsverktyg medan kodning,
avkodning, reaktion och feedback anvinds som kommunikationsfunktioner. (Kotler, 2006, s.
431)

Det dr upp till sindaren, Dunderdon att formulera/koda vilket meddelande foretaget vill sinda
ut till kund. Eftersom Dunderdon sjdlva anser att det &r design och pris som avgdr en varas
framgang lagger foretaget inga resurser pd att kommunicera ut det ekologiska budskapet. 1
butik kan kunden genom mirkningen péa produkten ldsa sig till att varan &dr ekologisk vilket i
sig dr en slags kommunikation. Dock uppfattas budskapet aningen dolt da kunden sjélv maste
leta sig fram till meddelandet. I huvudsak séljer Dunderdon sina varor genom aterforséljare
vilket gor att kommunikationsflodet kan vara svar att kartldgga. Det finns en stor risk att den
feedback kunden kommunicerar till dterforsdljaren forsvinner i bruset och aldrig nér tillbaka
till Dunderdon.

5.2 Analys av Dunderdon enligt femkraftsmodellen

Dunderdon profilerar sig som med workwear men anvinder sig av ekologisk bomull 1 sitt
modesortiment. Eftersom vér uppsats behandlar ekologiska produkter som konkurrensfordel
har vi valt att analysera Dunderdon utifrdn deras position som ett foretag med ekologiska
modeprodukter.

Enligt Porters modell (figur 3:1) avgors ett foretags konkurrenssituation av de krafter som
rdder pa marknaden: Etableringshot, substitut samt kopares- och leverantorers
forhandlingsstyrka. (Holm, 2002, s. 95)

5.2.1 Etableringshot

Da Dunderdon erbjuder sina kunder ekologiska modeprodukter utan att i forsta hand
marknadsfora sig som ett sddant foretag ar det svért att forutse etableringshot. Det uppenbara
hotet torde vara andra modeforetag som kan erbjuda sina kunder ekologiska varor. Men
eftersom Dunderdon dock i forsta hand erbjuder sina kunder en snygg design, dér ekologin
snarare dr en bonus, &r etableringshoten ménga fler. En etablerare som erbjuder en designvara
i samma prisgrupp kan alltsd betraktas som ett hot. (Porter, 1983, s. 29-31)
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5.2.2 Substitut

Substitut till Dunderdons ekologiska produkter skulle kunna vara en trendforiandring dir
second hand intresset Okar kraftigt och slar ut marknaden for nya varor. Ytterligare substitut
kan vara en fordndring i efterfrigan pa design och att Dunderdons varor dédrmed blir helt
ointressanta. Att intresset for kldder overlag avtar till f6rmén for andra produkter kan dven det
anses vara ett substitut. (Porter, 1983, s. 43)

5.2.3 Kopares forhandlingsstyrka

P& grund av modemarknadens manga aktorer besitter koparen pd denna marknad stor
forhandlingskraft. I Dunderdons fall &r det inget undantag dd ménga aktorer erbjuder varor
med genomtinkt design. Hade foretaget anvint sig mer av ekologi i sin profilering hade
koparens forhandlingsstyrka troligen minskat da antal aktdrer &r mindre pd den nischade
marknaden. (Holm, 2002, s. 96)

5.2.4 Leverantorers forhandlingsstyrka

Dunderdon som har ett litet utbud av ekologiska produkter har en svag forhandlingskraft
gentemot leverantorer da deras orderkvantitet &r relativt liten, exempelvis 2000-3000 t-shirts
per sdsong. Vi antar déarfor att leverantdren &r, for sin Overlevnad, relativt oberoende av
Dunderdon som kund. Ett tydligt exempel pd att foretaget fatt ge vika for leverantorers
starkare position pd marknaden var ndr foretaget ville borja anvdnda sig av hampadenim.
Leverantorens krav pd kvantitet innebar en stor ekonomisk risk for Dunderdon vilket
resulterade 1 att foretaget fick ge vika. Dunderdon som en liten aktdr pd marknaden saknar
dessutom resurser att vara fullt involverade i produktionen vilket ytterligare stéirker
leverantorens stdllning gentemot foretaget. Dunderdon &r for sin ekologiska produktion
beroende av leverantoren och dérfor ej i stark forhandlingsposition. (Holm, 2002, s. 96)

5.3 Analys av Dunderdon enligt identitet, profil och imagemodellen

Det dr viktigt for ett foretag att skapa, utveckla och till sin omvérld féormedla en identitet,
profil och image (figur 3:3). Identitet (I) kan beskrivas som foretagets fakticitet samt dess
sjalvbild. For att uppna onskad identitet bor foretaget forsoka uppritta en profil (P) — bilden s&
som fOretaget Onskar bli sett och uppfattat ifrdn omvirldens sida. Profileringsarbetet gar
ddarmed ut pé att skapa gynnsammast mojliga bild av foretaget, dess verksamhet och utbud.
Syftet med profileringsarbetet dr att bygga image (Im) — omvirldens verkliga uppfattning om
foretaget. (Holm, 2002, s. 73)

Dunderdons grundare har ett forflutet som snickare vilket &terspeglas 1 foretagets
kiarnkompetens som &ar att designa workwear. P4 senare tid har fOretaget dven utOkat
sortimentet med modekldder. Inom foretaget finns ett genuint intresse av alternativa
miljovénliga material. Exempelvis tillverkar foretaget en jacka av atervunna PET-flaskor. I
dagslédget dterfinns dven ekologiska bomullsprodukter i sortimentet men det pagér stindigt
arbete for att kunna erbjuda kunden fler alternativ. Foretagets profilering gér ut pa att kunna
erbjuda snygg och tidlos design 1 kombination med komfort och funktion. Grundaren séger
sjdlv att ekologi inte &r en del av profileringen. D& vi ej haft tid eller resurser att sjdlva
undersoka hur Dunderdons kunder upplever foretaget utvarderar vi foretagets image baserat
pa den feedback Dunderdon fér frén allmdnheten. Dunderdon sjdlva séger att det inte finns
nagon efterfrdgan péd ekologiska produkter. Utifrdn resonemanget ovan drar vi slutsatsen att
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foretagets image integrerar och har tickning med deras profil men ej med deras identitet.
Foretagets genuina intresse 1 att vara miljovanliga uppfattas inte av kunderna eftersom det inte
ingar i foretagets profilering. Den partiella integration som éterfinns hos Dunderdon beror pé
att identiteten utgors av bade en forankring i workwear samt ett genuint intresse 1 miljovénliga
fibrer och material. Det tidigare &r det som aterfinns i profil och image medan det senare
snarare betraktas som ett internt projekt vilket ej avspeglas utat.

5.4 Analys av Dem Collective enligt Kommunikationsmodellen

Dem Collectives grundfilosofi ar ekologi och rittvisa. Genom kodning har foretagets
grundtankar overforts till produkterna de tillverkar och siljer. Foretagets kodning kan dérfor
sdgas vara det budskap produkterna formedlar och symboliserar. Dem Collective har inte lagt
en krona pd marknadsféring men trots det kommunicerar de ut sitt budskap genom flera
kanaler. Framforallt dr det media som agerat kommunikationsverktyg da foretaget figurerat
frekvent 1 olika tidningar. Grundarna till foretaget formedlar dven sitt budskap genom att
foreldsa om ekologi och rittvisemérkning i olika forum. Foretagets identitet bestér rakt
igenom av ekologi och rittvisemirkning vilket 4r det konsekventa meddelandet som
kommuniceras ut frin sindaren, Dem Collective, till mottagaren, allmdnheten. Meddelandet
tolkas sedan av mottagarna vilka dr allminheten och i synnerhet konsumenterna. D& Dem
Collective upplever stort intresse, hog efterfragan samt mycket annan positiv feedback pé sina
produkter och péd foretaget kan vi utgd ifrdn att tolkningen av meddelandet varit positiv.
Sammanfattningsvis kan sidgas att Dem Collectives kommunikationsprocess dr mycket lyckad
dd meddelandet gar hela vdgen ifrdn sindaren till mottagaren utan att forlora sin
ursprungsform.

5.5 Analys av Dem Collective enligt femkraftsmodellen
Dem Collective ér ett foretag som producerar och siljer kldder av ekologiskt odlad bomull.

Foretagets koncept dr forankrat i ekologi och réttvisemérkning och tillverkningen baseras pé
en grundtanke om total transparens i alla led av virdekedjan. Foretaget dger sin egen fabrik pa
Sri Lanka dér alla deras plagg produceras.

5.5.1 Etableringshot

De foretag som viljer att etablera sig 1 exakt samma nisch som Dem Collective kan betraktas
som eventuella hot. Eftersom Dem Collective i nuldget &r ensamma aktdrer inom just sin
marknadsnisch ar det svért att uppskatta hur stor efterfrigan det finns. Darmed ar det dven
svart att avgora hur manga aktorer marknaden rymmer innan det paverkar Dem Collectives
lonsamhet. Om en ny aktdr etablerar sig pa marknaden kommer det sékerligen innebéra att
marknadsandelar tas fran Dem Collective. Den nya situationen som uppstar innebdr
konkurrens vilket kan driva upp kostnaderna och minska lonsamheten for foretagen pé
marknaden. Har den nya etableraren dessutom stordriftsfordelar eller produktdifferentiering
som Dem Collective ej lyckas matcha kan foretagets marknadsposition dndras drastiskt.
(Porter, 1983, s. 29-31)
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5.5.2 Substitut

Da Dem Collective dr ett extremt nischat foretag kan de dven sidgas vara speciellt utsatta. Det
substitut som skulle kunna hota Dem Collectives marknadsposition allra mest dr om intresset
for ekologiska kldader dor ut. Detta skulle kunna intrdffa om media tappar intresset for den
ekologiska trenden vilket sannolikt skulle pdverka allminhetens intressefokus. Vad som
ytterligare skulle kunna péverka det allminna intresset negativt ér kritik mot ekologisk odling.
Idag finns ytterst lite kritik mot ekologisk odling men det forekommer och d& framforallt i
samband med den globala matkrisen. Om kritiken mot ekologisk odling skulle fa storre
uppmérksamhet kan det resultera 1 att allminheten far negativa konnotationer 1 samband med
ekologiska kldder vilket skulle paverka Dem Collective negativt d& marknadens intresse
skulle avta. (Porter, 1983, s. 43)

5.5.3 Kopares forhandlingsstyrka

Dem Collective sdger sjédlva att efterfrigan pa deras produkter &r storre dn utbudet. Foretaget
ar mycket nischat vilket 1 stort sett gor dem till ensamma aktorer pa sin marknad och
obalansen i utbud - efterfrdgan beror mycket pa att det ej finns nigra konkurrenter. Utifrdn
resonemanget ovan drar vi slutsatsen att koparna pd Dem Collectives marknad har liten
forhandlingsstyrka. Da kdparna saknar alternativ att anvanda sig utav kan de inte stilla krav
pd Dem Collective eller spela ut foretaget mot andra foretag pd samma marknad. (Holm,
2002, s. 96)

5.5.4 Leverantorers forhandlingsstyrka

Dem Collective ér ett litet foretag som péd grund av sin ringa storlek och sina specifika krav
har goda och néra relationer med sina leverantorer. Foretaget stéller hoga krav pd sina
leverantorer vilket resulterat 1 att f4 kunnat matcha kraven. Leverantorerna dr séledes relativt
smi och nischade vilket gor dem beroende av Dem Collective som kund. Eftersom
produkterna kontrolleras genom hela virdekedjan har Dem Collective frekvent kontakt med
sina leverantorer vilket dven det bidragit till goda relationer. Foretaget dger sin egen fabrik pa
Sri Lanka vilket 1 praktiken innebér att de ej behover anpassa sig, eller std under eventuella
produktionskrav som till exempel minimumkvantiteter. Sammanfattningsvis kan sidgas att
Dem Collective har stor forhandlingsstyrka gentemot leverantdrerna, frdmst pa grund av den
personliga relation som utvecklats men dven pd grund av att leverantdrerna dr mindre och
diarmed 1 beroendestillning. (Holm, 2002, s. 96)

5.6 Analys av Dem Collective enligt identitet, profil och image-
modellen

Dem Collective som foretag kan sdgas vara en personifiering av ekologi och
rittvisemérkning. Dem Collectives identitet dr deras image och dven profil. Foretagets alla
atagande och den enorma feedback de far tyder pd en vil integrerad verksamhet och att
foretagets viktigaste mal uppnatts. Om vi tolkar enligt modellen identitet, image och profil
beror integrationen pa att foretaget lyckats skapa, utveckla och formedla en bild av sig sjilva
som marknaden och omvirlden godtagit. Alternativt befinner sig verksamheten 1 ett
stagnationsldge dir mélen har nétts utan att nya formulerats. I detta 14ge saknas utmaningen
mellan det som dr och det som borde vara.
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5.7 Analys av Kappahl enligt Kommunikationsmodellen

I kommunikationsmodellen &r Kappahl sindaren och marknaden mottagaren. Sdandaren ar en
av huvuddelarna i kommunikationsmodellen och med ett uteblivet meddelande frdn Kappahls
sida sker ingen kommunikation. Kappahl har en tanke med sitt miljoarbete som de omvandlar
till symbolik och ett kodat budskap i form av ekologiska produkter. Meddelandet nar dock
inte ut eftersom Kappahl ej aktivt marknadsfor sina ekologiska produkter. Enda sittet som
mottagaren kan nds av Kappahls meddelande &r genom att besdka ndgon av butikerna och
uppmirksamma den ekologiska varan. Hur kunden sedan avkodar budskapet dr svart att
avgora men enligt den feedback som Kappahl fir frdn kund ar efterfrdgan pa ekologiska
produkter relativt liten. De attribut som foretaget valt att kommunicera ut till marknaden ar
mode och pris d& Kappahl anser att givna faktorer dr vad som avgoér i konsumentens
kopbeslut. Internt har didremot miljoarbetet en given plats och kommuniceras ut i hela
foretaget genom bland annat utbildning av all personal. Trots begrinsad efterfrigan pa
ekologiska varor vill Kappahl bli béttre pd att kommunicera ut sin miljostandpunkt eftersom
det &r en viktig del 1 deras foretagsprofil.

5.8 Analys av Kappahl enligt femkraftsmodellen

Kappahl dr en svensk modekedja som grundades 1953. De ekologiskt odlade material som
foretaget idag anvinder sig av dr bomull och lin. Alla Kappahls plagg formges av egna
designers pa huvudkontoret i Mdlndal utanfor Goteborg. Kappahl blev 1999, som forsta
modekedja 1 varlden, miljocertifierad enligt internationell standard.

5.8.1 Etableringshot

Eftersom Kappahls primira funktion ar att sdlja modeprodukter och inte ekologiska produkter
kan alla nya etablerare pa modemarknaden sdgas utgéra ett hot mot foretagets
marknadsandelar. Sett utifran ett ekologiskt nischat perspektiv dr nya etablerare som erbjuder
ekologiska modeprodukter ett hot mot Kappahls marknadsposition. Det storsta hotet mot
Kappahl kan séledes sdgas vara en modebutik eller kedja som erbjuder ekologiska produkter
och som dessutom é&r differentierade. Antingen genom produkterna som sadana eller
prismissigt. Ett sddant foretag hotar Kappahls position pd marknaden inom bdda modenischen
samt den ekologiska nischen. Foretaget skulle da riskera att mista sin positionering hos
kdparna och darmed véljas bort till fordel for den nya etableraren. (Porter, 1983, s. 29-31)

5.8.2 Substitut

Substitutprodukter begrinsar Kappahls lonsamhet och sétter en gréins for vad foretaget kan ta
ut for pris innan kdparna véinder sig till ett substitut. Substitutprodukter kan i Kappahls fall
vara all typ av handel som sker pad annat sitt dn i konventionell butik sdsom till exempel 1
secondhandbutiker, via Internet eller genom postorder. Kappahls ekologiska produkter &r
beroende av att det finns ett ekologiskt intresse pd marknaden. Saledes kan ségas att om den
ekologiska trenden dor ut och intresset for just de produkterna avtar skulle substitut till
ekologiska produkter vara sddana av konventionellt odlade och tillverkade fibrer. Andra
substitut som kan hota Kappahls l6nsamhet &r att marknadens intresse for modeprodukter
avtar till formén for ndgon annan produkttyp eller andra intressen. (Porter, 1983, s. 43)
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5.8.3 Kopares forhandlingsstyrka

P& marknaden dér Kappahl befinner sig finns det en méngd aktorer som erbjuder liknande
varor vilket innebér hdrd konkurrens. Koparen som vénder sig till foretag pa den marknaden
har stor valmojlighet d& utbud och pris ér liknande. Utover sitt vanliga sortiment erbjuder
Kappahl ekologiska produkter vilket dock ej dr ndgot som de marknadsfor och som dérfor inte
heller efterfragas i butik. Koparen &r alltsd i de flesta fall inte medveten om Kappahls
ekologiska utbud vilket 1 praktiken innebér att de betraktas som en i midngden pd marknaden.
En kopare kan utifran resonemanget ovan sdgas vara relativt oberoende av de produkter just
Kappahl erbjuder da det finns manga alternativ att vélja mellan pd marknaden. Koparen é&r
saledes 1 position att spela ut aktdrer mot varandra och pa sé sitt pressa priser och stélla krav
pa kvalitet vilket resulterar i atgirder som sker pd bekostnad av branschens, det vill siga
Kappabhls lonsamhet. (Holm, 2002, s. 96)

5.8.4 Leverantorers forhandlingsstyrka

Kappahl har strategiskt arbetat mot att 6ka sin forhandlingsstyrka gentemot sina leverantorer.
Genom att reducera antalet leverantdrer fran 1200 till 200 har Kappahl, forutom att forbattra
sin relation till leverantorerna, okat sin forhandlingsstyrka. Nér foretaget koper ekologiskt
odlade varor anvinder de sig av samma leverantdrer som till sitt ovriga sortiment vilket
innebdr att de utgor en stor kund for sina ekologiska leverantdrer. Da Kappahl &r en stor kedja
som bestiller stora kvantiteter utgér de formodligen dven stor 16nsamhet for leverantérerna
vilket ger dem en stark position. Att leverantdrerna dessutom anpassat sig till Kappahls
ekologiska krav visar pd att foretaget besitter stor forhandlingsstyrka. (Holm, 2002, s. 96)

5.9 Analys av Kappahl enligt identitet, profil och imagemodellen

Da foretag upprittar en profil av sig sjilva &r syftet att skapa image. Profilen i sig utgér ifran
foretagets identitet vilket kan beskrivas som en sjélvbild och fakticitet. Profileringsarbetet gar
ut pa att skapa gynnsammast mojliga bild av foretaget, dess verksamhet och utbud. Kappahl
ar ett stort modeforetag ddr en liten del av sortimentet och ingen del av marknadsforingen
utgdrs av deras ekologiska produkter. Identitetsméssigt r Kappahl mycket miljomedvetet
ansvarstagande och inom branschen dr de ett foredome da de var forst i virlden med att
miljocertifiera sig enligt internationell standard. Internt arbetar foretaget mycket med
miljoatgarder och de utbildar dven sin personal i miljofragor. Kappahl profilerar sig som en
modekedja vilken erbjuder prisvirda klader till framst kvinnor mellan 30 och 50 &r. Profilen
stimmer bra overens med vad vi anser vara den allménna uppfattningen om foretaget, det vill
sdga deras image. Kappahl har alltsd en stark intern identitet som priaglas av ansvar och
miljotankande. Samtidigt har de en profil och image som stimmer bra 6verens med varandra
och som dessutom é&r vil forankrade bland allménheten. Identiteten saknar dock forankring i
bade profil och image. I Kappahls fall innebér denna integrationsavvikelse pa att foretaget ej
byggt sin profil utifrdn den faktiska identiteten utan snarare marknadsmaissigt
konkurrensanpassade faktorer som pris och malgrupp.

5.10 Analys av delproblem
Vart delproblem lyder: dr den positiva bilden av ekologiskt odlad bomull réttvisande?

Vi utgar ifran var egen hypotes som har sin utgdngspunkt i att den bild som idag framstills av
ekologiskt odlad bomull, i framfor allt media, enbart dr positiv och ddrmed inte rittvisande.
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Da ekologi idag dr en 0kande trend bland foretag, vilket tar sig uttryck i framforallt ekologiska
bomullsprodukter, anser vi det viktigt att undersdka hur verkligheten ser ut.

Utifran de fakta vi presenterat i empirin framgar det att ekologisk bomullsodling &r ett
komplext omréde vilket dagens debatt uteldmnar. Sett utifran en odlingsaspekt kan de storsta
svérigheterna te sig vara de for den enskilde mindre bonden. En &verging till ekologiskt
jordbruk tar flera ar, kostar mycket pengar och kriaver dessutom ny kunskap vad giller sjdlva
odlingsforfarandet. Ett ekologiskt jordbruk innehaller flera grodor som odlas véxelvis och det
ar alltsd en helt ny typ av odling som kridvs for att det nya jordbruket skall ersétta det
konventionella. En ekologisk omstdllning tar cirka tre &r vilket innebér uteblivna kostnader for
bonden samt certifieringskostnader dd omstéllningen fullbordats. I empirin framgér det tydligt
att en omstéllning inte &r mojlig for alla bomullsodlare vilket dr information som allmédnheten
ej far ta del av. Utifran den forenklade bild som idag formedlas finns det endast positiva
aspekter av att konsumera ekologiska produkter. Forvisso dr det sanning att ekologiskt
anvindande dr positivtc men en forenklad framstéllning medfér &ven en skev
verklighetsuppfattning.

Den ekologiska odlingen &r idag en liten del av den totala bomullsodlingen men
slutkonsumenterna blir allt mer krdvande och den ekologiska trenden véxer. Det &r darfor
viktigt att diskutera fler aspekter &n de som formedlas genom media. Konventionell
bomullsodling medfoér negativ paverkan pad bade milj6 och minniskor och i den bista av
viarldar hade ekologiskt odlad bomulls varit den enda bomullen som odlades och existerade pé
marknaden. Sé ser verkligheten dock inte ut och den konventionella bomullen dominerar idag
odlingen. Den verkligheten &r talande dé det finns svérigheter med ekologisk bomullsodling
som forsvarar dess utbredning. Vi ser en stor problematik i att det idag finns ett
informationsglapp mellan producenter och konsumenter. Vi i1 vdst som respresenterar
slutkonsumenter bor vara medvetna om vad ekologisk bomullsodling innebér for den enskilda
bonden, den som befinner sig langst bak 1 produktlivscykeln. D& den ekologiska trenden vaxer
tror vi att alla inblandade skulle gynnas av att ha tillgdng till samma information och pa sa sétt
kunna arbeta mot samma mal. Hade bilden av den ekologiska bomullsodlingen varit mer
heltickande och rittvisande skulle konsumenter troligen Oka kraven pa foretagen. De
ekologiska jordbruken som redan existerar sdljer mer ekologisk bomull d&n vad de kan
producera. I media fokuseras det pa de foretag som idag tillhandahéller ekologiska produkter
och alltsa dven pa de odlare som redan producerar ekologisk bomull. For att frdmja
utvecklingen och verkligen arbeta mot en héllbar framtid bor fokus dock istdllet vara pa de
bonder som ej dnnu konverterat. Istdllet for att kopa kldder av foretag med ekologiska
produkter kan konsumenter kopa kldder av foretag som ger ekonomiskt bistand till de bonder
som vill konvertera men saknar resurser. Det framgér i var undersokning av ekologisk bomull
att det finns ett behov av att fokusera pd ldngsiktigt arbete da vi vill arbeta mot en héllbar
utveckling. Vi upplever dock att det finns ett motsatsforhédllande 1 det kortsiktiga perspektivet
som &r forknippat och inneboende i begrepp som mode och trender. Att framstdlla ekologiskt
producerade varor ur endast ett ensidigt perspektiv motverkar en ekologisk utbildning av
allménheten vilket dven motarbetar det langsiktiga forhallningssitt som dr ndodvéndigt. Vi
upplever att det finns en stor problematik 1 bondens ekonomiska situation vilket gér det svart
och 1 méinga fall dven omojligt att konvertera till ekologiskt jordbruk. Det giller darfor att
konsumenter involveras i det langsiktiga tinkandet och inte stirrar sig blinda pa att produkten
méste vara ekologisk. En mangsidig bild och ett bredare informationsflode tror vi skulle bidra
till ett mer ldngsiktigt tdinkande hos allménhet och konsumenter.
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Ytterligare en viktig aspekt dr den ekonomiska. Ekologisk bomull dr dyrare dn konventionell
bomull. Det kan tyckas vara smd summor det handlar om men i verkligheten blir smé
procentenheter pa inkdpspriset i slutindan stora summor. Den 6kade kostnaden ger dven
utslag pa slutkonsumentens prislapp vilket kan vara en anledning till den uteblivna efterfrdgan
som upplevs av tvéd av véara fallforetag. Sa ldnge informationen kring ekologiskt producerade
produkter dr begrinsad och ensidig vet konsumenten ej vad hon eller han betalar f6r. De
faktiska kostnaderna relaterade till ekologisk bomullsodling framgéir inte av dagens
begrinsade allméinna debatt vilket innebér att konsumenter kan ha svart att motivera ett kop.
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6. Slutsatser

I kapitel sex presenterar vi svaren pa vdrt huvudproblem och delproblem. Vi kommer att
diskutera de resultat vi kommit fram till utifran vara egna slutsatser. Sdledes dr slutsatsen
baserad pd var subjektiva uppfattning av undersékningen.

6.1 Huvudproblem
Anvinder sig foretag i textilbranschen av ekologi som konkurrensfordel?

De tre foretagen vi undersokt har alla en stark miljoidentitet och ett genuint intresse i att
arbeta miljovinligt vilket resulterat 1 ekologiska produkter i sortimentet. Var undersdkning
visade att inget av foretagen medvetet eller direkt anvdnder ekologiska produkter i syfte att
marknadsfora sig sjdlva och diarmed skapa konkurrensfordelar. Varken Dunderdon eller
Kappahl marknadsfor sina ekologiska produkter eller sitt miljoengagemang vilket vi tycker
kan ses som ett bevis pd att viljan att jobba ekologiskt inte drivs av ett vinstintresse utan
snarare av en drivkraft som kommer inifran foretaget.

Det intressanta 1 sammanhanget & Dem Collective som sérskiljer sig nagot da hela deras
koncept bygger pa ekologi och rittvisa, i kombination med produktion av kldder. Foretaget
har genom sin unika foretagsidé lyckats skapa ett stort allmént intresse vilket resulterat i
positiv publicitet. Alltsd anvinder sig Dem Collective indirekt av ekologi for att skapa sig
konkurrensfordelar pd marknaden. Dem Collective har genom god publicitet lyckats
kommunicera ut sitt miljoengagemang och fatt god respons fran marknaden. Foretaget
upplever att efterfrigan hos dem &r storre dn vad de har mojlighet att producera. Det gar
darfor inte att bortse ifrdn att Dem Collective dr det enda foretaget av de tre vi undersokte som
fatt kommersiell utdelning av att erbjuda ekologiska produkter.

Viéra tva andra fallforetag, Dunderdon och Kappahl anser inte att det finns nigon efterfragan
pa ekologiska produkter. De dr bada Overtygade om att pris samt design ar de avgorande
faktorerna for en produkts framgéng. Hade foretagen ansett att ekologi skulle vara en stor
konkurrensfordel hade de med storsta sannolikhet kommunicerat ut sitt ekologiska sortiment.
Vi finner det intressant att bdde Dunderdon och Kappahl ldgger ner stora resurser pa
miljoarbete och ekologi utan att formedla det till allminheten. Sérskilt d& de bada foretagen
identifierat att ekologi kan vara en konkurrensfordel pa marknaden. Vidare har dven Dem
Collective bevisat att det i allra hogsta grad finns ett allmént intresse och efterfragan. Utifran
resonemanget drar vi slutsatsen att varken Kappahl eller Dunderdon anvénder sig av ekologi
for att skapa konkurrensfordelar. Dock dr vi dvertygade om att de bada foretagen inser att
ekologi kan skapa positiva associationer till varumirket och pa sa vis stirka dem vilket delvis
ar anledningen till att ekologiska produkter finns i butikerna.

For att sammanfatta diskussionen ovan har vi kommit fram till att Dem Collective ar det enda
foretaget av de tre vi undersokt som i dagsldget kunnat generera konkurrensfordelar genom att
anvinda sig av ekologiska produkter. Utifran det konstaterandet drar vi den generella
slutsatsen att ekologi inte anvéinds av textilforetag i syfte att skapa konkurrensfordelar pa
marknaden. Vi utgar ifrdn att det 1 Dem Collectives fall dr deras unika koncept som skapat
konkurrensfordelar snarare 4dn de enskilda ekologiska produkterna. Utifrdn det hir
resonemanget drar vi dven slutsatsen att den faktiska efterfrigan pd marknaden ej star i
relation till intresset av sjdlva fenomenet i sig.
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6.2 Delproblem
Ar den positiva bilden av ekologisk odlad bomull riittvisande?

Genom att undersoka den ekologiska bomullens for- och nackdelar 1 empirin har vi kommit
fram till att den bild som idag dominerar debatten varken ar komplett eller rattvisande. I vart
huvudproblem har vi dragit slutsatsen att fenomenet ekologi dr av storre intresse dn den
faktiska efterfrigan. Vi grundar resonemanget pa de undersokta foretagens anviandande av
ekologiska produkter och hur det paverkat deras marknadsposition.

Anvindandet av ekologisk bomull innebér stor paverkan for alla och framforallt den enskilda
bonden. Ekologiskt innebdr &dven att produkterna &r dyrare vad géller inkOpspris,
produktionskostnader och slutpris. For ett foretag som viljer ekologiskt &r kostnader och
paverkan i virdekedjan synliga men for en konsument &r ett hogre slutpris den enda synliga
kostnaden. Konsumenten vet alltsd inte vad det hogre priset avspeglar vilket kan vara en
anledning till den oproportionerliga relationen mellan intresse och faktiska efterfrdgan. Vi
upplever dock att det idag fins ett stort allmént intresse av hallbar utveckling och att anvénda
ekologiskt producerade varor. Debatten har intensifierats, kraven pa foretag att bli ekologiska
okar och dmnet far allt mer utrymme i media och andra forum. Vi upplever dock en
problematik i att allt fler vill vara ekologiska men att efterfrigan saknas vilket medfor en
stagnering i arbetet mot en héllbar utveckling. Vi tror att ekonomiska faktorer spelar stor roll
for bade foretag och konsumenter. Att belysa ekologiskt odlad bomull utifrdn ett mer
nyanserat perspektiv tror vi skulle kunna 6ka efterfrigan pa marknaden. En réttvisande bild
skulle dérfor bidra till 6kad information till konsumenter och didrmed forstielse for vad
slutpriset avspeglar vilket kan dka den faktiska efterfragan.
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7. Avslutande diskussion

[ kapitel sju har vi kritiskt reflekterat kring undersékningens teoretiska referensram, empiriska
material, reliabilitet och validitet. Vi har dven gett forslag pa fortsatt forskning som vi anser
vara relevant for vdrt problemomrade.

7.1 Kallkritik teori

I efterhand inser vi att vér teoretiska referensram hade kunnat vara nagot mer utvecklad vad
géller kommunikationsaspekten. En utokad kommunikationsteori dédr formedlingen av
budskap sitts i fokus hade varit givande. Vi hade da kunnat utreda och analysera hur de
foretag vi undersokt kommunicerar sin ekologi och varfor. I 6vrigt har vi i teoridelen anvént
oss av vilrenommerade forfattare och vedertagna modeller vilket stirker vér teoretiska
referensram. Vi anser dven att de modeller vi analyserat utifran varit adekvata for just vart
problemomréde.

7.2 Kallkritik empiri

I empiridelen som behandlar ekologiskt odlad bomull har vi nédstan uteslutande anvént oss av
en killa vilket beror pa stora problem med att hitta lampliga kdllor och da i synnerhet
uppdaterade sddana. Av det material som funnits till virt férfogande bedomde vi Myers &
Stoltons litteratur ”Organic cotton” fran 1999 som mest ldmplig d& den inneholl mycket
grundliaggande och heltickande information. Stor del av de fakta vi &tergivit i texten ar
dessutom av naturvetenskaplig karaktér vilket innebér att den ar ensidig och ej gér att vinkla.
Om vért val rittfardigar att vi anvint oss av endast en kélla kan sdkerligen diskuteras. Beslutet
grundar sig hur som helst pa vér subjektiva beddmning och resonemanget att en heltickande
och uppdaterad kélla &r att foredra framfor flera imperfekta och inaktuella kéllor. Vi dr dock 1
allra hogsta grad medvetna om bristen 1 att ha fa killor och att det kan resultera i att en
nyanserad bild aterges. Med det 1 atanke har vi varit mycket kritiska i vdr granskning av
kdllan. Vidare kéllkritik som kan ndmnas &r intervjuobjekten. Det dr som forskare svart att
faststdlla huruvida de personer vi intervjuat har atergivit en réttvisande och korrekt bild av véart
problemomréde. Intervjuobjekten &r i1 sina positioner sékerligen omedvetet paverkade av den
foretagskultur som rdder vilket kan paverka objektiviteten i deras forhdllningssitt till de fragor
vi stallt.

7.3 Reliabilitet och validitet

I efterhand inser vi svérigheten i att komma fram till en generell gemensam slutsats for tre
individuellt olika foretag. Vi har reflekterat 6ver huruvida det varit battre att undersoka tre
liknande foretag som till exempel tre modekedjor med liknande malgrupp. Vi har dock
faststillt att var undersokning resulterat i en bredare aspekt &n vad som mojligen skulle
erhallas om vi valt tre liknande foretag. Vi har dven reflekterat over huruvida de fragor vi
anvint som intervjuunderlag har forsett oss med den information vi sokt. Eftersom vi trots
foretagens olikheter dndd kunnat faststilla en slutsats anser vi att validiteten i frdgorna varit
hog och att vi har undersokt det vi avsdg. Att faststélla reliabiliteten 1 undersékningen é&r
svérare dd det beror mycket pa hur intervjuobjekten svarat och hur faktisk deras avspegling av
verkligheten dr. Det har for oss varit svart att bedoma och avgora intervjuobjektens palitlighet
dé vi endast har haft tillgéng till deras syn pd problemomradet. Utifrdn givna omstdndigheter

41



bedomer vi dock dnda att reliabiliteten och validiteten i uppsatsen ar god da vi anser kéllorna
tillforlitliga.

7.4 Fortsatt forskning

Som fortsatt forskning hade det varit lampligt att utreda konsumenternas uppfattning av de
foretag vi intervjuat och analyserat. Vi tror att det hade bidragit till ett mer fullstdndigt resultat
av undersokningen och ddrmed okat forstaelsen for det kommersiella virdet av ekologi.

Vidare hade det dven varit intressant att tillimpa en konsumentinriktad forskningsansats dér
det ekologiska vérdet for konsumenter utreds. Forslagsvis hade det d& varit av intresse att
undersdoka konsumenters kunskap, vérderingar samt attityder till ekologiska produkter i
relation till deras verkliga kopbeteende.
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Bilaga 1

Vi har valt en intervjuform av semistrukturerad karaktir eftersom vi ville att respondenten skulle
kunna tala fritt. Samtalet har styrts med hjélp av 19 fragor som vi stillt till samtliga foretag.

Intervju med Per-lvan Hagberg, VD pa Dunderdon (080505)

1. Hur viktigt ar det for Er att kommunicera ut att Ni har ekologiska produkter i
sortimentet?

Inte alls, vi anvédnder oss inte av ekologi 1 var marknadsforing. Idag &r produkten det viktiga och
priset. Men jag tror absolut att ménga foretag anvander det som ett marknadsforingstrick.

2. Hur kommunicerar Ni ut Era ekologiska produkter?

Man kan vél séga att vi beréttar det for kunden i butik och det syns dven pa véra tags att det ar
ekologiskt bomull. Sedan siljer vi till aterforsiljare ocksa och da informerar vi om att varorna ar
ekologiska.

3. Vad tror Ni om den ekologiska kundens kunskap i imnet?
Jag tror inte de vet sdrskilt mycket.

4. Hur ser Ni pa den kritik som riktas mot ekologisk odling i samband med jordens
matkris?

Det ér ju alltid sé att det blir ndgon &dnda som blir lidande. Nér det pratades mycket om barnarbete
togs alla barn ur tjanst, men ingen funderade riktigt pa vad som hdnde med barnen som blev
avstidngda, hur manga av dem som blev gatans horor och tiggare.

5. Hur kommer det sig att Ni borjade med ekologiska produkter?

Vi har arbetat med ekologisk bomull i nagra ar, alla t-shirt och sweatshirts idag dr av ekologisk
bomull. Vi valde sjdlva att vi ville arbeta med det. Vi hittade en bra leverantdér som kunde
garantera ekologi i alla bakomliggande led. Vi hade ocksa krav péd att varorna skulle vara
ekologiska till hundra procent. Svérigheten lag alltsd 1 att hitta en leverantér med hog
trovardighet som vi kinde att vi kunde lita pa. S& ndr vi vdl hade funnit leverantoren skedde
implementeringen friktionsfritt.

6. Har det varit svart att sikerstilla att alla steg i virdekedjan skots pa ett riktigt sitt?

Vi har ingen insyn i leverantorsledet, vi har for smd resurser. Vi maste kunna lita pd vara
leverantorer, sedan maste de ju kunna visa upp certifikat. Vi producerar vildigt smé kvantiteter i
sammanhanget, det ror sig bara om 2000-3000 t-shirtar per halvar. Sa det dr heller inte lika
kannbart for oss att ekologisk bomull r lite dyrare.

7. Hur insatta ir Ni pa foretaget i ekologiskt odling ?



Vi dr inte alls insatta, det finns inte resurser till det.
8. Hur har det piverkat foretagets image att Ni har ekologiska produkter?

Jag tror inte att kunderna kommer hit for att vi har ekologiska plagg, vi har aldrig upplevt négot
tryck frén konsumenterna.

9. Genomsyrar ekologi hela foretagets identitet?

Det ér svart att avgora men vi dr vildigt intresserade av att arbeta miljovénligt. Vi har ingen
annan drivkraft dn sig 4n sjilva.

10. Tror Ni Er ha lyckats profilera Er s att ni utstrilar vad foretaget star for?

Vi profilerar oss som workwear, inte som ekologiska. Det dr workwear som dr kdrnan i var
verksamhet.

11. Tror Ni att ekologiska produkter i sortimentet ir en konkurrensfordel?

Jag dr vdl medveten om ekologi som ett konkurrensmedel men &r 6vertygad om att det som styr
dagens konsumenter dr produktens design och pris. Sen kan det sdkert vara positivt for kunden
om varan som tilltalar 6gat ocksa &r ekologiskt odlad. Har du vil fatt kunden att gilla produkten,
kan det vara en sista avgorande faktor.

12. Om ja, hur viktig/stor konkurrensfordel?
Sékert en stor konkurrensfordel om resten stimmer. (se fraga 11)

13. Har det varit ett maste for Er att ha ekologiska produkter di4 andra inom samma
bransch kunnat erbjuda sina kunder ekologiska varor?

Nej, det &r vi sjdlva som ville ha det.

14. Ekologiska produkter var under 90 talet en trend som dog ut. Hur ser Ni pi den
trenden jimfort med den ekologiska medvetenheten som riader nu och som éven den kan
ses som en trend?

Jag tror inte att efterfrdgan dr 1 ndrheten sd stort som trenden. I framtiden tror jag att den
ekologiska bomullstrenden kommer passera och ersittas av till exempel hampa och bambu. Ta
till exempel bambu, en av vérldens mest snabbvédxande vixter med en hallbar skon struktur, det
skulle nog funka bra att anvinda. Jag tror dven att framtiden kommer kretsa mycket mer kring
recycling 1 form av ”man- made fibers” som kommer anvindas om och om igen. Vi har 1 tvd ar
har haft jackor tillverkade av anvidnda PET-flaskor i sortimentet vilket gett bra respons fran
konsument, fast det rorde sig bara om ett fatal jackor. Jag tror att bomullen kan ersittas och att
det mest handlar om invanda monster hos konsumenter och leverantorer. Jag tror ekologisk
bomull &r ett laddat ord, det later nytt medan recycled idag léter lite gammalt och lite ofrdscht.
Négon som har resurser att paverka mdste ta steget att forindra konsumenternas och
leverantdrernas konservativa forhallningssétt till bomull. Det som styr foretagen kan delas upp i



tva delar. Drivkraften dr att vara forst med négot nytt och ha en chans att bli bést inom sitt
omrdde. Eller sa handlar drivkraften om vad de som foder dig efterfrigar. Jag tror inte att det
fokuseras pa ekologisk bomull for att konsumenten efterfragat det. Konsumenten hade sikert
kunna ténka sig ndgon annan fiber om det fanns alternativ pa marknaden. Ménniskor ar flockdjur,
de gor som alla andra. Just nu dr ekologi i ropet, och foretag Overlag vagar inte satsa stort pa
koncept som sticker ut for mycket fran normen.

15. Vad tror Ni ir uppkomsten till den ekologiska medvetenhet som rider pi marknaden?
Jag tror det har mycket med media att gora, allt som skrivs om véxthuseffekten.
16. Hur ser ni pA marknaden for substitut av ekologiskt bomull?

Vi har jobbat med hampa och jobbar med material bestdende av atervunna PET-flaskor. Jag ar
vél den som dr drivande i den frdgan vad det giller bade alternativa fibrer och miljovénligare
tillbehor sasom dragkedjor och membran. (se dven frdga 14)

17. Hur stor roll har koparen i er ekologiska utveckling?

I vért fall liten. Vi upplever inte att det finns en efterfridgan pa ekologiska varor. Kunden kanske
vill vara ekologisk och hjdlpa till men det &r ju dndé det visuella som bestdmmer.

18. Hur é&r det att vara en aktor av Er storlek (forhandlingsstyrka pa
leverantorsmarknaden) och stilla krav om ekologi?

Vi vill anvéinda nya fibrer och har forsokt att till exempel anvinda hampa. Men vi har sjélva inte
resurser att utveckla metoder for det nya fiber anvéindande. Vér forhandlingsstyrka &r inte sérskilt
stor eftersom vi jobbar med ganska sma kvantiteter av den ekologiska bomullen.

19. Hur ser ni pd utvecklingen i att det ir si manga foretag som viljer att jobba med
ekologiska produkter?

Foretagen dr idag vl medvetna om att det gar att tjina pengar pa ekologi. Konsumenten vill
girna vara miljomedveten men det dr svért att veta exakt vad som styr konsumenten. Ar det
miljon eller dr det andra faktorer som avgor? Ta till exempel intresset for miljobilar. Det finns
statistik p4 hur manga procent som dger en miljobil men vet vi av vilka skdl man koper
miljobilen? Kanske vill konsumenten vara miljovénlig eller sa ar det skatteldttnaden och den fria
parkeringen som styr. Detsamma géller klddindustrin, koper man ett plagg for att det ar tilltalande
eller for att det &r ekologisk? Ironiskt nog forsoker foretag foregd med gott exempel genom att
anvéinda ekologisk bomull och sedan flygs prover in for att en deadline &r satt. Det hinder dven
0ss. Vi borde egentligen fundera mer pa elementira saker sdsom hur ldngt vi transporterar vara
varor.



Bilaga 2

Intervju med Jenny Lindblad, Administrator pa Dem Collective (080506)

1. Hur viktigt ar det for Er att kommunicera ut att Ni har ekologiska produkter i
sortimentet?

Det ar jatteviktigt eftersom hela vart produktsortiment bestar av ekologiska och rattvisemarkta
varor. Vi sortiment bestar av profilkldder, alltsa basklidder sdsom hoods och t-shirts. Vi
samarbetar &ven med designers eller sa later vi externa designers producera hos oss 1 var fabrik.

2. Hur kommunicerar ni ut era ekologiska produkter?

Media hittade faktiskt oss, vi har inte lagt en krona pa marknadsforing. Vi syns tack vare media,
att Karin och Annika foreldser i skolor, pd foretag, konferenser med mera. Genom sina
foreldsningar berattar de om hur det d4r mojligt att vara hallbar och 16nsam. Det mirks direkt nir
vi varit 1 en tidning, vilken &ldersgrupp den tidningen riktade sig till. Jag vet att vi nyligen hade
ett reportage 1 en damtidning som riktar sig till medeldlders kvinnor och da var det en hel del i
den aldersgruppen som var hér och ryckte i dorren.

3. Vad tror ni om den ekologiska kundens kunskap i imnet?

Kunden vet det som foretaget kommunicerar ut. Konsumenterna &r intresserade, jag far minst tre
samtal om dan med konsumenter som vill veta mer om ekologisk odling och hur produktionen
gér till.

4. Hur ser ni pad den kritik som riktas mot ekologisk odling i samband med jordens
matkris?

Inget vi har hort talas om.
5. Hur kommer det sig att ni borjade med ekologiska produkter?

Det var faktiskt Annika och Karin som skulle ha t-shirts till en club som de arrangerade. De ville
inte kompromissa utan ville ha t-shirts som bade var ekologiska och schysst tillverkade. De
hittade inga och insag da att det fanns ett behov att borja tillverka sadana.

6. Har det varit svart att sékerstilla alla steg i virdekedjan?

Dem Collective dger en fabrik pa Sri Lanka vilket gor att insynen blir mycket god. Vi kan dérfor
anpassa lonerna for de som jobbar i fabriken efter vad det verkligen kostar att leva pa Sri Lanka
och péa sé vis ge arbetarna goda forutséttningar till ett bra liv. For att det skall vara mojligt att
sdkerstilla att alla steg 1 vdrdekedjan gér ritt till, géiller det att ha en néra relation med sina
leverantorer. Vi anvdnder andra utomstédende leverantorer for odling, stickning, fargning och
vavning men produktionen av sjilva plagget sker i foretagets egen fabrik och ddrmed efter vara
villkor. Men vi stiller harda krav pa véra samarbetspartners och deras transparens ar a och o.
Transparens dr en viktig del 1 var verksamhet och pd hemsidan gar det att hitta information om
hela produktionsprocessen fran bomullsfro till fardig t-shirt. Om vi sedan skulle véxa tror jag ar



en stor fordel att ha haft mojlighet att bestimma over saker och ting redan frén borjan. Till
exempel atervinner och kéllsorterar vi 1 var fabrik pd Sri Lanka vilket dr lingt ifrdn en
sjdlvklarhet for befolkningen pa Sri Lanka.

7. Hur insatta ir ni pa foretaget i ekologiskt odling?

Annika har bott pa Sri Lanka och talar spraket, hon &r helt klart den som kan mest om den delen.
Karins omrade dr marknadsforing men hon vet ocksd en hel del. Jag &r inte s& bra just pa den
biten. Vi koper vir bomull fran Indien av ett foretag som heter Agrocel. Agrocel hjilper
smabonder att gd dver fran konventionell bomull till ekologiskt. Foretag kan vélja om de vill
kopa bomull som dr bade rattvisemérkt och ekologiskt eller bara ekologisk. Det dr ocksa mojligt
att kopa bomull fran en odling som ar under omstéillning. Réttvis och ekologisk bomull maste
betalas i1 forvag.

8. Hur har det paverkat foretagets image att Ni har ekologiska produkter?

Det ar svart att avgora eftersom vi varit ekologiska fran forsta borjan.

9. Genomsyrar ekologi hela foretagets identitet?

Ja

10. Tror Ni Er ha lyckats profilera Er s att ni utstrilar vad foretaget star for?

Ja, det kinns som vi lyckats formedla vad vi vill. Vi far valdigt mycket positiv respons bade fran
media och kunder. Fabriken har kapacitet att producera runt 3000 plagg i ménaden och idag har
vi en storre efterfragan dn vad vi producerar. Ménga foretag hor av sig och vill kdpa arbetsklader
som dr tillverkade pé ett schysst sdtt. Det hinder till och med att folk ringer bara for att séga att
de gillar det vi gor, det kinns fantastiskt att fa sddana samtal. Eftersom hela vart sortiment bestar
av ekologiska och rittvisemérkta varor har det fallit sig naturligt att profilera oss med de
grundvérderingarna samt kvalité och design. Att inte behova kompromissa pa nigot plan utan att
kunna gora sin grej fullt ut genom att ta hansyn till bdde ekologi, etik, kvalité¢ och design 4r en
stark drivkraft for oss.

11. Tror Ni att ekologiska produkter i sortimentet {ir en konkurrensfordel?

Ja, folk fragar efter det. Jag sdg till exempel att alla paron pa pressbyrédn ér ekologiska, visst finns
det ett tryck frdn konsumenten.

12. Om ja, hur viktig/stor konkurrensfordel?

Vi far mycket mer ordrar én vad de kan leverera. Jag tror det &r ett méste i framtiden. Lars G
hassel, professor vid handelshdgskolan i Umed har skrivit en avhandling som handlar om att
foretag maste satsa pa hallbarhet och ekologi for att vara lonsamma.

13. Har det varit ett maste for Er att ha ekologiska produkter di4 andra inom samma
bransch kunnat erbjuda sina kunder ekologiska varor?



(Fréaga stilldes inte da foretaget inte har annat dn ekologiska varor)

14. Ekologiska produkter var under 90 talet en trend som dog ut. Hur ser Ni pi den
trenden jimfort med den ekologiska medvetenheten som riader nu och som éiven den kan
ses som en trend?

Jag tror inte att det kommer att do ut. Men jag tycket att det ar viktigt att podngtera att réttvist ar
lika viktigt som ekologiskt. Jag tror att den ekologiska trenden dog ut for att det var skulle se sd
himla ekologiskt ut. Det var viktigt att det syntes att det som béraren hade pa sig var ekologiskt.
Valde konsumenten att bira ekologiska klader var det ett sétt att visa det for sin omvérld vad hon
eller han stod for. Det medforde nog att gemene man inte ville bédra de ekologiska kliderna. Jag
tycker att det dr viktigt att kunna vara anonym oberoende av vilka klddesplagg man véljer att
béra.

15. Vad tror Ni idr uppkomsten till den ekologiska medvetenhet som rader pa marknaden?

Media media media styr och politiker. Forut var det bara miljopartiet som pratade om miljon men
nu géller det for alla partier. Oavsett vad man tror om klimatforandringarna s& borjar folk fa upp
Ogonen for vad man gor. Jag vet att det var nagon dagstidning som testade miljogifter 1 t-shirts
och det fanns vildigt hoga kemikalie halter kvar i t-shirtsen. Folk blir mer medvetna for sin egen
skull nir sddan information flaggas upp i1 dagstidningen.

15. Hur ser ni pa marknaden for substitut av ekologiskt bomull?

Annika héller p4 och undersoker en massa olika substitut sdsom bananfiber, bambu, nisslor,
hampa. Vi kanske kan gora det och da ar det kul att borja med négot nytt.

17. Hur stor roll har koparen i er ekologiska utveckling?

Vi vill ju sdlja mer men kunden méste forstd oss, kunden kanske far ha tdlamod med
forskottsbetalning eller dylikt. Tyget dr det dyra for oss, har foretagen en for lag budget sé har vi
fatt sdga nej och be dem dterkomma.

18. Hur ér det att vara en stor/liten aktor (forhandlingsstyrka pi leverantérsmarknaden)
och stilla krav om ekologi?

Vi dr sma men satsar pé langsiktiga relationer. Svért for oss dr nir vi behover Labels eftersom det
vi 1 sammanhanget anvénder oss av sma kvantiteter. Vill en kund ha en annan farg dr det ocksa
svért eftersom vi minst maste fdrga in 75 kilo. D4 far kunden helt enkelt kopa allt det infargade
tyget. Vi tycker det funkar bra med var utomstdende leverantdr, agrocell. De virnar om de
kunderna de gillar och Agrocell och Dem Collective har ett ndra och bra samarbete.

19. Hur ser ni pa utvecklingen i att det dr si minga foretag som viiljer att jobba med
ekologiska produkter?

Bra, vi vill att det ska vara schysst och rittvist. En ny markning ar pa gdng som bara far anvindas
om det verkligen dr hundra procent bomull. Pa sa vis kommer man ifrén att vissa foretag har en



blandning men 4nda kallar varan ekologiskt. Fast jag tycker &ndd att fem procent ekologisk
bomull fortfarande &r béttre dn ingen alls.



Bilaga 3
Intervju med Ann-Marie Heinonen, ansvarig for miljo & CSR pa Kappahl (080512)

1. Hur viktigt ar det for Er att kommunicera ut att Ni har ekologiska produkter i
sortimentet?

Det ar inte sa viktigt for oss att kommunicera ut att vi har ekologiska produkter men miljofragor
ar internt jitteviktigt for foretaget. D4 handlar det inte bara om ekologi utan hela vért miljéansvar
sasom klimatfragan, vilket kaffe vi koper eller transporter. All personalen utbildas internt 1
miljofrdgor och vi ér ju sedan 1999 miljocertifierade.

2. Hur kommunicerar Ni ut Era ekologiska produkter?

Vi kommunicerar inte ut véra ekologiska produkter i ndgon storre utstrickning. Det som vi
marknadsfor genom véra olika marknadsféringskanaler 4r mode och pris.

3. Vad tror Ni om den ekologiska kundens kunskap i imnet?

Jag vet inte det finns ingen maétning pd det. Jag tror inte att man generellt sitt vet sa mycket,
troligen vet de yngre vet mer @n de dldre.

4. Hur ser Ni pa den kritik som riktas mot ekologisk odling i samband med jordens
matkris?

Det ar alltid s& nér nagot slar igenom. Ocksa svart att f4 naturligt godsel att ricka till dir det inte
finns nadgon boskap i storre utstrackning men man maste tdnka langsiktigt.

5. Hur kommer det sig att Ni borjade med ekologiska produkter?

Det var ett stort intresse hos nagra som jobbar pad Kappahl, designers och inkdpare. Dessutom var
det ju en gron vdg 92-93. Vissa foretag anvinde cocosklappar och offwhite, de sdg ut att vara
ekologiska men det var de inte. Vi slutade med ekologiskt bomull nér trenden dog ut vilket
berodde pa att de som tillverkade till Kappahl inte funkade som en leverantdr till en sa stor kedja
som Kappahl. Finns ju kvalitetsaspekter som maste tas i beaktning ocksa, viktigt till exempel att
varorna inte krymper eller tappar firg. Vi borjade istillet kopa Oko-Tex och EU-blomman
mirkta varor. Idag anvinder vi Oko-Tex, EU -blomman och ekologiskt odlad bomull och lin. Vi
koper fran de leverantorer vi redan har och som vi vet kan gora bra produkter, de koper i sin tur
in den ekologiska bomullen pé ravaruborsen.

6. Har det varit svart att sikerstilla att alla steg i virdekedjan skots pa ett riktigt sitt?

Det skall finnas ett certifikat och ett kontrollorgan. Det finns ingen anledning att inte forlita sig
pa certifikaten eftersom de ar vil kontrollerade

7. Hur insatta ir Ni pa foretaget i ekologiskt odling?



Viéra leverantorer koper den ekologiska bomullen pa rdvarubdrsen sa vi 4r inte alls insatta i sjdlva
odlingen.

8. Hur har det paverkat foretagets image att Ni har ekologiska produkter?

I dagens ldge bor man ha det for att betraktas som ett foretag som tar miljéhénsyn.
9. Genomsyrar ekologi hela foretagets identitet?

Se friga 1

10. Tror Ni Er ha lyckats profilera Er sa att ni utstrialar vad foretaget star for?
Folk vet inte om det men vi jobbar pd att formedla det.

11. Tror Ni att ekologiska produkter i sortimentet ir en konkurrensfordel?

Jag tror det kan vara en konkurrensfordel men vi upplever inget tryck sa for oss har det ingen
jattestor betydelse for att vinna kunder.

12. Om ja, hur viktig/stor konkurrensfordel?
Kan nog komma att bli viktigare om efterfradgan okar.

13. Har det varit ett maste for Er att ha ekologiska produkter di4 andra inom samma
bransch kunnat erbjuda sina kunder ekologiska varor?

se fraga 8

14. Ekologiska produkter var under 90 talet en trend som dog ut. Hur ser Ni pi den
trenden jimfort med den ekologiska medvetenheten som riader nu och som iven den kan
ses som en trend?

Medvetenheten har klart 6kat, och Al Gores film har en stor paverkan i detta.

15. Vad tror Ni idr uppkomsten till den ekologiska medvetenhet som rider pa marknaden?

Det ekologiska intressets uppsving beror pa klimathotet, fast &ndéd si reser vi ivdg pa semester
mer dn ndgonsin och vi flyger langt bort.

16. Hur ser ni pa marknaden for substitut av ekologiskt bomull?

Jag kénner inte till det. Vi vill forbéttra den konventionella bomullsodlingen, mellanldget.
Bergmans sitt att jobba dr inte det normala handelsséttet. De odlingar som de dger var ekologiska
redan frin borjan. Jag tror man skall uppmuntra ekologiskt bomull genom att kopa det men det ar
en bristvara. Jag tror folk kommer borja handla mer secondhand

17. Hur stor roll har koparen i er ekologiska utveckling?



Inte mycket efterfragan frén kunder, de som frdgar hors och syns, men den vanliga kunden gar
inte in och letar efter ekologiska kldder. De som verkligen fragar dr de som ir jitteextrema, de
finns de som sdger att de betalar vad som helst men det tror jag inte pd. Méanga behdver inte mer
klader, man handlar inte bara det man behover darfér maste det tilltala kunden.

18. Hur ér det att vara en aktor av Er storlek (forhandlingsstyrka pa
leverantorsmarknaden) och stilla krav om ekologi?

Det ér inte svart att stilla krav men svarare att se till att leverantdrerna lever upp till det. Béttre
med férre antal leverantorer for att skaffa sig storre forhandlingsstyrka. Vi har gétt fran 1200 till
200. Vi dr en trogen kund och jobbar langsiktigt. VI kan inte stélla helt orimliga krav, vi méaste
vara realistiska i vara krav. Det méste finnas ett gemensamt intresse frdn bada hall att fortsétta
med samarbetet. Det &r littare att jobba med férre antal leverantorer, gor det léttare att sdkerstélla
leveransprecision om man har ett nira samarbete. Det dr ldttare att vara en stor aktor i ett
forhandlingslége.

19. Hur ser ni pa utvecklingen i att det ir si manga foretag som viljer att jobba med
ekologiska produkter?

Jassa dr det, vilka da? Visst finns ju Polarn & pyret, JC, H&M , men det handlar om si smi
andelar av sortimentet. Kan inte vara mer dn 1 % av sortimentet, finns ju inte s& mycket bomull.
Till syvende och sist maste konsumenten gilla produkten, marknaden styr.
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Institutionen Textilhogskolan

Textilhdgskolan i Boras ar Sveriges enda
textilhdgskola och tillhér det fatal
hogskolor och universitetsutbildningar i
varlden som har en egen textilindustriell
fullskalemiljo.

Boras har en lang textil tradition och ar ett
naturligt centrum for produktutveckling,
design och handel, vilket gor att
studenterna far en bra kontakt med
branschfolk.
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Hogskolan i Boras

Hogskolan i Boras ar nationellt
rekryterande och spelar samtidigt en viktig
roll i regionens utveckling. Hogskolan i
Boras vaxer och ett spannande campus
tar form mitt i stadskarnan. Ar 2007
studerar 11 000 studenter har.

Hogskolan i Boras bedriver utbildning och
forskning inom sex huvudomraden:
Biblioteks- och informationsvetenskap,
ekonomi och data, lararutbildningar och
pedagogik, teknik, textil samt vard och
omsorg.

Flera av utbildningsprogrammen ar unika
och studenterna ar eftertraktade pa
arbetsmarknaden. En ny undersokning
visar att 95 procent far arbete inom sex
manader efter examen inom de omraden
de utbildats till.

Las mer hemsida:

www.hb.se
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Postadress: 501 90 Boras
Besoksadress Bryggaregatan 17
Tel: 033-435 40 00 vxl
Fax: 033-435 40 09
E-post: Info@hb.se
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