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Abstract  
 
Focusing	
  on	
  environment	
  and	
  sustainability	
  are	
  becoming	
  increasingly	
  common	
  in	
  the	
  
fashion	
  sector.	
  At	
  the	
  same	
  time	
  there	
  are	
  high	
  demands	
  on	
  speed	
  in	
  the	
  textile	
  and	
  
clothing	
  industry	
  to	
  deliver	
  fashionable	
  and	
  affordable	
  clothing	
  in	
  large	
  volumes	
  as	
  
quickly	
  and	
  efficiently	
  as	
  possible	
  into	
  the	
  market.	
  However,	
  it	
  sometimes	
  leads	
  to	
  
overproduction	
  and	
  negative	
  environmental	
  impact.	
  How	
  can	
  the	
  so-­‐called	
  fast	
  fashion	
  
industry	
  and	
  the	
  more	
  sustainable	
  fashion	
  industry	
  cooperate	
  so	
  that	
  fast	
  fashion	
  
companies	
  reach	
  a	
  more	
  sustainable	
  business	
  model?	
  
	
  
The	
  concept	
  of	
  collaborative	
  consumption	
  is	
  increasingly	
  common,	
  which	
  means	
  a	
  
shared	
  economy	
  where	
  consumers	
  have	
  access	
  to	
  products	
  without	
  owning	
  them.	
  This	
  
leads	
  to	
  lesser	
  over-­‐consumption	
  of	
  goods	
  and	
  instead	
  promotes	
  a	
  more	
  sustainable	
  
society.	
  Rent	
  as	
  an	
  alternative	
  to	
  purchase	
  is	
  existent	
  in	
  the	
  fashion	
  sector,	
  either	
  as	
  an	
  
alternative	
  to	
  the	
  traditional	
  sales,	
  or	
  as	
  a	
  substitute.	
  However,	
  renting	
  fast	
  fashion	
  is	
  not	
  
as	
  common	
  today,	
  that’s	
  why	
  it	
  is	
  considered	
  to	
  be	
  an	
  interesting	
  topic	
  to	
  examine.	
  
	
  
The	
  study	
  aims	
  to	
  examine	
  the possibilities	
  to	
  implement	
  rent	
  as	
  an	
  alternativ	
  to	
  the	
  
traditional	
  sales	
  in	
  the	
  fast	
  fashion	
  company	
  Gina	
  Tricot,	
  and	
  then	
  suggest	
  a	
  possible	
  
business	
  model.	
  The	
  study	
  is	
  based	
  on	
  the	
  business	
  model	
  so-­‐called	
  Busines	
  model	
  
generation	
  that’s	
  based	
  on	
  nine	
  different	
  elements,	
  collected	
  data	
  from	
  interviews	
  and	
  
web-­‐based	
  materials	
  from	
  the	
  three	
  companies.	
  Gina	
  Tricot	
  represents	
  a	
  fast	
  fashion	
  
company,	
  Houdini	
  is	
  a	
  lifestyle	
  company	
  with	
  rent	
  as	
  an	
  alternative	
  to	
  the	
  sale	
  and	
  
Klädoteket	
  represents	
  a	
  company	
  focused	
  on	
  leasing.	
  The	
  three	
  companies'	
  business	
  
models	
  have	
  been	
  compared	
  with	
  each	
  other	
  and	
  analyzed	
  with	
  previous	
  studies	
  to	
  
finally,	
  in	
  an	
  analysis	
  and	
  discussion,	
  answer	
  the	
  aim	
  of	
  the	
  study.	
  Overall,	
  the	
  study	
  has	
  
shown	
  how	
  the	
  fast	
  fashion	
  company	
  Gina	
  Tricot	
  can	
  incorporate	
  the	
  increasingly	
  
current	
  phenomenon,	
  collaborative	
  consumption,	
  in	
  a	
  new	
  business	
  model.	
  
	
  
After	
  introducing	
  the	
  new	
  rental	
  concept,	
  Gina	
  Tricot	
  has	
  to	
  change	
  six	
  of	
  the	
  nine	
  
elements	
  of	
  the	
  Business	
  model	
  generation.	
  With	
  new	
  value	
  offerings,	
  additional	
  
marketing	
  channels	
  and	
  better	
  customer	
  relationships	
  with	
  educated	
  retail	
  staff	
  in	
  
sustainable	
  consumption,	
  the	
  new	
  business	
  model	
  has	
  great	
  potential	
  to	
  succeed	
  based	
  
on	
  Gina	
  Tricot´s	
  financial	
  and	
  humane	
  conditions.	
  The	
  question	
  is	
  however,	
  does	
  Gina	
  
Tricot's	
  fast	
  fashion	
  clothing	
  really	
  have	
  the	
  quality	
  required	
  for	
  rentals	
  in	
  the	
  new,	
  
more	
  sustainable	
  concept,	
  Fast	
  Fashion	
  2.0.	
  
	
  
Keywords: 	
  Sustainability, fast fashion, slow fashion, collaborative consumption, rent, 
Busines model generation, 
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Sammanfattning  
 
Att arbeta med miljö och hållbarhet blir allt vanligare inom modesektorn. Samtidigt ställs 
höga krav på hastighet inom textil- och klädindustrin som pressas till att leverera trendiga, 
prisvärda plagg i stora volymer så snabbt och effektivt som möjligt på marknaden. Det leder 
ibland till överproduktion och negativ miljöpåverkan. Hur kan då den så kallade fast fashion-
industrin och den mer hållbara modeindustrin samverka så att fast fashion-företag ska kunna 
nå en mer hållbar affärsmodell? 
 
Begreppet kollaborativ konsumtion förekommer allt oftare, vilket innebär en delad ekonomi 
där konsumenter får tillgång till varor utan att själva äga dem. Det leder till att 
överkonsumtionen av varor i samhället minskar och istället främjas den hållbara utvecklingen. 
Uthyrning som ett alternativ till försäljning är förekommande inom modesektorn, både som 
ett alternativ till den traditionella försäljningen, men även som ett substitut. Dock är det idag 
inte lika förekommande med uthyrning av fast fashion-kläder, detta anses därför vara ett 
intressant ämne att undersöka. 

Studiens syfte är att undersöka möjligheterna att införa uthyrning av kläder i kombination 
med traditionell försäljning i fast fashion-företaget Gina Tricot och därefter föreslå en möjlig 
affärsmodell. Studien grundas i affärsmodellen Busines model generation baserat på nio 
byggstenar, insamlat material i form av intervjuer och webbaserat material från tre företag. 
Gina Tricot representerar ett fast fashion-företag, Houdini ett livsstilsföretag med uthyrning 
som ett alternativ till försäljning samt Klädoteket som representerar ett hyrbaserat företag. De 
tre företagens affärsmodeller har jämförts med varandra samt analyserats med tidigare studier 
för att slutligen i en analys och diskussion besvara studiens syfte. Sammantaget har studien 
kunnat visa hur fast fashion-företaget Gina Tricot kan införliva det allt mer aktuella 
fenomenet, kollaborativ konsumtion i en ny affärsmodell. 

Vid ett eventuellt införande av Gina Tricot´s nya koncept kläduthyrning, kan företaget behöva 
förändra framförallt sex av de nio byggstenarna ur affärsmodellen Business model generation.  
Genom nya värdeerbjudanden, fler marknadsföringskanaler och bättre kundrelationer med 
utbildad butikspersonal inom hållbar konsumtion, har den nya affärsmodellen stor potential 
att lyckas då Gina Tricot har de ekonomiska och mänskliga förutsättningarna. Frågan ställs 
där emot om Gina Tricot´s fast fashion-kläder verkligen håller den kvalitet som krävs för 
uthyrning i det nya och mer hållbara konceptet, Fast Fashion 2.0.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nyckelord : Hållbarhet, fast fashion, slow fashion, kollaborativ konsumtion, uthyrning, 
Busines model generation,	
  !
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1. Introduktion  

1.1 Inledning och problematisering  
Dagens massproduktion av textilier leder till negativa miljökonsekvenser. Ju större 
produktion, desto högre resursförbrukning (Johansson, 2007. s. 10). Konsumtionen av kläder 
ökar drastiskt och klädernas livscyklar blir allt kortare vilket resulterar i att kläder snabbt blir 
inaktuella och slängs (Ekström, Gustavsson, Hjelmgren, Salomonson 2012).  
 
Fast fashion är ett begrepp som handlar om att leverera trendiga, prisvärda plagg i stora 
volymer så snabbt och effektivt som möjlig på marknaden. Plaggens livslängd anses korta då 
trenderna snabbt växlar och kläderna blir därmed inaktuella och bortskaffas. Modekedjor 
inom ramen fast fashion har drastiskt ersatt de traditionella affärsmodellerna inom retail 
(Donald, Stefano 2008) och fast fashion kräver nu produkter som regelbundet skall förnyas så 
att marknaden ständigt växer. Detta krav på hastighet inom modebranschen är den viktigaste 
faktorn i dagens textil- och klädindustri. Det är därför av stor betydelse att hitta hållbara 
lösningar där massproduktionen minskar för att istället bättre utnyttja existerande resurser. 
Företag måste därför ta sitt ansvar för att den negativa påverkan på miljön ska minska till 
hållbara nivåer, detta för att uppnå miljömässig och ekonomisk besparing (Atik, Ertekin 
2015).   
 
Atik, Ertekin (2015) menar att motsatsen till begreppet fast fashion är slow fashion, vilket 
syftar till att minska antalet trender och säsonger och uppmuntra kvalitetsproduktion i syfte att 
öka värdet av kläder, detta i kontrast till fast fashion. Inom slow fashion är plaggen generellt 
sett dyrare vid produktion och försäljning än vid fast fashion då varorna oftast är av bättre 
kvalitet samt producerade med mer omsorg. Därmed säljs inte slow fashion-varor i lika stor 
mängd men kan vara av ett högre värde för kunden (Atik, Ertekin 2015).  
 
Rahbek, Pedersen och Netter (2015) beskriver en struktur där olika hållbara element skapar, 
levererar, och tillför ett värde hos kunden. Genom att exempelvis bygga sitt varumärke på ett 
hållbarhetsarbete skapas en nisch och företag kan då nå ut till fler konsumenter som söker 
alternativ till massproducerade varor. De presenterar i sin studie en kollaborativ konsumtion 
som innebär en delad ekonomi där konsumenter får tillgången till varor utan att själva äga 
dem. Det leder till att överkonsumtionen av varor i samhället minskar och istället främjas den 
hållbara utvecklingen.  
 
Uthyrning, som ett alternativ till försäljning, är ett exempel där resurser bättre kan tas tillvara 
(Rahbek, Pedersen och Netter 2015). I linje med detta, finns en affärsidé att textila 
modeföretag skulle, som alternativ, kunna hyra ut kläder under förutsättning att det finns ett 
konsumentintresse av detta. Houdini är exempel på ett så kallat livsstilsföretag inom slow 
fashion som anammat idén då de ger kunden möjlighet att hyra kläder utöver den traditionella 
försäljningen. 
 
Likt Houdini skulle fast fashion-företag kunna införa kläduthyrning som ett alternativ till 
försäljning i sin affärsmodell. Detta för att uppmuntra till en kollaborativ konsumtion som 
minskar överproduktionen av textilier och tar tillvara på redan existerande resurser. Idag 
förekommer uthyrning av exklusivare festkläder, dock är det inte lika förekommande med 
uthyrning av fast fashion-kläder. Genom att fast fashion-företag anammar detta koncept skulle 
de enligt Rahbek et al (2015) skapa en nisch och då nå ut till fler konsumenter som söker 
alternativ till massproducerade varor.  
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Genom modellen Business model generation, baserat på nio byggstenar, kan en nulägesanalys 
göras av fast fashion-företaget Gina Tricot, livsstilsföretaget Houdini samt det hyrbaserade 
klädkonceptet Klädoteket. Företagens affärsmodeller kan därefter jämföras för att se om det 
finns potential att införa uthyrning i Gina Tricot´s traditionella koncept och utforma en ny, 
mer hållbar affärsmodell, Fast Fashion 2.0. Modellen presenteras och förklaras på sida 13-18. 
 
Med utgångspunkt i bakgrunden och modellen Business model generation, så formulerar vi 
syftet: 

1.2 Syfte  
Syftet är att undersöka möjligheterna att införa uthyrning av kläder i kombination med 
traditionell försäljning i fast fashion-företaget Gina Tricot och därefter föreslå en möjlig 
affärsmodell. 
 
1.3 Forsknings frŒgor 
¥ Vilka möjligheter finns för fast fashion-företag att införa uthyrning av kläder i 

kombination med dess traditionella försäljning? 
¥ Hur kan en affärsmodell se ut för ett fast fashion-företag som inför kläduthyrning i 

kombination med en traditionell försäljning? 



	
   9	
  

2. Material och Metod  
 
I detta avsnitt presenteras studiens utförande samt tillvägagångssätt. Eftersom syftet med 
denna rapport är att granska om det finns potential att införa uthyrning av kläder i 
kombination med traditionell försäljning i ett fast fashion-företags affärsmodell, har studien 
skett utifrån ett företagsperspektiv. 
 

2.1 Undersškningsmetod  
Utefter modellen Business model generation, har en nulägesanalys gjorts av tre företag, ett 
fast fashion-företag, ett livsstilsföretag samt ett hyrbaserade klädföretag. Företagens 
affärsmodeller har därefter jämförts för att undersöka om det finns potential att införa 
uthyrning av kläder i fast fashion-företagets traditionella koncept, informationen har därpå 
sammanställts i en matris. Det insamlade materialet är i form av data från de tre textila 
modeföretagens hemsidor samt intervjuer med företagen och grundar sig i de nio 
byggstenarna ur Business model generation. Till en början samlades material in enbart från 
företagens hemsidor men kompletterades senare med information från intervjuerna för att 
slutligen kunna fylla matrisen med information om företagen. Denna ordning av det 
insamlade materialet valdes för att så mycket information som möjligt skulle samlas in på 
egen hand. Detta för att sedan kunna hålla de kompletterande intervjuerna så korta som 
möjligt med färre frågor vilket ökar svarsfrekvensen (Christensen et al, 2010).  
 

2.2 Urval  
För att kunna genomföra studien valdes tre företag med olika koncept för att sedan kunna 
jämföra skillnaderna mellan de olika företagens affärsmodeller. Klädoteket valdes för att 
representera de hyrbaserade företaget och på grund av att företaget samarbetat med 
Textilhögskolan i tidigare genomförda kurser och är det enda hyrbaserade företaget i Västra 
Götaland inom vår kännedom. Houdini valdes för att representera ett livsstilsföretag med 
uthyrning av kläder i kombination med traditionell försäljning. Houdini, precis som 
Klädoteket, valdes ut för att de tidigare samarbetat med Textilhögskolan och för att de har en 
butik belägen i Göteborgsområdet. Gina Tricot valdes som representanter för fast fashion-
företaget och på grund av att de kännetecknas av att leverera trendiga, prisvärda plagg i stora 
volymer så snabbt och effektivt som möjlig på marknaden (Donald, Stefano 2008). Samtidigt 
arbetar företaget i stor utsträckning med miljö- och hållbarhetsfrågor och därför anses 
företaget ha stor potential att införa kläduthyrning som ett komplement till den traditionella 
försäljningen. Företaget valdes även ut av anledningen att de har ett huvudkontor beläget i 
Västra Götalandsregionen samt flertalet butiker i Göteborg.  
 

2.3 Insamlad data frŒn hemsidor  
För att fylla ut matrisen för affärsmodellen med information hämtades data från företagens 
hemsidor. Datan baserades på de nio byggstenarna ur modellen Business model generation. 
Det gjordes en tolkning av information som hämtades från företagens hemsidor då exakt 
information om företagets affärsmodell inte var besvarat på hemsidorna.  
 

2.4 Insamlad data i form av enskilda i ntervjuer  
Då de insamlade materialet från företagens webbsidor inte kunde fylla matrisen med 
tillräcklig information valdes som tidigare nämnt intervjuer som komplement. Intervjun med 
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Klädoteket genomfördes med Louise Eriksson på plats i butiken. Femton stycken 
strukturerade frågor ställdes vilket innebär att frågorna var bestämda i förväg. Christensen et 
al (2010) menar att färre frågor kortformulerade är bättre än långa frågor innehållande flera 
frågor i en, då de lätt kan misstolkas och svarsfrekvensen blir lägre, där av begränsades 
frågorna till femton stycken och formulerades kort. Författarna menar även att enskilda 
intervjuer minskar risken för missuppfattning då respondenten kan ställa följdfrågor vid 
oklarheter, vilket Louise Eriksson hade möjlighet till (ss. 169-175). 
 

2.5 Insamlad data i form av mejlintervjuer  
Vid intervju med livsstilsföretaget Houdini var tanken, precis som för Klädoteket, en enskild 
intervju på plats i butik med en av butiksmedarbetarna. Väl i butik hänvisades vi, att via mejl, 
kontakta Towe på ekonomiavdelningen. Sju strukturerade frågor utformades och mejlades till 
Towe direkt efter besöket. Precis som i Klädotekets fall, hölls frågorna korta och konsista för 
att minska missuppfattningar samt öka svarsfrekvensen. Frågorna var öppna vilket innebär att 
respondenten fritt och med egna ord kan besvara frågorna. Då så utförliga svar som möjligt 
ville erhållas, valdes inget begränsat svarsområde och frågorna ställdes istället i följd där 
respondenten kunde svara så långt och utförligt som själv önskat (ibid). I mejlintervju med 
Gina Tricot hänvisades frågorna till Martina Svensson på HR-avdelningen som besvarar alla 
frågor inom företaget. Sex stycken öppna, strukturerade frågor konstruerades och liksom i 
Houdinis och Klädotekets fall hölls frågorna korta och konsista. Då svar dröjde från 
respondenten kontaktades huvudkontoret via telefon för en kortare intervju. Då detta inte gick 
att genomföra kontaktades istället två personer på huvudkontoret via mejl, vilka inte heller 
hade möjlighet att besvara frågorna. Efter ett besök på huvudkontoret i hopp om information 
men utan resultat, kontaktades slutligen två butikschefer via telefon på Gina Tricot i Borås 
som hade möjlighet att besvara de frågor som rörde butiksnivå. Martina Svensson besvarade 
slutligen våra frågor via mejl och där med kunde resultatet sammanställas.  
 

2.6 Insamlad data i form av telefonintervjuer  
De två intervjuer som utfördes via telefon var komplement till de utförda mejlintervjuerna då 
vi saknade information för att kunna sammanställa matrisen. En intervju genomfördes som ett 
komplement till Houdinis mejlintervju och utfördes med Andreas Persson, butiksmedarbetare 
i Göteborg. Den andra telefonintervjun utfördes med Jenny Karlsson, butikschef på Gina 
Tricot i Borås. Metoden telefonintervju valdes då Harboe (2013) poängterar att 
telefonintervjuer är snabbt genomförbara och kan genomföras på valfri plats. Genom denna 
metod får respondenten även möjlighet att ställa följdfrågor vid oklarhet, vilket hände i vårt 
fall. Då ingen telefontid förutbestämdes, utan genomfördes spontant med respondenterna, 
uppgav flera att de egentligen inte hade tid att besvara frågorna, vilket enligt Harboe (2013) 
kan vara en nackdel vid telefonintervjuer. Då det var kompletterande intervjuer med endast ett 
fåtal frågor genomfördes intervjuerna ändå (ss. 63-64). 
 

2.7 Sškstrategi  
Sökverktyg/databaser: Sekundärkällorna som ligger till grund för studien är vetenskapliga 
peer reviewd artiklar rörande ämnena affärsmodell och kollaborativ konsumtion. Tryckt 
material i form av metodböcker samt webbaserat material har hämtats om de tre aktuella 
företagen. De vetenskapliga artiklarna är hämtade från databaserna Libris, Gotlib, Summon, 
Retriver Business och Google schoolar. En kritisk granskning av samtliga källor har gjorts för 
att få relevant information till projektarbetet och för att undvika gammal fakta. 
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Sökord: De sökord som använts vid insamling av artiklar i databaserna är på engelska och 
innefattar ord så som ”reuse”, "circular economy", "slow fashion", "collaborative 
consumption", "closed loop", "rent clothes", ”Business model generation”, ”Business model”. 
 
2.8 AvgrŠnsningar :  
Problematiseringen, som ligger till grund för rapporten, belyser att uthyrning av fast fashion-
kläder idag inte förekommer och att det därför finns ett gap i den tidigare forskningen. 
Christiensen et al. (2010) menar att en relevant och logisk avgränsning bör göras av 
problemområdet för att fokusera på en så liten del av problemet som möjligt. Därför har en 
avgränsning gjorts för att studera möjligheterna att införa uthyrning av kläder i kombination 
med traditionell försäljning i fast fashion-företaget Gina Tricot för att sedan föreslå en möjlig 
och mer hållbar affärsmodell. En avgränsning har gjorts till tre stycken företag, ett fast 
fashion-företag, ett livsstilsföretag samt ett hyrbaserade klädföretag. Avgränsningen gjordes 
då författarna menar att undersökningen bör vara praktiskt genomförbar så att bristande 
resurser, så som tidsbrist, inte förekommer. Höga kostnader menar författarna är ytterligare en 
bristande resurs och där av valdes tre företag belägna i Västra Götaland för att undvika långa 
avstånd med transportkostnader (ss. 54-55).  
 

2.9 Validitet och Reliabilitet  
För att stärka validiteten, som även bekräftas av Thomas Harboe (2013), har vi i vår studie 
haft syfte och problematisering i åtanke vid insamling av material i form av teori och empiri, 
detta för att säkerställa att informationen är relevant för vår studie. Genom arbetets gång har 
vi genom att använda oss av samma underrubriker i varje avsnitt av studien skapat en röd 
tråd, vilket underlättar för läsaren som hittar ett tydligt samband mellan teori, resultat, analys 
och diskussion. Enligt Harboe (2013) anses tillförlitlighet av det insamlade materialet vara av 
stor vikt för att stärka reliabiliteten i en studie och författaren menar att olika orsaker finns till 
att det insamlade materialet inte är fullt tillförlitligt. Det webbaserade materialet som 
samlades in i vår studie och sammanställdes i matrisen, kan ha tolkats fel då vi själva bedömt 
informationen för att sedan placera den under byggstenen som ansågs passande. Det 
webbaserade materialet kan även anses opålitligt då företagen kan ha vinklat informationen 
från hemsidan till sin egen fördel och där med inte visat en helt sanningsenlig bild utåt. Det 
insamlade materialet i form av mejlintervjuer kan även ha givit felaktig information då 
respondenternas svar kan ha blivit påverkade av frågornas utformning vilket styrks av Harboe 
(2013) som menar att utfrågarna själva kan vara orsaken till att det insamlade materialet är 
opålitligt. Respondenterna kan även ha angivit de svar i intervjuerna som de tror att vi vill ha 
och därför inte varit helt sanningsenliga i sina svar, denna teori styrks av Harboe (2013) som 
menar att respondenter kan ljuga i intervjuer. Som tidigare nämnt intervjuades företagen både 
personligt och via mejl där vi hos Houdini och Klädoteket fick direkt kontakt med ansvariga 
över de områden som rörde våra frågor. Detta i skillnad till Gina Tricot som hänvisade 
frågorna till HR-ansvarig som besvarar alla frågor inom företaget. Det kan ha resulterat i att 
reliabiliteten sänks då den utfrågade på Gina Tricot kan ha varit mindre fördjupad inom ämnet 
som frågorna berörde. Att frågorna ställdes på olika tillvägagångssätt till de tre företagen kan 
även ha sänkt reliabiliteten då respondenten vid personlig intervju hade möjlighet till att ställa 
motfrågor, vilket inte fanns möjlighet till vid mejlintervju.  Respondenternas svar i de två 
mejlintervjuerna var korta och outvecklade vilket kan enligt Harboe (2013) bero på motvilja 
eller ointresse för undersökningen (ss. 135-139). Det som stärker reliabiliteten i vår studie är 
den information som ligger till grund för arbetets teoriavsnitt. För att granska trovärdigheten i 
de källor som använts har vi kontrollerat vem som skrivit och publicerat texten (Skolverket 
2015).  
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3. Teori  
 
I detta avsnitt presenteras tidigare forskning från vetenskapliga artiklar och kurslitteratur 
rörande studiens syfte. En beskrivning av Business model generation presenteras samt en 
redogörelse över modellens nio byggstenar. Efter varje byggsten presenteras tidigare studier 
som utgått från en undersökning av klädbibliotek samt hur företag kan implementera 
hållbarhet i sin affärsmodell. Teoriavsnittet avslutas med en beskrivning av hur företag kan 
implementera innovativa idéer i sin affärsmodell. 
 

3.1 Business Model Generation  
En affärsmodell belyser enligt Zott et al. (2011) hur en organisation är kopplad till ett företags 
externa intressenter och beskriver hur företaget bedriver ekonomiska utbyten med varandra. 
En affärsmodell beskriver även enligt Osterwalder och Pigneur (2013) grunden för hur man 
lönsamt skapar och levererar ett kundvärde (s.15). Bresciani, Eppler och Hoffman (2011) 
belyser i sin artikel att innovativa och hållbara affärsmodeller är en av dagens mest 
utmanande uppgifter för företag men kan samtidigt generera i stora konkurrensfördelar. 
Osterwalder och Pigneur (2013) menar att affärsmodeller fungerar som ett verktyg för att 
skapa nya strategiska alternativ för företag. De anser även utifrån modellen Business model 
generation (se modell 1) att en affärsmodell bör utgå ifrån nio centrala byggstenar som ska 
generera företag i vinst (s.15) och som enligt Rahbek et al. (2015) fungerar som en analytisk 
ram för att undersöka olika företagskoncept. Författarna redogör även för hur varje byggsten 
är relevant för modeföretags hållbarhet.  
 

3.1.1 Kundsegment  
Den första byggstenen som en affärsmodell bör utgå ifrån är kundsegment. Ett kundsegment 
är en del av den totala marknaden och anger vilka organisationer samt grupper av människor 
ett företag vill nå ut till och tillgodose med service. Författarna menar att företagets kunder 
utgör den centrala kärnan i alla affärsmodeller och utan lönsamma kunder kan det vara svårt 
för ett företag att överleva. För att företag ska kunna tillfredsställa sina kunder på bästa sätt 
delas kunderna in i segment efter exempelvis gemensamma beteenden eller behov 
(Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 20-21). Kunderna i ett segment kännetecknas av att de 
har en eller flera faktorer gemensamt, de kännetecknas också av att de skiljer sig från kunder i 
andra segment (Gezelius, Wildenstam, 2013. s. 105). När ett företag har utsett sitt eller sina 
segment kan en detaljerad affärsmodell utformas utefter kundernas specifika behov. 
Författarna uppger olika exempel av kundsegment vilka kan vara massmarknad, segmenterad 
marknad, nischmarknad eller diversifierad marknad (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 20-
21). Enligt Rahbek et al. (2015) kan ett modeföretag bygga sitt varumärke på hållbarhet och 
på så sätt nå ut till de hållbara konsumenterna, där igenom når företaget fler kundsegment på 
marknaden. Vissa företag skapar en nisch genom att erbjuda helt hållbara modekoncept, 
medan andra företag försöker nå den hållbara marknaden genom att införa hållbara alternativ 
till det mer traditionella fast fashion-konceptet.  
 
Ett företag med en affärsmodell som inriktar sig till en massmarknad, särskiljer inte olika 
kundsegment. Företaget väljer att fokusera på en enda stor kundgrupp med likartade behov 
istället för en eller flera specifika segment. En segmenterad marknad innebär att ett företag 
skiljer mellan olika marknadssegment där kundbehoven skiljer sig åt. Genom en segmenterad 
marknad vänder sig alltså företag till flera olika kundsegment. Företag som utformat 
affärsmodeller som riktar sig till den nischade marknaden försöker tillgodose specifika 



	
   13	
  

kundsegment och har skräddarsytts efter den nischade marknadens specifika krav (ibid). Ett 
företag med en diversifierad affärsmodell riktar in sig på två olika kundsegment som inte har 
någon koppling till varandra och där kundernas behov skiljer sig åt (ibid). Företag som riktar 
sig till en diversifierad marknad bearbetar ett antal olika segment som bedöms intressanta 
(Gezelius, Wildenstam, 2013. s. 113).  
 
Kundsegmentet av klädbibliotek är enligt Rahbek et al. (2015) studie främst kvinnor mellan 
25 och 35 år gamla och de flesta medlemmarna bor inom en räckvidd av tio minuter från 
klädbiblioteken. De medlemmar som har längre avstånd begränsas av restiden och de 
begränsade öppettider som klädbiblioteken har. Män utgör en liten del av klädbiblioteks 
användare och enligt författarnas studie, kan möjliga förklaringar till detta vara att män 
ifrågasätter passform av kläderna samt har en tendens att inte kunna identifiera sig själva med 
konceptet. Rahbek et al. (2015) studie visar att motiven till att bli medlem på ett klädbibliotek 
varierar. Många drivs av den tillgång som fås till kläder till en relativt låg kostnad, medan 
andra drivs av de hållbara initiativen.  
 

3.1.2 VŠrdeerbjudande  
Värdeerbjudande är den andra byggstenen i affärsmodellen och beskriver sammankopplingen 
mellan produkter och tjänster som skapar värde hos ett specifikt kundsegment. Ett 
värdeerbjudande är avgörande för kundens val av företag då värdeerbjudandet löser ett 
problem eller uppfyller ett behov hos kunden. Värdeerbjudanden är fördelar som ett företag 
erbjuder sina kunder och kan vara innovativa eller likna andra befintliga 
marknadserbjudanden (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 22-25). Rahbek et al. (2015) menar 
att företag som bygger sitt varumärke på hållbarhet tillgodoser behov hos de konsumenter 
som söker alternativ till massproducerade produkter. Kunderna efterfrågar istället produkter 
som är tillverkade med så lite negativ miljöpåverkan som möjligt och därmed skapas ett värde 
hos kunden.  
 
Värdeerbjudanden som tillgodoser helt nya behov hos kunderna, som de kanske inte var 
medvetna om att de hade, kallas nyheter. Ett annat vanligt sätt för företag att skapa värde hos 
sina kunder är genom att förbättra funktionen på produkter och tjänster som de erbjuder 
marknaden. Osterwalder och Pigneur (2013) menar även att genom kundanpassade produkter 
och tjänster, tillgodoser företag specifika kundbehov hos ett kundsegment eller en enskild 
kund och skapar ett värde. Författarna menar även att kundinvolvering har blivit vanligare för 
att kunna tillgodose kundernas behov. Ytterligare ett värdeerbjudande är design och anses 
vara en viktig faktor då det kan bidra till att en produkt sticker ut bland konkurrenter och är 
där med en viktig del av värdeerbjudandet. Pris är ett annat värdeerbjudande som företag 
erbjuder marknaden och Osterwalder och Pigneur (2013) beskriver det som produkter eller 
tjänster som säljs till lägre pris än konkurrenterna men med jämförbart värde. Därför kan 
priskänsliga kunders behov tillgodoses. Ett annat sätt för företag att skapa värde är att göra 
tjänster och produkter mer tillgängliga på marknaden. Ett värde kan även skapas genom att 
företag erbjuder produkter och tjänster som medför bekvämlighet och underlättar för kunden 
(ss. 22-25).  
 
De värdeerbjudanden som skapas av klädbibliotek i Rahbek et al. (2015) studie visar sig vara 
den frihet som medlemmar får när de kan kombinera olika stilar med varandra och samtidigt 
betala ett relativt lågt pris. Medlemmar minimerar risker och undviker konsekvenserna av 
ägandet, så som tvätt och uppstapling av kläder. 
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3.1.3 Kanaler  
Kanaler är den fjärde byggstenen och redogör för hur företag genom kommunikation når ut 
till sina kundsegment i syfte att framföra ett värdeerbjudande. Interaktion med kunderna sker 
genom kanalerna för distribution, kommunikation och försäljning. En kontakt med kunderna 
skapas genom kanalerna och kontakten är avgörande för hur kunderna kommer att uppfatta 
företaget. Kanaler har flera ändamål, så som att öka kundernas medvetande om ett företags 
produkter, utifrån värdeerbjudanden hjälpa kunden att göra en bedömning, möjliggöra för 
kunden att köpa specifika produkter, förmedla ett värdeerbjudande till kunden eller att erbjuda 
användarhjälp till kunden efter köp (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 26-27).  
 
I takt med teknikens utveckling blir företag allt mer aktiva på sociala medier som i sin tur 
leder till att företag får bättre kontakt med sina kunder. Traditionella verktyg, så som 
konventionell form av reklam, blir mindre effektiv och företag arbetar istället intensivt med 
att finnas tillgängliga på webben. Det är viktigt för företag att använda rätt 
marknadsföringskanaler, detta för att företaget skall kunna göra strategiska val, kunna hantera 
risker samt fördela brister på resurser (Milojević, Ptrov, Zubac, 2015). Enligt Rahbek et al. 
(2015) kan företag använda sig av onlinemarknaden som en kanal vid försäljning och 
uthyrning av begagnade kläder, vilket förlänger plaggens livslängd samtidigt som det främjar 
en hållbar utveckling. Den viktigaste kanalen för klädbiblioteks medlemmar anses, enligt 
författarna, vara det fysiska utrymmet i biblioteken; detta innefattar butikslokalen eller popup-
butiker. Det finns än så länge, enligt författarna, inte någon möjlighet till att byta kläder via 
internet, men den möjligheten är under utveckling.  
 

3.1.4 Kundrelationer  
Den fjärde byggstenen i affärsmodellen kallas kundrelationer och har under de senaste åren 
fått stor uppmärksamhet och anses vara en viktig nyckelfaktor för framgångsrika företag. Det 
grundläggande syftet med kundrelationer är att företaget skall förstå sina kunder och de 
faktorer som påverkar kundlojalitet (Bhat, Darzi, 2016). Kundrelationer beskriver de 
relationer ett företag skapar med specifika kundsegment. Ett företag bör klargöra vilken typ 
av relation de vill skapa med kunden och denna relation kan vara både personlig men även 
automatiserad. Olika skäl till valet av kundrelationer finns, som att förvärva nya kunder, 
behålla redan existerande eller att öka företagets försäljning genom att exempelvis sälja 
dyrare produkter. Valet av affärsmodell samt företagets kundrelationer har en stark påverkan 
på kundernas uppfattning av företaget (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 28-29). Genom att 
företaget exempelvis erbjuder reparations- och återvinningstjänster kan enligt Rahbek et al. 
(2015) kontakter knytas med företagets kunder samtidigt som nya intäktsströmmar skapas och 
företaget erbjuder tjänster som verkar för hållbarhet. Flera olika typer av kundrelationer kan 
existera i ett företag, exempelvis personlig hjälp eller samskapande aktiviteter. 
 
Personlig hjälp innebär en personlig interaktion där kunden kan kommunicera med en verklig 
person som underlättar kundens köpprocess. Den personliga hjälpen kan fås fysiskt i butiker, 
via e-post eller exempelvis via callcenter. Idag skapar allt fler företag ett värde tillsammans 
med sina kunder genom samskapande aktiviteter. Kunder kan exempelvis vara med i 
utformningen av nya produkter eller bidra med det material som konsumeras (Osterwalder 
och Pigneur, 2013. ss. 26-27). Att etablera goda kundrelationer är en viktig del av 
klädbibliotekskoncept som sker i de fysiska butikerna och genom sociala medier. Rahbek et 
al. (2015) studie visar att medlemmar känner sig bekväma i de fysiska butikerna där de kan 
prova kläder ihop med medlemmar som delar samma intresse. Medlemmar uppskattar även 
den sociala faktorn som kommer med utbyte av kläder på en fysisk plats. Klädbibliotek 
anordnar även evenemang där privatpersoner kan delta i sömnadsworkshops, fester eller pop-
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up butiker och evenemang där medlemmarna exempelvis kan byta sina egna kläder med andra 
medlemmar. 
 

3.1.5 IntŠktsflšden  
Den femte byggstenen i affärsmodellen består av de likvida medel som ett företag 
åstadkommer från varje kundsegment. För att räkna ut vinsten måste kostnaderna dras från 
företagets intäkter. Intäktsflöden genereras vanligtvis från kunderna och därför måste ett 
företag ta reda på vad varje kundsegment är villig att betala och där med kan företaget 
åstadkomma ett eller flera intäktsflöden från de olika kundsegmenten (Osterwalder och 
Pigneur, 2013. ss. 30-33). Enligt Rahbek et al. (2015) kan företag generera intäkter genom att 
sälja produkter till kunder eller att basera sin verksamhet på att erbjuda tjänster. Baseras ett 
företags varumärke på hållbarhet kan företaget erbjuda leasing eller uthyrning som ett 
alternativ eller substitut till den traditionella försäljningen.  
 
Försäljning av tillgångar innebär ett intäktsflöde som skapas när äganderätten säljs av en 
fysisk produkt. Utlåning eller uthyrning är en typ av intäktsflöde som skapas genom att 
företaget tidsbegränsat, överlämnar ensamrätten av en viss tillgång till kunden under en 
specifik tidsperiod, detta sker i utbyte mot en avgift. En fördel med denna typ av intäktsflöde 
är att företaget kan generera i fasta kostnader. Kundernas förmån är att de endast betalar för 
en begränsad tid då produkten hyrs, istället för att kunden betalar hela ägandekostnaden 
(ibid). De huvudsakliga intäkterna för de flesta klädbibliotek härrör enligt Rahbek et al. 
(2015)  från medlemsavgifter. Mindre intäkter genereras från straffavgifter, evenemang eller 
sponsring.  
 

3.1.6 Nyckelresurser  
Nyckelresurser kallar Osterwalder och Pigneur (2013) den byggsten som beskriver de mest 
betydelsefulla tillgångar som behövs för att affärsmodellen ska fungera. Alla affärsmodeller 
är där med beroende av nyckelresurser. Nyckelresurserna möjliggör för ett företag att skapa 
värdeerbjudanden och nå effekt på marknaden, bevara kundrelationer samt generera intäkter. 
Alla affärsmodeller kräver olika typer av nyckelresurser som tillexempel kan vara 
ekonomiska, intellektuella, fysiska eller mänskliga och kan även ägas eller leasas av företag. 
Fysiska nyckelresurser innefattar byggnader, fordon, tillverkningsanläggningar, kassasystem 
samt maskiner som ett företag har. Mänskliga nyckelresurser är exempelvis den personal som 
företaget anställt och anses viktig i kreativa samt kunskapsintensiva branscher.  
 (ss. 34-35).  
 
Rahbek et al. (2015) poängterar att företag kan göra om eller ”redesigna” resurser som 
textilavfall till nya modeprodukter. Författarna menar vidare att klädkollektioner, som ett 
bibliotek kan erbjuda sina medlemmar, är en viktig resurs för klädbibliotek då han menar 
vidare att uppbyggnaden av kläder för att locka medlemmar är en stor utmaning vid 
upprättandet av ett nytt klädbibliotek. Studien visar att alla klädbibliotek har möjlighet att 
påverka sina kollektioner genom att välja vilka designers och återförsäljare de ska samarbeta 
med. Författarna menar vidare att mänskliga resurser är av största vikt för klädbibliotek som 
ofta drivs på frivillig basis där alla är mycket beroende av entusiasm och engagemang av ett 
fåtal nyckelpersoner. Idag har många klädbibliotek begränsade personalresurser vilket är ett 
hot mot biblioteken då det sätter begränsningar på exempelvis öppettider och arbetsuppgifter 
som ska utföras. 
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3.1.7 Nyckelaktiv iteter  
Nyckelaktiviteter kallas den sjunde byggstenen i affärsmodellen och kretsar kring vad ett 
företag måste göra för att affärsmodellen ska fungera. Nyckelaktiviteterna anses viktiga för att 
företaget ska kunna uppnå framgång och även för att kunna erbjuda kunderna ett 
värdeerbjudande, få ett genombrott på marknaden, behålla kunderna samt generera intäkter. 
Varje företags nyckelaktiviteter skiljer sig åt beroende på vilken typ av affärsmodell som 
företagen utgår ifrån (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 36-37).  
 
Nyckelaktiviteter inom produktion syftar till att tillverka, designa och leverera en produkt i 
större kvantitet eller överlägsen kvalitet. Produktion är den viktigaste nyckelaktiviteten i 
tillverkningsföretagens affärsmodell. Problemlösning är ytterligare en nyckelaktivitet som 
syftar till att hitta nya möjligheter att lösa kunders problem. Tjänsteföretag domineras av 
problemlösande nyckelaktiviteter då deras affärsmodeller kräver aktiviteter som tillexempel 
kunskapsstyrning (ibid).  
 
Rahbek et al. (2015) menar att traditionella företag ur ett hållbarhetsperspektiv kan 
implementera ett hållbarhetstänk i hela värdekedjan, från utformning och design hela vägen ut 
till butik. Väl i butik bör butikspersonal utbildas inom företaget för att kunna vägleda kunden 
till de mer hållbara alternativen. Det finns enligt författarna likheter mellan klädbibliotek och 
traditionella butiker. Det måste finnas personal på plats som sköter arbetsuppgifter, så som 
betjäning av kunder. Viktiga aktiviteter som sker utanför bibliotekets öppettider består av 
registrering av nya garderobsposter, reparationer av trasiga kläder, kontroll av inbetalningar 
från medlemmar, samt kontroll av återlämning av kläder.  
 

3.1.8 Nyckelpartners kap 
Nyckelpartnerskap är den åttonde byggstenen som bygger på nätverk av leverantörer och 
partners som får affärsmodellen att fungera. Partnerskap är på väg att bli en viktig hörnsten i 
många affärsmodeller och företag skapar förbund för att maximera sina affärsmodeller för att 
anskaffa resurser och minska risker. Optimering och skalfördelar är exempel på 
nyckelpartners och innebär att ett företag sällan kan äga alla resurser i företaget och utföra 
alla aktiviteter själv då det inte anses särskilt konsekvent. Istället bör ett företag ingå 
partnerskap för minskad kostnad samt för att göra fördelning av resurser och aktiviteter så 
optimal som möjligt. Att konkurrerande företag tillsammans bildar förbund men samtidigt 
fortsätter att konkurrera, är inte ovanligt. Företag bildar förbund och där med samarbetar med 
konkurrenter för att föra ut nya produkter på marknaden samtidigt som de konkurrerar genom 
att sälja sina egna produkter (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 38-39).  
 
Då medlemmar ofta donerar kläder från sin egen garderob till klädbibliotek, anses det enligt 
Rahbek et al. (2015) studie vara leverantörer till verksamheten och där med partners. En del 
klädbibliotek etablerar även samarbeten med modemärken och designers som sponsrar 
klädbiblioteken med kläder i utbyte mot marknadsföring. En annan typ av partnerskap menar 
författarna är samarbetet med organisationer som hjälper till att sprida klädbibliotekets 
koncept. 
 

3.1.9 Kostnadsstruktur  
Den nionde och sista byggstenen i affärsmodellen kallas kostnadsstruktur och beskriver 
affärsmodellens kostnader. Att bevara goda kundrelationer, att skapa och leverera ett värde 
samt att nå ekonomisk vinning medför kostnader för företagen. Denna typ av kostnad kan 
bedömas relativt enkelt baserat på företagets nyckelaktiviteter, nyckelpartnerskap samt 
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nyckelresurser (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 40-41). Rahbek et al. (2015) menar att 
företag bör uppmärksamma kostnader associerade till att driva ett företag och att ett företag 
som baserar sin verksamhet på hållbarhet skapar goda affärsmöjligheter ur ett 
kostnadsperspektiv. Exempelvis kan företag genom att välja bra materialval reducera 
kostnader samt minska den negativa miljöpåverkan som kan uppstå vid icke hållbara 
materialval. 
 
Företag med kostnadsdrivna affärsmodeller menar Osterwalder och Pigneur (2013) lägger 
fokus vid att minska kostnader så mycket som möjligt. Företagen vill då bevara en så 
åtstramad kostnadsstruktur som möjligt, detta genom värdeerbjudanden baserade på låga 
priser, maximal automatisering samt genom gedigen outsourcing. Motsatsen till 
kostnadsdrivna företag är värdedrivna. Denna typ av företag lägger inte lika stor fokus vid de 
kostnadsmässiga konsekvenserna, de vill istället fokusera på värdeskapandet. Ett kännetecken 
för företag med värdedrivna affärsmodeller, är exklusiva värdeerbjudanden med personlig 
service av hög grad (ss. 40-41). Enligt Rahbek et al. (2015) återspeglar kostnadsstrukturen i 
ett företag den frivilliga karaktären hos de flesta klädbibliotek. De huvudsakliga kostnaderna 
för att driva ett klädbibliotek avser vara fasta kostnader som hyra, el, och försäkring. En del 
klädbibliotek anställer personal medan andra arbetar på frivillig basis. 
 

3.1.10 Innovativa idŽer  
Osterwalder och Pigneur (2013) menar att det är av stor betydelse att skapa nya idéer i 
affärsmodellen för att stärka dem och där igenom skapa värde och generera i vinst. Genom 
innovativa idéer kan en originell affärsmodell skapas som tillgodoser nya och otillfredsställda 
behov hos företagets kunder. Författarna menar, att en startpunkt att utgå ifrån vid utformning 
av innovativa affärsmodeller, är epicentrum vilket innefattar nya idéer som påverkar flertalet 
av byggstenarna ur modellen. Det finns fyra olika epicentrum som kan urskiljas, det 
resursorienterade, det erbjudandeorienterade, det kundorienterade och det ekonomiskt 
orienterade.  
 
Osterwalder och Pigneur (2013) beskriver att de resursorienterade nyheterna utgår från 
företagets redan befintliga infrastruktur eller partnerskap för att expandera eller förändra 
affärsmodellen. Författarna menar vidare att erbjudandeorienterade nyheter skapar nya 
värdeerbjudanden som påverkar alla byggstenar ur affärsmodellen. Det tredje epicentrum 
kallas kundorienterade nyheter och grundas i kundens behov, ökad tillgång eller ökad 
bekvämlighet. Precis som ovanstående nyheter, påverkar kundorienterade nyheter de övriga 
byggstenarna. De ekonomiskt orienterade nyheterna menar författarna vidare kan vara riktade 
mot intäktsflöden, prissättningsprocessen eller reducerade kostnadsstrukturer (ss. 136-139).  
 
Rahbek et al. (2015) menar att klädbibliotek idag har svårigheter att nå den breda marknaden 
då de begränsas av finansiella och mänskliga resurser samt de konventionella 
modekonsumtionsmönster som finns. Författarna menar vidare i en diskussion att 
klädbibliotek är ett nischat koncept som når de människor som är öppna för nya koncept, som 
exempelvis unga studenter då de har en begränsad ekonomi samtidigt som de är 
hållbarhetsmedvetna. Författarna menar att innovation är en förutsättning för att företag ska 
kunna konkurrera på marknaden och att klädbibliotek är idag ett nytt fenomen som skiljer sig 
från den traditionella handeln. Författarna har en teori om att klädbibliotek skulle kunna nå en 
större marknad om de slår samman sin medlemsbaserade tjänst med ett konventionellt, 
försäljningsbaserat affärskoncept och där med ge kunderna alternativ till försäljning. Genom 
en sammanslagning skulle klädbibliotek samtidigt kunna bygga nya kundrelationer vilket i 
slutändan genererar i fler intäktskanaler. 
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Modell 1 - The Business model generation 
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4. Resultat  
 
I följande kapitel redovisas de tre företagens affärsmodeller utifrån de nio byggstenarna i 
modellen Business model generation. Utifrån informationen som är insamlad från företagens 
hemsidor samt information från intervjuer har en tolkning gjorts för att kunna placera 
informationen under rätt byggsten. För att förtydliga det sammanställda resultatet redovisas en 
matris med nyckelord som sammanfattar vad som är centralt i företagens affärsmodell utifrån 
byggstenarna (se modell 2).  
 
Modell 2 - nyckelord 

 

4.1 Kundsegment  

4.1.1  Gina Tricot kundsegment  
Gina Tricot ett fast fashion-företag som erbjuder kläder och accessoarer. De utger sig för att 
ha passion för mode och trender och där med erbjuder de ständigt sina kunder nya trendiga 
plagg. Gina Tricot´s kundsegment är massmarknaden då de erbjuder prisvärt mode för alla 
stilmedvetna kvinnor i alla åldrar (Gina Tricot, u.å.A).  
 

4.1.2 Houdini kundsegment  
Houdini ett så kallat slow fashion-företag och företagets vision är att hjälpa folk att uppleva 
mer, prestera bättre och ha roligare, detta utan någon som helst negativ miljöpåverkan. 
Houdini är ett svenskt outdoor-företag som erbjuder ett komplett sortiment från underkläder 
till skalplagg för män, kvinnor och barn. Hållbarhet är en central punkt i Houdinis arbete som 
går hand i hand med funktion (Houdini u.å.A). Företagets mål är att minska miljöpåverkan och 
istället erbjuda sina kunder miljövänliga alternativ att konsumera på (Houdini u.å.B). Då 
företaget arbetar för en hållbar konsumtion, erbjuder de allt från underställ av överblivna 
tygbitar till gröna butiker, second hand-försäljning och uthyrning av skalplagg (Houdini 
u.å.C). För Houdini är funktionen av och tillgången till en produkt det centrala, därför anser de 
att ägandet av ett plagg inte är det viktiga (Houdini u.å.B).  
 
Då Houdini riktar sig till den miljömedvetna outdoor-individen inriktar de sig till en nischad 
marknad. De försöker tillgodose ett specifikt kundsegment och de anpassar sitt sortiment och 
sina tjänster till den nischade marknadens specifika krav. Houdinis typiska kund prioriterar 
tillgång före ägande och där med är värdet, så som miljöhänsyn och kvalitet, mer betydande 
än priset (ibid).  
 

4.1.3 KlŠdoteket kundsegment  
Klädoteket är en ekonomisk förening med ett hyrbaserat slow fashion-koncept. Föreningen 
menar att de produkter som redan tillverkats bör tas tillvara på och där med undviks 
överproduktion, på så sätt får produkterna en längre livslängd. Genom en vision om att 
påverka modeindustrin genom att vara ett exempel på hur företag kan drivas på ett nytt och 
hållbart sätt, vill Klädoteket ta tillvara på fina och unika kläder som cirkulerar i samhället. 
Målet med konceptet är att skapa ett forum för hållbar modekonsumtion samt att erbjuda flera 
tjänster under samma tak (Klädoteket, u.å.A).  
 

Egenkonstruerad 
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Klädoteket erbjuder kläder och accessoarer till män och kvinnor med en blandning av noga 
utvalda vintagekläder, second hand-kläder och unika designmärken. De noga utvalda kläderna 
är av bra kvalitet och stämmer överens med Klädotekets värderingar om hållbarhet 
(Klädoteket, u.å.B). Föreningen riktar sitt sortiment till både privatpersoner samt verksamheter 
på den nischad marknaden då föreningen bygger sitt varumärke på hållbarhet och riktar sig 
därför till de miljömedvetna konsumenterna (Klädoteket, u.å.C). 
 

4.2 VŠrdeerbjudande  
 
4.2.1 Gina Tricot vŠrdeerbjudande  
Gina Tricot erbjuder hållbara alternativ, detta som ett sätt att skapa värde hos kunderna 
genom funktion. Ytterligare ett värdeerbjudande som Gina Tricot erbjuder sina kunder är 
kundinvolvering, detta för att tillgodose kundernas behov. De har vid ett tillfälle getts 
möjlighet för kunderna att i butik få designa om gamla klädesplagg till nytt mode. På så sätt 
ges plaggen nytt liv som annars skulle gått till spillo (Gina Tricot, 2015). Gina Tricot erbjuder 
även kundinvolvering i form av en kundklubb. Som medlem får företagets kunder till exempel 
tillgång till erbjudanden, inbjudningar till event och förtur till realisation (Gina Tricot, u.å.C).  
 
Företaget skapar tillgänglighet då de erbjuder spännande och feminint mode till stilmedvetna 
kvinnor i över 30 länder och enligt Jenny Karlsson1 är Gina Tricot ett företag som konkurrerar 
gällande pris på marknaden, vilket kan ses som ett värdeerbjudande för kunden. Företaget 
krånglar inte till det utan deras styrka är att alltid ta tillvara på enkelheten, både i designstadiet 
och i sättet att arbeta. Gina Tricot löser där med ett kundproblem då de erbjuder enkelt mode 
till alla stilmedvetna kvinnor (Gina Tricot, u.å.A). 

4.2.2 Houdini vŠrdeerbjudande  
Funktionen av och tillgången till en produkt är huvudsyftet som Houdini arbetar för. De 
erbjuder därför sina kunder alternativa möjligheter att konsumera. Att dela som ett alternativ 
till försäljning innebär att Houdinis kunder kan välja att hyra skalplagg i butik (Houdini 
u.å.B). Houdini erbjuder även sina kunder att konsumera hållbart genom second hand, de ger 
då kunder möjlighet att använda gamla Houdini-produkter samtidigt som de förlänger 
produkternas liv (Houdini, u.å.E). Om kläder konsumerade av kunden skulle bli skadade 
erbjuder Houdini reparation, detta för att öka klädernas livslängd och förmedla ett värde 
(Houdini, u.å.F).  
 
Kundanpassade tjänster som Houdini anordnar i syfte att involvera sina kunder och tillgodose 
behov, är Houdini Hangouts som är händelser som sker i anknytning till Houdini och 
innefattar naturuppdrag, skidturer i Skandinavium och skidtävlingar (Houdini, u.å.G).  
 
Houdini har fem stycken flagship stores i Göteborg, Stockholm och Åre. De har även 
återförsäljare exempelvis i Australien, Kanada, Kina och Danmark, samt runt om i Sverige. 
Där med ökar de tillgängligheten hos sina kunder som kan införskaffa varumärket runt om i 
världen (Houdini, u.å.I). Bortsett från fysiska butiker erbjuder Houdini sina kunder en 
internethandel vid köp av varor (Houdini, u.å.H).  
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  Jenny	
  Karlsson	
  butikschef	
  Gina	
  Tricot	
  Borås,	
  telefonintervju	
  13 maj 2016	
  



	
   21	
  

4.2.3 KlŠdoteket vŠrdeerbjudande  
Då en kollaborativ konsumtion är ett nytt koncept och fortfarande främmande för många, 
tillgodoser Klädoteket nya behov hos personer som nödvändigtvis inte behöver äga sina 
kläder, nämligen värdeerbjudandet nyhet. Klädoteket uppfyller även värdet kundanpassning 
då föreningen erbjuder kundinvolvering för att kunna tillgodose sina medlemmars behov, 
detta genom att erbjuder flera olika aktiviteter och tjänster som fokuserar på hållbar 
modekonsumtion. De har en butik med uthyrning av kläder och accessoarer till både 
verksamheter och privatpersoner och som privatperson kan man bli medlem och teckna en 
prenumeration (Klädoteket. u.å.C).  
 
Genom att Klädoteket erbjuder uthyrning av kläder löser de ett problem hos de medvetna 
kunder som vill undvika överkonsumtion (Klädoteket, u.å.A). Klädoteket hjälper sina 
medlemmar att minska kostnaderna genom att ge möjligheten till uthyrning av kläder som ett 
alternativ till försäljning. De erbjuder även fyra olika prenumerationer och utefter det får 
medlemmar låna så mycket kläder som prenumerationen tillåter. Hen kan också välja att hyra 
kläder vid ett enstaka tillfälle om så önskas (Klädoteket, u.å.D).  
	
  

4.3 Kanaler  

4.3.1 Gina Tricot k analer  
Gina Tricot når ut till sina kunder med kommunikation i syfte att skapa värdeerbjudanden, 
detta sker genom kanalerna Facebook, Instagram, Youtube och Pinterest samt genom 
företagets webbplats och fysiska butiker (Gina Tricot, u.å.A).  
 

4.3.2 Houdini k analer  
Houdini når ut till sina kunder med kommunikation i syfte att framföra ett värdeerbjudande, 
detta genom flertalet kanaler. Företaget använder sig av en webbsida, fysiska butiker, 
Facebook, Twitter, Pinterest, Youtube och Google plus (Houdini u.å.J) 
 

4.3.3 KlŠdoteket kanaler   
Klädoteket når ut till sina medlemmar med kommunikation i syfte att skapa 
värdeerbjudanden, detta sker genom kanalerna Facebook, Instagram och föreningens hemsida 
samt den fysiska butiken (Klädoteket, u.å.A.) 
 

4.4 Kundrelationer  

4.4.1 Gina Tricot k undrel ationer  
Gina Tricot erbjuder sina kunder personlig hjälp i deras fysiska butiker där de anställda 
integrerar med kunderna på butiksgolvet. Gina Tricot erbjuder även personlig hjälp via 
företagets hemsida i form av kundservice via mejl. Där kan kunder ställa frågor till företaget 
gällande exempelvis beställningar, returer eller betalningar (Gina Tricot, u.å.D). 
 

4.4.2 Houdini kundrelationer  
Houdini erbjuder sina kunder personlig hjälp i sina fysiska butiker, detta i form av 
butikspersonal som skall underlätta köpprocessen för företagets kunder. Houdini erbjuder 
även kundservice via mejl och telefon (Houdini u.å.L) Houdini skapar ett värde för sina 
kunder genom samskapande aktiviteter, detta genom att engagera dem i Houdinis arbete, till 
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exempel genom att ge kunder möjligheten att lämna in sina gamla Houdinikläder till valfri 
butik för second hand-försäljning (Houdini, u.å.K).  
 

4.4.3 KlŠdoteket kundrelationer  
Klädoteket erbjuder sina medlemmar personlig hjälp i butik i form av butikspersonal som 
integrerar med medlemmarna, detta för att underlätta köpprocessen för Klädotekets 
medlemmar. Klädoteket erbjuder enligt Louise Eriksson2 även personlig hjälp i form av mejl 
via föreningens hemsida. Klädotekets lokal är uppdelat i tre olika rum, en butiksdel med 
uthyrning och försäljning, ett showroom och en ateljé. Showroomet och ateljén är till för 
föreningens intressenter och integrerar dem med verksamheten samt för nystartade företag 
med avsikt att under en begränsad tidsperiod hyra lokalen till en pop-up butik där de kan sälja 
varor. Showroomet används även för events och föreläsningar gällande hållbarhet och 
konsumtion. De företag som hyr lokalen måste dela samma värderingar som Klädoteket 
gällande miljö och hållbarhet. Ateljén är till för uthyrning av symaskiner där designers och 
privatpersoner ska kunna ta del av en plats (Klädoteket, u.å.C). Event som föreningen 
anordnar i syfte att integrera med intressenter är exempelvis genom arrangerade 
klädbytardagar där besökare kan ta med kläder som de vill byta bort (Klädoteket, u.å.F). 
Genom dessa projekt kan Klädotekets intressenter integreras i föreningen och ett värde 
skapas. 
 

4.5 IntŠktsflšden  

4.5.1 Gina Tricot i ntŠktsflšden  
Gina Tricot´s fokus ligger vid försäljning och enligt Martina Svensson3 genereras Gina 
Tricots främsta intäkter genom företagets försäljning. De erbjuder fysiska produkter i form av 
kläder och accessoarer för kvinnor. Kläderna säljs via 180 stycken fysiska butiker i fem 
europeiska länder samt via företagets webbshop (Gina Tricot, u.å.A).  
 

4.5.2 Houd ini intŠktsflšden  
Houdini´s försäljning sker både via företagets hemsida samt fysiska butiker (Houdini, u.å.M). 
Företagets främsta intäkter kommer enligt Towe Fredrikson4 från försäljning, men även från 
uthyrning, second hand samt event som ständigt ökar. Fredrikson1 nämner även att företaget 
inte har någon statistik för att kunna urskilja intäkterna från uthyrning från den traditionella 
försäljningen, hon menar vidare att företaget har genomfört en förändring i systemet för att 
kunna utskilja detta bättre till nästkommande år.  
 
Enligt Felicia Enander5 kostar ett skalställ 1100 kronor att hyra i en vecka, hon menar även att 
ett helt ställ kostar omkring 10 500 kronor att köpa. Detta innebär enligt vår egen uträkning 
att Houdini måste hyra ut ett skalställ tio gånger för att komma upp i ställets försäljningspris 
(se modell 3). 
 
 
 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
2	
  Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016	
  
3	
  Martina	
  Svensson	
  Human	
  Resources	
  Gina	
  Tricot	
  Borås,	
  mejlintervju	
  13	
  maj	
  2016	
  
4	
  Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016	
  
5	
  Felicia	
  Enander	
  butikschef	
  Houdini Sportswear Göteborg, personlig intervju 4 maj 2016	
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Modell 3 – Houdini uthyrningsmodell 

 
 

4.5.3 KlŠdoteket intŠktsflšden  
Klädoteket är ett hyrbaserat koncept men det finns även möjlighet för medlemmarna att köpa 
loss utvalda designplagg ur Klädotekets sortiment. Louise Eriksson6 påpekar att vid 
försäljning erhåller Klädoteket 60 procent av intäkterna och designern får 40 procent. 
Eriksson6 menar vidare att Klädotekets främsta intäkter genereras från försäljning, uthyrning, 
sponsring samt från Västra Götalandsregionenen som bidrar med likvida medel till företag 
och föreningar som främjar kollaborativa affärsmodeller. Intäkter genereras även från den 
hyra som inhyrda designers betalar för pop-up butiken och showroomet. Intäkter genereras 
även från privatpersoner som hyr in sig i Klädotekets syateljé för att använda sig av 
symaskiner. All vinst genereras sedan enligt Eriksson6 i företaget på nytt, där av kan inte de 
anställda ta ut bonus utöver lön.  
 
Eriksson6 menar att ett designplagg i snitt kostar 800 kronor att köpa loss ur sortimentet 
medan det kostar 200 kronor att hyra plagget i en vecka. Enligt vår uträkning innebär det att 
Klädoteket behöver hyra ut plagget fyra gånger för att komma upp i plaggets försäljningspris 
(se modell 4). 
 
Modell 4 – Klädoteket uthyrningsmodell 

 

4.6 Nyckelresurser  

4.6.1 Gina Tricot n yckelresurser  
Svensson7  menar att Gina Tricot´s mänskliga resurser är butikspersonal, personal på 
huvudkontoret, lagerpersonal samt fabriksanställda. Totalt är de 2000 stycken mänskliga 
resurser i hela bolaget bortsett från butikspersonal.  
 

4.6.2 Houdini nyckelresurser  
Towe Fredrikson8 menar att all personal på Houdinis huvudkontor, så som exempelvis 
designers, inköpare, marknadsförare och ekonomiansvariga är mänskliga resurser för 
företaget. Hon menar även att det krävs resurser i form av personal i butik, leverantörer och 
fabriksarbetare samt kunder. 
 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
6	
  Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016	
  
7	
  Martina	
  Svensson	
  Human	
  Resources	
  Gina	
  Tricot	
  Borås,	
  mejlintervju	
  13	
  maj	
  2016	
  
8	
  Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016	
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4.6.3 KlŠdoteket nyckelresurser  
I intervju med Louise Eriksson9 nämner hon att Klädoteket bortsätt från fysiska resurser som 
butikslokal, ateljé och showroom även har ett samarbete med Elektrolux där Elektrolux 
sponsrar föreningen med miljövänlig ångtvätt av de uthyrda kläderna. De mänskliga 
resurserna i företaget är grundarna av Klädoteket, Louise och Sara. De driver föreningen 
tillsammans med Saras man som sitter i styrelsen. Klädoteket har inga anställda och allt 
arbete utförs av de tre ovannämnda, därmed består föreningens mänskliga resurser endast av 
tre personer samt de designers som företaget samarbetar med.  
 

4.7 Nyckelakt iviteter  

4.7.1 Gina Tricot n yckelaktiviteter  
Gina Tricot äger inte sina fabriker utan tar hjälp av leverantörer vid produktion. Den största 
delen av produktionen sker i Turkiet, men även i Bangladesh, Kina och Indien samt Pakistan 
och flertalet europeiska länder (Gina Tricot, u.å.F). 
 
Gina Tricot erbjuder enligt Jenny Karlsson10 inte i dagsläget sina anställda någon utbildning 
gällande hållbarhet som en problemlösande nyckelaktivitet. Hon menar att de anställda kan ta 
del av Gina Tricots hållbarhetsarbete via företagets hemsida på egen hand. Viss information 
tas upp på personalmöten i vardera butik då Karlsson10 menar att de anställda måste ha koll på 
vad Gina Tricot står för gällande hållbarhet, då många kunder efterfrågar detta.   
 

4.7.2 Houdini nyckelakti viteter  
Houdini har tillverkning av alla företagets kläder i Europa men äger inga egna fabriker. 
Tillverkningen sker i länder som Estland, Litauen, Portugal och Lettland (Houdini.u.å.O).  
 
Enligt Andreas Persson11 deltar butiksanställda på workshops på huvudkontoret där de får 
information om hållbarhet samt hur hållbarhetstänk ska kunna förmedlas till kund, detta som 
en nyckelaktivitet för att lösa ett kundproblem. De anställda får även information angående 
Houdinis inställning till hållbar klädkonsumtion där farliga kemikalier undviks i största mån 
och där tillverkningsprocessen ska vara så miljövänlig som möjligt. Där igenom kan de 
anställda besvara kundernas frågor gällande hållbarhet.  

4.7.3 KlŠdoteket n yckelaktiviteter   
I intervju med Eriksson9 nämner hon att Klädoteket inte äger några fabriker eller 
tillverkningsanläggningar då de inte har någon egen produktion. Istället sponsras de med 
kläder av designers som i utbyte erhålls marknadsföring. De mottar även kläder donerade av 
privatpersoner. Eriksson9 tillägger att trots att Klädoteket inte äger egna fabriker eller 
producerar kläderna själva, ställer de höga krav på de designers som de samarbetar med 
gällande miljö och produktion. Grundarna till Klädoteket har båda utbildning och kunskap 
gällande hållbar konsumtion sedan tidigare och förmedlar budskapet vidare till medlemmarna 
(Klädoteket, u.å.A). 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
9	
  Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016	
  
10	
  Jenny	
  Karlsson	
  butikschef	
  Gina	
  Tricot	
  Borås,	
  telefonintervju	
  13 maj 2016	
  
11	
  Andreas Persson butiksmedarbetare Houdini Göteborg, telefonintervju 13 maj 2016 
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4.8 Nyckelpartners kap  

4.8.1 Gina Tricot n yckelpartners kap 
Gina Tricot ingår enligt Svensson12 väldigt sällan förbund med företagets konkurrenter, hon 
menar att de få gånger företaget ingår förbund är i samarbete med företag som arbetar med 
smycken eller borstar. Svensson12 hävdar även att företaget i största mån försöker sköta alla 
aktiviteter på egen hand, inhouse, dock menar hon att företaget i vissa fall ingår partnerskap 
för att göra fördelningen av resurser och aktiviteter så optimal som möjligt.  
 

4.8.2 Houdini nyckelpartners kap 
Fredrikson13 menar att Houdini inte ingår förbund med konkurrerande företag utan snarare 
samarbetar med kompletterande företag. Hon nämner även att företaget alltid samarbetar med 
ett partnerföretag på Houdinis utförsäljningar, oftast ett skoföretag. Andreas Persson14 hävdar 
att företaget använder sig av få och noga utvalda leverantörer vid produktion. Företaget äger 
inte heller lager då Fredrikson13 menar att den tjänsten är outsourcad. Houdini använder sig 
även av kompetenser som företaget hyr in utifrån, detta sker via konsulter.  
 

4.8.3 KlŠdoteket nyckelpartners kap 
Eriksson15 betonar att Klädoteket inte bildar förbund med konkurrerande företag utan att de 
snarare samarbetar. Hon ger modefestivalen Fashion UP! som ett exempel där Klädoteket 
samt andra modeföretag deltagit för att lyfta fram det hållbara modet. Eriksson15 poängterar 
att Klädoteket har en del samarbeten med olika parter och rådgivningsföretaget Coompanion 
är ett av dem. Hon menar även att Klädoteket, som tidigare nämnt, samarbetar med Elektrolux 
vid tvätt, marknadsförare samt flertalet designers.  
 

4.9 Kostnadsstruktur  

4.9.1 Gina Tricot k ostnadsstruktur  
Enligt Svensson12 är Gina Tricot ett värdedrivet företag då det enligt henne har en värdedriven 
affärsmodell snarare än en kostnadsdriven. Gina Tricot´s främsta kostnader under år 2014 var 
handelsvaror, övriga externa kostnader, personalkostnader, avskrivningar av materiella och 
immateriella anläggningstillgångar samt övriga rörelsekostnader (Gina Tricot 2014). 
 
4.9.2 Houdini kostnadsstruktur  
Enligt Fredrikson13 är Houdini ett värdedrivet företag som lägger stor fokus på att öka värdet i 
sitt varumärke och sina hållbarhetsvärderingar. Houdinis främsta kostnader under år 2014 var  
handelsvaror, övriga externa kostnader, personalkostnader, avskrivningar av materiella och 
immateriella anläggningstillgångar samt övriga rörelsekostnader (Houdini 2014). 

4.9.3 KlŠdoteket kostnad sstruktur  
Enligt Eriksson16 är Klädoteket en värdedriven verksamhet som bidrar till en hållbar 
modebransch då de arbetar efter företagets hållbara värderingar snarare än ekonomisk 
vinning. De främsta kostnaderna för Klädoteket menar Eriksson16 är hyran för lokalen samt el 
och försäkring. 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
12 Martina Svensson Human Resources Gina Tricot Borås, mejlintervju 13 maj 2016 
13 Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016 
14 Andreas Persson butiksmedarbetare Houdini Göteborg, telefonintervju 13 maj 2016 
15 Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016 
16 Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016	
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5. Analys  och diskussion  
 
I följande kapitel kommer en jämförelse mellan teorier från tidigare forskning, tidigare studier 
samt informationen från det insamlade materialet att genomföras och presenteras i en analys. 
Analysen kommer, precis som resultatet i tidigare kapitel, att presenteras i underrubriker 
baserat på de nio byggstenarna för att ge en tydlig struktur. Analysen innehåller slutligen en 
beskrivning av hur företag kan implementera innovativa idéer i sin affärsmodell. Utifrån de 
teorier och de insamlade materialet som ligger till grund för rapporten, kommer en diskussion 
att ske utifrån Gina Tricots möjligheter att införa Fast Fashion 2.0, diskussionen kommer att 
presenteras efter analysen av varje byggsten. Till sist redovisas en beskrivning och illustration 
av Gina Tricots eventuellt nya affärsmodell ”Fast Fashion 2.0” efter att ha infört 
kläduthyrning som ett komplement till företagets traditionella fast fashion-koncept.  
 

5.1 Analys k undsegment  
Enligt Osterwalder och Pigneur (2013) är kundsegment den första byggstenen som ett 
företags affärsmodell bör utgå ifrån och innefattar de människor som företaget vill nå ut till 
och tillgodose med service (ss. 20-21). Kunderna i ett segment kännetecknas enligt Gezelius 
och Wildenstam (2013) av att de har en eller flera faktorer gemensamt, de kännetecknas också 
av att de skiljer sig från kunder i andra segment. Livsstilsföretaget Houdini (Houdini u.å.B.) 
samt det hyrbaserade konceptet Klädoteket (Klädoteket, u.å.B) riktar sig till det 
hållbarhetsmedvetna kundsegmentet och tillgodoser där med en nischad marknad och 
särskiljer företagets kunder mot kunder i andra segment. Rahbek et al. (2015) menar att denna 
typ av nisch kan generera i att företag når ut till fler hållbarhetsmedvetna konsumenter och då 
nå fler kundsegment på marknaden. Författarna menar vidare att företag även kan nå den 
hållbara marknaden genom att införa hållbara alternativ till det mer traditionella fast fashion-
konceptet vilket Gina Tricot anammat. Företaget erbjuder ett hållbart sortiment utöver det 
traditionella sortimentet (Gina Tricot, u.å.B) och genom att erbjuda prisvärt mode för alla 
kvinnor når de en massmarknad (Gina Tricot, u.å.A). Enligt Rahbek et al. (2015) studie visade 
det sig att det främst är kvinnor som ägnar sig åt konceptet kläduthyrning. Då det finns ytterst 
få klädbibliotek i Sverige är det mestadels de som bor i närheten av klädbibliotek som väljer 
att hyra kläder och de medlemmar som har längre avstånd begränsas av restiden och de 
begränsade öppettider som klädbiblioteken har. Detta är inte något som begränsar företaget 
Gina Tricot då de når sitt kundsegment via 180 stycken butiker i 30 länder (Gina Tricot, 
u.å.A).  
 

5.2 Diskussion k undsegment  
Genom att införa uthyrning i sin affärsmodell kommer Gina Tricot´s kundsegement fortsätta 
att rikta sig till massmarknaden då företaget framöver kommer att erbjuda prisvärt mode för 
alla stilmedvetna kvinnor i alla åldrar. Kopplat till tidigare studier, anses Gina Tricot genom 
att nischa sig med en hållbar inriktning, kunna nå ut till fler hållbarhetmedvetna konsumenter 
vilket genererar att företaget når fler kundsegment på marknaden. Därmed anser vi att ett 
implement av uthyrning som ett alternativ till Gina Tricot´s traditionella försäljning skulle 
gynna företaget på så sätt att de når ett bredare kundsegment och når ut till kunder som söker 
efter alternativ till det snabba modet. Eftersom det främst är kvinnor som ägnar sig åt att hyra 
kläder på klädbibliotek, anses Gina Tricot vara ett lämpligt företag att införa kläduthyrning till 
sitt koncept då de i sin affärsidé enbart riktar sig till kvinnor.   
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5.3 Analys v Šrdeerbjudande  
Osterwalder och Pigneur (2013) beskriver den andra byggstenen i ett företags affärsmodell 
som värdeerbjudande. Denna byggsten beskriver sammankopplingen mellan produkter och 
tjänster som skapar värde hos ett specifikt kundsegment och är avgörande för kundens val av 
företag (ss. 22-25). Rahbek et al. (2015) menar att ett företag som bygger sitt varumärke på 
hållbarhet skapar ett värde hos de kunder som söker alternativ till massproducerade produkter. 
Klädoteket och Houdini är två företag som valt att bygga sitt varumärke på hållbarhet då de 
strävar efter att förlänga klädernas livslängd i så stor mån som möjligt. Bortsett från uthyrning 
som ett hållbart val, arbetar företagen med hållbara material och erbjuder second hand som ett 
alternativ till försäljning (Houdini, u.å.D).   
 
Till skillnad från Houdini och Klädoteket levererar Gina Tricot trendiga, prisvärda plagg i 
stora volymer så snabbt och effektivt som möjlig på marknaden och definieras därför som ett 
fast fashion-företag (Donald, Stefano 2008). De arbetar därför inte i lika stor utsträckning 
med hållbarhet men erbjuder som ovan nämnt hållbara alternativ, detta ses som ett 
värdeerbjudande till kunden. Genom att erbjuda prisvärda kläder uppfyller Gina Tricot ett 
behov hos priskänsliga kunder och där med skapas enligt Osterwalder och Pigneur (2013) ett 
värde (ss. 22-25). Rahbek et al. (2015) menar att även klädbibliotek når ut till priskänsliga 
kunder då de genom att hyra kläder, istället för att köpa nytt, betalar ett lägre pris för att få 
tillgång till olika stilar. Klädotekets medlemmar har även möjlighet till att välja mellan fyra 
olika prenumerationsnivåer för olika prisklasser (Klädoteket, u.å.D).  
 
Osterwalder och Pigneur (2013) menar även att kundinvolvering har blivit vanligare för att 
kunna tillgodose kundernas behov och skapa ett värde (ss. 22-25). Alla de tre studerade 
företagen använder sig av detta för att skapa ett värde, fast på olika sätt. Gina Tricot 
involverar sina kunder genom företagets kundklubb där kunderna får erbjudanden, 
inbjudningar till event och förtur till realisation. Företaget har även involverat sina kunder vid 
ett tillfälle genom omdesign av gamla kläder. Houdini engagerar sina kunder i stor 
utsträckning och anordnar flertalet events och aktiviteter, kallat Houdini hangouts. Houdinis 
kunder får då delta i olika naturuppdrag (Houdini, u.å.G). Klädoteket erbjuder även 
kundinvolvering och detta genom att erbjuder flera olika aktiviteter och tjänster som fokuserar 
på hållbar modekonsumtion och som sker i företagets showroom, ateljé och butik, så som 
events, föreläsningar och samarbeten (Klädoteket, u.å.C). 
 

5.4 Diskussion v Šrdeerbjudande  
Genom att införa kläduthyrning som ett komplement till Gina Tricot´s traditionella 
försäljning, kommer det troligtvis att skapa ett större värde för företagets kunder som får 
större valmöjligheter. Då det i dagsläget finns ytterst få klädbibliotek i Sverige är det 
mestadels de som bor i närheten av dessa som väljer att hyra kläder. Samtidigt visar studier att 
företag kan skapa värde för sina kunder genom att göra tjänster och produkter mer tillgängliga 
på marknaden. Klädoteket i vår studie har endast en butik (Klädoteket u.å.A) vilket begränsar 
människor från att ta del av konceptet. Houdini å andra sidan har fem stycken flagship stores i 
Sverige och återförsäljare runt om i världen (Houdini, u.å.I) vilket ökar tillgängligheten för 
företagets kunder att hyra Houdinis plagg. Tillgänglighet är inget som begränsar Gina Tricot 
då de har 180 butiker och är belägna i 30 länder (Gina Tricot, u.å.A). Vi anser alltså att Gina 
Tricot har potential att lyckas med denna innovativa affärsmodell då företaget är belägna på 
flera platser runt om i världen vilket gör att kunder lätt kan ta sig till företagets butiker för att 
hyra kläder. Som tidigare nämnt finner klädbiblioteks medlemmar ett värde i det relativt låga 
priset som de betalar för att hyra kläder och detta i liknelse med Gina Tricot som också 
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erbjuder marknaden låga priser. Enligt Karlsson29 konkurrerar företaget med pris på 
marknaden och vi anser att Gina Tricot genom att införa uthyrning till den traditionella 
försäljningen, kan erbjuda ännu billigare priser genom att hyra ut plaggen istället för att sälja. 
Därigenom tillfredsställs de priskänsliga kundernas behov och ytterligare ett värdeerbjudande 
skapas.  
 
Houdini och Klädoteket involverar sina kunder, som tidigare nämnts, genom aktiviteter vilket 
tillgodoser kunders behov och skapar ett värde. Gina Tricot involverar inte sina kunder i lika 
stor utsträckning vilket enligt oss kan ses som ett hinder då företaget inte har lika goda 
kundrelationer som Houdini och Klädoteket har med sina medlemmar. Detta skulle i Gina 
Tricot´s fall, bidra till att kunderna inte är lika involverade i företaget. För att uthyrning av 
fast fashion-kläder ska lyckas, bör Gina Tricot skapa bättre kundrelationer och involvera 
kunder i aktiviteter för att skapa en mer engagerad kundkrets. Till en början skulle Gina 
Tricot förslagsvis kunna införa, precis som Klädoteket och Houdini, aktiviteter som främjar 
en hållbar konsumtion vilket ger Gina Tricot´s kunder en större inblick och förståelse för den 
kollaborativa konsumtionen. Genom större kunskap och aktivt deltagande genererar det i att 
fler kunder är villiga att anamma det nya konceptet.  
 

5.5 Analys k analer  
Kanaler är den fjärde byggstenen och redogör enligt Osterwalder och Pigneur (2013) för hur 
företag genom kommunikation når ut till sina kundsegment i syfte att framföra ett 
värdeerbjudande. Att använda rätt kanaler som kundsegmenten vill bli nådda på menar 
författarna är viktigt för att kunna marknadsföra ett värdeerbjudande (ss. 26-27). Samtliga 
företag i vår undersökning använder sig av flertalet sociala medier, så som Facebook, 
Instagram och hemsidor för att nå ut till sina kunder (Houdini u.å.J), (Gina Tricot, u.å.A), 
(Klädoteket, u.å.A.). Fysiska butiker ses också som en viktig kanal och används av företagen. 
Gina Tricot har flest butiker i störst utsträckning (Gina Tricot, u.å.A) medan Houdini har fem 
butiker samt flertalet återförsäljare i världen (Houdini, u.å.I). Klädoteket har endast en fysisk 
butik där interaktion med föreningens medlemmar sker. Milojević et al. (2015) poängterar 
vikten av att som företag använda sociala medier och andra internetbaserade verktyg, detta i 
takt med teknikens utveckling. Genom internet menar författarna att företag får bättre kontakt 
med sina kunder. Trots detta påstående är det endast Gina Tricot och Houdini som använder 
sig av en internethandel vid försäljning. Rahbek et al. (2015) menar att företag kan förlänga 
kläders livslängd och samtidigt främjar en hållbar utveckling genom att införa 
onlinemarknaden som en kanal vid försäljning och uthyrning av begagnade kläder. Milojević 
et al. (2015) styrker denna teori då de menar att traditionella verktyg, så som konventionell 
form av reklam, blir mindre effektiv och företag måste arbeta mer intensivt med att finnas 
tillgängliga på webben. Dock menar Rahbek et al. (2015) att det i dagsläget inte finns någon 
möjlighet för kunder att hyra kläder via internet men att företag arbetar med idén.  
 

5.6 Diskussion k analer  
Som tidigare nämnt är det av stor vikt att som företag använda sig av rätt kanaler för att 
marknadsföra ett värdeerbjudande. Gina Tricot använder sig av en webbshop vid försäljning, 
vilket blir allt vanligare och på så sätt når de ut till kunder som inte har möjligheten att besöka 
de fysiska butikerna och där med underlättar det avståndet för kunderna. Detta som skillnad 
till Klädoteket som endast har en fysisk butik utan internethandel. Skulle Gina Tricot införa 
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uthyrning av kläder via företagets webbshopp, skulle de nå en bredare marknad genom att 
uppmärksamma en innovativ idé då det i dagsläget inte finns någon internetbaserad 
kläduthyrning. Gina Tricot skulle då nå ut till fler kunder än vad Klädoteket gör då 
föreningens medlemmar begränsas av avståndet till den fysiska butiken.  
 

5.7 Analys k undrelationer  
Den fjärde byggstenen i affärsmodellen kallar Osterwalder och Pigneur (2013) för 
kundrelationer och har under de senaste åren fått stor uppmärksamhet och anses vara en viktig 
nyckelfaktor för framgångsrika företag (ss. 28-29). Enligt Bhat och Darzi (2016) är syftet med 
kundrelationer att företaget skall förstå sina kunder och de faktorer som påverkar 
kundlojalitet. Samtliga företag i vår studie integrerar med sina kunder på butiksgolvet i syfte 
att förbättra kundrelationen och erbjuda hjälp som en personlig service. Företagen erbjuder 
även personlig hjälp genom kundservice via mejl eller telefon (Houdini u.å.A), (Klädoteket 
u.å.A), (Gina Tricot u.å.A). Enligt Osterwalder och Pigneur (2013) innebär personlig hjälp att 
kunder har möjlighet att kommunicera med en verklig person, vilket underlättar kundens 
köpprocess. Författarna menar vidare att kunder idag kan vara delaktiga i företags arbete som 
en typ av kundrelation, detta genom exempelvis utformningen av nya produkter eller bidra 
med det material som konsumeras och fungerar som samskapande aktiviteter (ss. 28-29). 
Houdini skapar ett värde för sina kunder genom att låta kunder lämna in sina gamla 
Houdinikläder till valfri Houdinibutik för second hand-försäljning (Houdini, u.å.K). Houdini 
lagar även trasiga kläder från sortimentet i syftet att förlänga klädernas livslängd (Houdini, 
u.å.F). Enligt Rahbek et al. (2015) kan företag genom att erbjuda reparations- och 
återvinningstjänster knyta kontakter med företagets kunder samtidigt som de erbjuder tjänster 
som verkar för hållbarhet. Klädotekets samskapande aktiviteter sker genom de tre rummen 
som lokalen är uppdelad i, butik, showroom och ateljé där intressenter med liknande 
värderingar som Klädoteket, vad gäller hållbarhet, kan samskapa med Klädoteket 
(Klädoteket, u.å.C). Rahbek et al. (2015) bekräftar i sin studie att klädbiblioteks samskapande 
aktiviteter är av stort värde för kunden.  
 

5.8 Diskussion k undrelationer  
Kunder kan idag vara delaktiga i företags arbete som en typ av samskapande aktivitet och 
Houdini skapar ett värde för sina kunder genom att låta dem lämna in sina gamla 
Houdinikläder till valfri Houdinibutik för second hand-försäljning (Houdini, u.å.K) liksom 
Klädoteket som tar emot kläder från privatpersoner för uthyrning30. Genom att Gina Tricot 
anammar denna typ av kundinvolvering, har de möjlighet att förvärva nya kunder och påverka 
kundlojaliteten. Genom att Gina Tricot´s kunder lämnar in gamla Gina Tricot-plagg för 
uthyrning i butik, bidrar de till att främja den hållbara utvecklingen och förlänger de redan 
existerade klädernas livslängd; samtidigt minskas företagets produktion. Företagets kunder 
blir även delaktiga i företagets hållbarhetsarbete vilket kan resultera i att kunderna blir mer 
intresserade av att hyra kläder. Dock ställer vi oss frågan om Gina Tricot´s fast fashion-kläder 
verkligen håller för detta bruk då fast fashion-kläder, som tidigare nämnt, är ägnade för att 
hålla under en kortare period innan de byts ut mot nya trender. Vi är därför aningen skeptiska 
till om kläderna håller för privat bruk för att sedan lämnas in för uthyrning. Därför anser vi att 
uthyrningen endast borde bestå av en del av det sortimentet som finns till försäljning i butik.  
 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
30	
  Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016	
  



	
  30	
  

5.9 Analys i ntŠktsflšde  
Den femte byggstenen i affärsmodellen består av de likvida medel som ett företag 
åstadkommer och kommer vanligtvis från företagets kunder. Författarna menar att intäkter 
från försäljning av tillgångar eller uthyrning är två typer av intäktsflöden (Osterwalder och 
Pigneur, 2013. ss. 30-32) och enligt Rahbek et al. (2015) kan företag som ägnar sig åt 
traditionell försäljning erbjuda tjänster, så som uthyrning som ett alternativ eller substitut till 
den traditionella försäljningen. Det är enligt författarna ett tillvägagångssätt för företag att 
agera mer hållbart. Houdini erbjuder uthyrning som ett alternativ till dess traditionella 
försäljning och företagets främsta intäkt visade sig i intervjun med Fredrikson31 vara intäkter 
från företagets försäljning i butik och genom webbshop. Klädoteket har uthyrning som ett 
substitut till den traditionella försäljningen och de främsta intäkter kommer enligt Eriksson1 
från uthyrning men även från försäljning, sponsring och från privatpersoner och företag som 
hyr in sig i föreningens lokaler. Likaså visar Rahbek et al. (2015) studie att de främsta 
intäkterna för de flesta klädbiblioteken kommer från medlemsavgifter för uthyrning, men 
även straffavgifter för trasiga eller sent inlämnade plagg, evenemang eller sponsring. Gina 
Tricot å andra sidan skiljer sig från Houdini och Klädoteket då de inte erbjuder uthyrning och 
får där med enligt Svensson33 de främsta intäkterna från försäljning via butik och webbshop.  
 

5.10 Diskussion i ntŠktsflšde  
Om Gina Tricot inför uthyrning som ett alternativ till den traditionella försäljningen, skapas 
en ny idé och företagets affärsmodell stärks. Införandet skulle samtidigt generera ytterligare 
intäkter från uthyrningsavgifter samt straffavgifter försent inlämnade eller trasiga plagg. 
Genom ett större intäktsflöde skulle Gina Tricot, precis som i Klädotekets fall, kunna 
investera vinsten från kläduthyrningen på nytt in i företaget. Företaget kan därmed använda 
intäkterna till att kosta på material av bättre kvalitet till kläder som säkerligen håller för 
uthyrning. Då behöver, som tidigare nämnts, inte uthyrningskonceptet bestå av endast det 
sortiment som finns till försäljning i butik utan även begagnade Gina Tricot-kläder donerade 
av företagets kunder.  
 
För att Gina Tricot ska kunna hyra ut kläder och samtidigt generera i vinst kan företaget trots 
sina låga försäljningspriser inte ha allt för lågt uthyrningspris. Samtidigt bör priset vara 
rimligt för kunden att betala för att få hen villig att hyra. Baserat på studien av Houdinis och 
Klädotekets uthyrningsmodeller är följande uthyrningspris rimliga (se modell 5). 
 
Modell 5 – Gina Tricot uthyrningsmodell 

 

5.11 Analys nyckelresurser  
Nyckelresurser kallas den sjätte byggsten som beskriver de mest betydelsefulla tillgångar som 
behövs för att affärsmodellen ska fungera. Genom nyckelresurser når företag effekt på 
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marknaden, bevarar kundrelationer samt genererar intäkter (Osterwalder och Pigneur, 2013. 
ss. 34-35). För att Gina Tricot´s affärsmodell ska fungera har de enligt Svensson33 mänskliga 
resurser i form av butikspersonal, personal på huvudkontoret, lagerpersonal samt 
fabriksanställda. Likaså nämner Fredrikson31 att Houdini har mänskliga resurser i form av 
personal på huvudkontor, butikspersonal, leverantörer, fabriksarbetare samt kunder. Enligt 
Rahbek et al. (2015) studie är mänskliga resurser av största vikt då klädbibliotek ofta drivs på 
frivillig basis och allt arbete kring verksamheten utförs därför av fåtalet mänskliga 
nyckelresurser. I intervjun med Eriksson34 stärks även Rahbek et al. (2015) teori då Eriksson 
menar att Klädotekets mänskliga resurser endast består av tre personer, de två grundarna samt 
en tredje person i styrelsen. Hon nämner även att Klädoteket inte har några anställda men att 
samarbeten med designers samt företag genererar i mänskliga resurser.  
 

5.12 Diskussion n yckelresurser  
Som ovan nämnt har Klädoteket i vår studie endast tre stycken anställda inom företaget och 
alla arbetsuppgifter fördelas sinsemellan. Till skillnad från Klädoteket har Gina Tricot 2000 
anställda, exklusive butikspersonal, inom företaget34 och har där med potential att lyckas 
driva verksamheten med ett hyrbaserat koncept då företaget har många nyckelresurser. 
Antalet anställda inom verksamheten medför att Gina Tricot inte kommer att, som i 
Klädbibliotekens fall, behöva sätta begränsningar på öppettider och arbetsuppgifter. Däremot 
kommer Gina Tricot att behöva omfördela företagets mänskliga resurser på huvudkontoret då 
ytterligare en avdelning som arbetar med uthyrning kommer att införas. Eftersom att Gina 
Tricot har de nyckelresurser som krävs, kommer de inte behöva göra fler större förändringar 
under denna byggsten för att lyckas genomföra Fast Fashion 2.0.   
 

5.13 Analys n yckelaktiviteter  
Nyckelaktiviteter kallas den sjunde byggstenen i affärsmodellen och kretsar kring vad ett 
företag måste göra för att uppnå framgång och även för att kunna erbjuda kunderna ett 
värdeerbjudande, få ett genombrott på marknaden, behålla kunderna samt generera intäkter. 
Produktion är den viktigaste nyckelaktiviteten i tillverkningsföretagens affärsmodell 
(Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 36-37) och Houdini samt Gina Tricot använder sig av 
produktion men äger själva inga fabriker (Houdini, u.å.O), (Gina Tricot, u.å.F). Rahbek et al. 
(2015) menar att företag ur ett hållbarhetsperspektiv kan implementera ett hållbarhetstänk i 
hela värdekedjan och både Gina Tricot och Houdini tar stort ansvar gällande produktion då de 
samarbetar med noga utvalda leverantörer. Till skillnad från Houdini och Gina Tricot berättar 
Eriksson34 i intervjun att Klädoteket inte äger några fabriker eller tillverkningsanläggningar 
då de inte har någon egen produktion.  
 
Att butikspersonal bör utbildas inom företag för att kunna vägleda kunden till mer hållbara 
alternativ menar Rahbek et al. (2015) är en viktig nyckelaktivitet. Detta är enligt Karlsson35 
inte något som Gina Tricot har anammat då de inte erbjuder de anställda någon utbildning 
gällande hållbarhet. Houdinis butiksanställda, å andra sidan, deltar enligt Persson36 på 
workshops där de får information om hållbarhet samt hur hållbarhetstänk ska kunna förmedlas 
till kund, detta som en nyckelaktivitet för att lösa ett kundproblem. Klädotekets grundare har 
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sedan tidigare goda erfarenheter om hållbar konsumtion och att undervisa i ämnet ingår i 
deras dagliga arbetsuppgifter. De drivs av att sprida budskap vidare (Klädoteket, u.å.A) och 
där med arbetar de, precis som i Houdinis fall, med hållbar konsumtion som en 
nyckelaktivitet.  
 

5.14 Diskussion n yckelaktiviteter  
Houdini och Klädoteket har ett hållbarhetsarbete som genomsyrar hela värdekedjan och 
uthyrning blir därför en central punkt i företagets koncept. Gina Tricot å andra sidan har en 
stark och väletablerad affärsidé med försäljning i stora volymer som central punkt (Gina 
Tricot, u.å.A). Genom dessa aspekter skiljer sig företagen åt och ett antagande kan göras att 
uthyrning inte kommer att bli den centrala punkten för Gina Tricot efter införandet av den nya 
affärsmodellen. Detta då Gina Tricot till skillnad från Klädotket och Houdini inte har ett 
koncept som helt baseras på hållbarhet. I samband med detta kan ytterligare ett antagande 
göras att Gina Tricot, efter införandet av uthyrning, fortsätter att se företagets försäljning som 
central punkt. Uthyrningen kommer därför att bli ett alternativ till den traditionella 
försäljningen, istället för ett substitut, som i Klädotekts fall. Som tidigare nämnt arbetar både 
Houdini37 och Klädoteket med att utbilda personalen internt (Klädoteket u.å.A) vilket är något 
som ytterligare skiljer dem åt mot Gina Tricot som inte erbjuder sina anställda någon 
utbildning gällande hållbarhet38. För att få uthyrningskonceptet att fungera som ett alternativ 
till den traditionella försäljningen och inte uteslutas, bör Gina Tricot satsa mer på att utbilda 
personal för att de anställda ska få en större förståelse om hållbarhet för att sedan kunna föra 
budskapet vidare till kund som anammar det nya konceptet. 
 

5.15 Analys  nyckelpartners kap  
Nyckelpartnerskap är den åttonde byggstenen som bygger på nätverk av leverantörer och 
partners som får affärsmodellen att fungera. Företag ingår partnerskap enligt Osterwalder och 
Pigneur (2013)  för att minska kostnader samt göra fördelning av resurser och aktiviteter så 
optimal som möjligt. Företag kan även ingå partnerskap med konkurrerande företag för att 
föra ut nya produkter på marknaden samtidigt som de konkurrerar och säljer sina egna 
produkter (ss. 38-39). Enligt Svensson39 ingår Gina Tricot sällan förbund med företagets 
konkurrenter. Hon menar vidare att företaget i största mån försöker sköta alla aktiviteter på 
egen hand, inhouse. Dock menar hon att företaget i vissa fall ingår partnerskap för att göra 
fördelningen av resurser och aktiviteter så optimal som möjligt. Precis som Gina Tricot menar 
Fredrikson40 att Houdini inte ingår förbund med konkurrerande företag, hon menar att de 
snarare samarbetar med kompletterande företag för att få ut produkter på marknaden.  
 
Enligt Rahbek et al. (2015) studie är personer som donerar kläder från sin egen garderob till 
klädbibliotek leverantörer till verksamheten och där med nyckelpartners. Författarna menar 
vidare att de designers och företag som sponsrar klädbibliotek med kläder agerar leverantörer. 
Vår intervju med Eriksson41 stämmer överens med Rahbek et al. (2015) studie då hon menar 
att Klädoteket samarbetar med olika parter där rådgivningsföretaget Coompanion är ett av 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
37	
  Andreas Persson butiksmedarbetare Houdini Sportswear Göteborg, telefonintervju 13 maj 
2016	
  
38	
  Jenny Karlsson butikschef	
  Gina	
  Tricot	
  Borås,	
  telefonintervju	
  13 maj 2016	
  
39	
  Martina	
  Svensson	
  Human	
  Resources	
  Gina	
  Tricot	
  Borås,	
  mejlintervju	
  13	
  maj	
  2016	
  
40	
  Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016	
  
41	
  Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016	
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dem. Hon menar även att Klädoteket samarbetar med Elektrolux och marknadsförare samt 
flertalet designers och privatpersoner som donerar kläder till företaget och ses därför som 
viktiga nyckelpartners.  
 

5.16 Diskussion n yckelpartners kap  
Om Gina Tricot, som tidigare nämnts inför inlämning av begagnade Gina Tricot-kläder för 
vidare uthyrning, blir företagets kunder även leverantörer och förser företaget med material. 
Det skulle i slutändan minska företagets kostnader då de minskar sin nyproduktion. Det skulle 
även involvera kunderna mer i företaget som då får delta i framtagningsprocessen för nya 
klädesplagg. Där med skulle Gina Tricot´s kunder uppmärksamma och ta del av det nya 
uthyrningskonceptet i större utsträckning då de får större förståelse för, och kan bidra till, en 
mer hållbar utveckling. Som tidigare nämnts tror vi dock inte att Gina Tricot´s kläder idag är 
lämpade för detta bruk då de är tillverkade för att hålla under en kortare period och därför 
ifrågasätter vi om företagets kunder verkligen kan bli dess nyckelpartners. Om företaget som 
tidigare nämnt investerar intäkterna från kläduthyrningen in i företaget på nytt, skulle Gina 
Tricot kunna investera i material som håller bättre för uthyrning. Därmed skulle företagets 
kunder på lång sikt kunna bli företagets leverantörer. Genom att involvera företagets kunder i 
framtagningsprocessen och samtidigt erbjuda bättre material skulle det kunna generera i mer 
engagerade kunder. 
 

5.17 Analys k ostnadsstruktur  
Den nionde och sista byggstenen i affärsmodellen kallas kostnadsstruktur och beskriver 
affärsmodellens kostnader och anger de mest relevanta kostnader som uppstår när en 
verksamhet drivs. Målet för företagen är att minimera kostnaderna så mycket som möjligt 
dock är det inte lika viktigt med låg kostnadsstruktur för en del företag (Osterwalder och 
Pigneur, 2013. ss. 40-41). Houdini är ett sådant företag då de enligt Fredrikson42 är ett 
värdedrivet företag som lägger stort fokus vid att öka värdet i sitt varumärke och sina 
hållbarhetsvärderingar, snarare än att lägga fokus vid att minska kostnader i så stor mån som 
möjligt. Houdinis främsta kostnader under år 2014 var handelsvaror, övriga externa 
kostnader, personalkostnader, avskrivningar av materiella och immateriella 
anläggningstillgångar samt övriga rörelsekostnader (Houdini 2014). Precis som Houdini är 
Klädoteket en värdedriven förening som enligt Eriksson43 bidrar till en hållbar modebransch 
då de arbetar efter företagets hållbara värderingar snarare än ekonomisk vinning. Rahbek et 
al. (2015) menar att företag som baserar sin verksamhet på hållbarhet skapar goda 
affärsmöjligheter ur ett kostnadsperspektiv. Författarna menar vidare att de huvudsakliga 
kostnaderna för att driva ett klädbibliotek avser vara fasta kostnader som hyra, el, och 
försäkring, vilket stärks i vår studie då Klädotekets huvudsakliga kostnader är detsamma. En 
del klädbibliotek anställer personal medan andra arbetar på frivillig basis. Personalkostnader 
är alltså inte den främsta kostnaden för ett klädbibliotek. Gina Tricot, å andra sidan, har 
personalkostnader som en av företagets främsta kostnader år 2014. Utöver personalkostnader 
var handelsvaror, övriga externa kostnader, avskrivningar av materiella och immateriella 
anläggningstillgångar samt övriga rörelsekostnader de huvudsakliga kostnaderna för företaget 
(Gina Tricot 2014). Precis som Houdini och Klädoteket anser Svensson44 att Gina Tricot är ett 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
42	
  Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016	
  
43	
  Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016	
  
44	
  Martina	
  Svensson	
  Human	
  Resources	
  Gina	
  Tricot	
  Borås,	
  mejlintervju	
  13	
  maj	
  2016	
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värdedrivet företag då det enligt henne har en värdedriven affärsmodell snarare än en 
kostnadsdriven. Där emot anser Karlsson45 att företaget konkurrerar med pris på marknaden.  
 

5.18 Diskussi on Kostnadsstruktur  
Klädoteket46 och Houdini47 är värdedrivna företag som lägger stort fokus vid att öka värdet i 
sitt varumärke och sina hållbarhetsvärderingar, snarare än att lägga fokus vid att minska 
kostnader i så stor mån som möjligt. Enligt Svensson48 är Gina Tricot ett värdedrivet företag 
då det enligt henne har en värdedriven affärsmodell snarare än en kostnadsdriven, samtidigt 
uppger Karlsson49 att Gina Tricot definitivt konkurrerar gällande pris på marknaden. 
Företaget definierar sig som ett fast fashion-företag vilket kräver att kläder ständigt ska 
förnyas så att marknaden växer. Att Gina Tricot definierar sig som ett värdedrivet företag är 
därför aningen motsägande då de konkurrerar med pris på marknaden och säljer fast fashion-
kläder. Det framstår snarare som ett kostnadsdrivet företag med avsikt att minimera 
kostnaderna så mycket som möjligt. Att Svensson48 nämner att företaget är värdedrivet kan 
grunda sig i att företaget vill framstå som ett så värdedrivet företag som möjligt och därför 
uppger detta. Om så är fallet kan Gina Tricot genom att införa ett hyrbaserat koncept bli och 
framstå som ett mer värdedrivet företag då uthyrning förknippas med hållbarhet. 
 

5.19 Analys i nnovativ a idŽer  
Osterwalder och Pigneur (2013) menar att det är av stor betydelse att skapa nya idéer i 
affärsmodellen för att stärka den och där igenom skapa värde och generera i vinst. Författarna 
menar vidare att genom innovativa idéer kan en originell affärsmodell skapas som tillgodoser 
nya och otillfredsställda behov hos företagets kunder. Genom att fokusera på kundorienterade 
nyheter kan företag enligt författarna fokusera på kundbehov och skapa innovation genom att 
öka tillgången eller bekvämligheten för kunden (ss. 136-139). Rahbek et al. (2015) styrker 
denna teori då de menar att innovation är en förutsättning för att företag ska kunna konkurrera 
på marknaden. Vidare menar författarna att klädbibliotek skulle kunna nå en större marknad 
om de slår samman sin medlemsbaserade tjänst med ett konventionellt, försäljningsbaserat 
affärskoncept och där med ge kunderna alternativ till försäljning. Genom en sammanslagning 
skulle klädbibliotek samtidigt kunna bygga upp nya kundrelationer vilket i slutändan 
genererar i fler intäktskanaler.  
 

5.20 Diskussion i nnovativa idŽer  
Då uthyrning av fast fashion-kläder, än så länge, inte finns att hyra på marknaden, varken i 
butik eller online, anses Gina Tricot ha potential att skapa värde hos konsumenter och 
generera i vinst. Detta samtidigt som företaget skulle tillgodose nya och otillfredsställda 
behov på marknaden, genom uthyrning online och i butik. Ett antagande kan göras att 
företagets kunder idag är främmande inför en kollaborativ konsumtion då konsumtion av fast 
fashion-kläder kan ses som ett motsatsbegrepp till en hållbar kollaborativ konsumtion. 
Kunderna är därmed inte medvetna om sitt behov av att konsumera kollaborativt men genom 
att införa kläduthyrning uppmärksammas en helt ny konsumtionsmetod vilket kan skapa ett 
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  Louise Eriksson grundare Klädoteket, personlig intervju 4 maj 2016	
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  Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016	
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unikt värdeerbjudande. Fast Fashion 2.0 kommer generera i ett bredare kundsegment och ett 
större intäktsflöde förutsatt att företaget når ut med hållbarhetstänket till slutkund.  
 

5.21 Modell šver Fast Fashion 2.0  
Modellen Fast Fashion 2.0 illustrerar Gina Tricot´s nya affärsmodell, med uthyrning som ett 
komplement till företagets försäljning. Modellen beskriver vilka byggstenar som Gina Tricot 
kommer att behöva förändra för att genomföra den nya affärsmodellen samt beskriver vilka 
faktorer Gina Tricot behöver implementera från Houdini och Klädoteket. De byggstenar där 
Gina Tricot kommer att göra en förändring illustreras med gröna rutor och de faktorer som 
ska implementeras från Klädoteket och Houdini markeras med grön text (se modell 6). 
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6. Slut diskussion  
 
Ett förtydligande till de frågeställningar som ligger till grund för rapporten 

6.1 Vilka mšjligheter finns fšr fast fashion -fšretag att infšra 
uthyrning av klŠder i kombination med dess traditionella 
fšrsŠljning?  
 
Det finns goda möjligheter för Gina Tricot att införa kläduthyrning i kombination med 
företagets traditionella försäljning förutsatt att företaget gör en förändring i sin affärsmodell.  
 
De främsta faktorerna som är avgörande för att Gina Tricot ska lyckas införa Fast Fashion 
2.0, och som gör att vi tror på det nya konceptet, är att Gina Tricot är ett väletablerat, 
framgångsrikt företag som i dagsläget arbetar med hållbarhet i stor utsträckning genom hela 
värdekedjan (Gina Tricot, u.å.A). Gina Tricot´s kunder är lojala och företaget kommer efter 
eventuell införd uthyrning troligtvis inte att förlora kunder som inte kännetecknar sig med det 
nya begreppet, detta då det nya konceptet endast är en liten del av företaget och försäljningen 
förblir den centrala punkten. Detta antagande styrks av tidigare nämnda studier som betonar 
att innovativa idéer kan stärka affärsmodeller och skapa ett värde hos kunder samtidigt som 
de tillgodoser otillfredsställda behov. Det är även av stor betydelse att företag är i framkant 
vad gäller hållbarhetsarbete och innovation för att leva upp till kunders efterfrågan, där av 
anser vi att Gina Tricot har stor potential att lyckas genomföra konceptet och nå ut till en 
större kundgrupp. Det som skapar tveksamheter med det eventuella konceptet är om kunderna 
anammar uthyrningen eller om de istället fortsätter att köpa. Då Gina Tricot´s kunder 
kännetecknas av att handla och äga sina fast fashion-kläder kan ett eventuellt införande av 
uthyrning skapa förvirring hos företagets kunder som får svårt att identifiera sig med det 
tillfälliga ägandet och istället fortsätter att köpa. Där emot kan Gina Tricot få en starkare 
marknadsposition då de inte enbart når ut till fast fashion- kunder, utan även de 
hållbarhetsmedvetna vilket resulterar i att företaget når ut till ett större kundsegment. 
 
Ytterligare en faktor som är avgörande för att företaget ska lyckas med ett eventuellt 
införande av den nya affärsmodellen är att företaget även har de resurser i form av personal 
och produktion som krävs, vilket enligt tidigare nämnda studier är den största kostnaden för 
Klädbibliotek. Gina Tricot kommer därför inte behöva införa dessa påkostade resurser och har 
därmed goda ekonomiska möjligheter. Att företaget har goda ekonomiska förutsättningar 
grundas i att innovativa affärsmodeller genererar i fler kunder och där av ett större 
intäktsflöde. Det finns då goda möjligheter för Gina Tricot att lyckas med den nya 
affärsmodellen, förutsatt att personalen är mer påläst och att buskapet om hållbar konsumtion 
når butikspersonalen och vidare ut till slutkonsument. Därför anser vi att butikspersonalen bör 
få intern utbildning vad gäller hållbar konsumtion. Den främsta faktorn som får oss att tveka 
på konceptet, Fast Fashion 2.0, är om Gina Tricots fast fashion-kläder har tillräckligt hög 
kvalitet för att passa i uthyrningssammanhang. 

6.2 Hur kan en affŠrsmodell se  ut fšr ett fast fashion -fšretag som 
infšr klŠduthyrning i kombination med en traditionell fšrsŠljning?  
 
Vid ett eventuellt införande av kläduthyrningskonceptet hos Gina Tricot, kommer företaget att 
behöva förändra framförallt sex av de nio byggstenarna ur affärsmodellen Business model 
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generation. Byggstenarna kundsegment, nyckelresurser och kostnadsstruktur förblir desamma 
i den nya affärsmodellen. Under byggstenen värdeerbjudande kan Gina Tricot, precis som 
Klädoteket och Houdini, satsa mer på kundinvolvering samtidigt som de löser ett 
kundproblem genom att erbjuda tillgång till kläder genom uthyrning. Under byggstenen 
kanaler kan Gina Tricot införa uthyrning av fast fashion-kläder via webbshop och där med bli 
det första företaget som erbjuder denna innovativa idé. Gina Tricot kan även göra en 
förändring under byggstenen kundrelationer genom samskapande aktiviteter, vilket Houdini 
och Klädoteket satsar på, och där igenom kan de stärka relationen mellan företag och kund för 
att på lång sikt nå fler lojala kunder. Intäktsflödet kommer troligtvis att, i den nya 
affärsmodellen, förändras då Gina Tricot inte främst genererar intäkter från försäljning utan 
även från uthyrning, både i butik samt från företagets webbshop. Gina Tricot kan även göra 
en förändring under byggstenen nyckelaktiviteter genom att utbilda sin butikspersonal inom 
hållbar konsumtion vilket kan resultera i medvetna kunder. Nyckelpartnerskap är den sista, 
och enligt oss den mest tveksamma byggstenen som företaget kan förändra och detta genom 
att ingå partnerskap med företagets kunder. Om företagets kunder ska bli leverantörer till 
Gina Tricot genom att lämna in begagnade Gina Tricot-kläder, bör företaget först genomföra 
kvalitetstester för att säkerställa att kläderna håller för vidare uthyrning.  
 
Den nya affärsmodellen har stor potential att lyckas men det är för Gina Tricot många stadier 
att förändra i företagets nuvarande affärsmodell vid ett eventuellt införande av uthyrning. Till 
en början anses företaget sammanfattningsvis kunna fokusera på byggstenarna 
värdeerbjudande genom att ge kunden tillgång till uthyrning och byggstenen intäktsflöde i 
form av nya intäkter samt byggstenen nyckelaktiviteter genom utbildning av personal, då 
störst förändring troligtvis kommer att ske inom dessa tre byggstenar.
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8. Bil agor  
 

8.1 Bilaga 1  
Intervju 4 maj 2016, Louise Eriksson, grundare Klädoteket 
 
1. Vilka är Klädotekets främsta intäkter? 
2. Använder Klädoteket produkter och tjänster i utbyte mot en licensavgift? 
3. Vilka är Klädotekets fysiska nyckelresurser?  
4. Vilka nyckelresurser skiljer Klädoteket från en traditionell försäljnings nyckelresurser? 
5. Vilka är Klädotekets mänskliga resurser? 
6. Vilka är Klädotekets nyckelaktiviteter? 
7. Ingår Klädoteket partnerskap? Äger ni alla resurser och utför alla aktiviteter själva? 
8. Har Klädoteket en kostnadsdriven eller värdedriven affärsmodell? 
9. Hur många gånger måste Klädoteket hyra ut en vara för att intäkterna från uthyrningen 

ska vara desamma som försäljningspriset? 
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8.2 Bilaga 2  
 
Intervju 13 maj 2016, Martina Svensson Human Resources Gina Tricot Borås 
 
1. Vilka är Gina Tricots främsta intäkter? (försäljning, sponsring, event etc) 
2. Vilka mänskliga resurser krävs för att driva Gina Tricot? (Butikspersonal, fabriksarbetare, 

leverantörer etc) 
3. Ingår ni partnerskap för att göra fördelning av resurser och aktiviteter så optimal som 

möjligt, eller äger ni alla resurser och utför alla aktiviteter själva? (företag som sköter 
marknadsföring etc). 

4. Ingår Gina Tricot förbund med exempelvis konkurrerande företag för att kunna föra ut 
nya produkter på marknaden samtidigt som ni fortsätter att konkurrera genom att sälja era 
egna produkter? 

5. Har Gina Tricot en kostnadsdriven eller värdedriven affärsmodell?  - -Företag med 
kostnadsdrivna affärsmodeller lägger fokus vid att minska kostnader så mycket som 
möjligt, detta genom låga priser, maximal automatisering samt genom gedigen 
outsourcing.  
-Värdedrivna företag lägger inte lika stor fokus vid de kostnadsmässiga konsekvenserna, 
de vill istället fokusera på värdeskapandet som personlig service. 

6. Är kostnaderna, baserat på företagets försäljning, fasta eller rörliga?  
 
 
 
Kompletterande telefonintervju 13 maj 2016, Jenny Karlsson, butikschef Gina Tricot Borås. 
1. Får butiksanställda på Gina Tricot någon form av utbildning gällande hållbar konsumtion? 
2. Konkurrerar Gina Tricot med andra företag gällande pris på marknaden? 
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8.3!Bilaga 3  
 
Intervju 5 maj 2016, Towe Fredrikson, ekonomiavdelningen Houdini Sportswear 
 
1. Vilka är Houdinis främsta intäkter? (försäljning, uthyrning, sponsring, event etc) 
2. Hur stor del av Houdinis intäkter kommer från försäljningen i förhållande till uthyrning? 
3. Vilka mänskliga resurser krävs för att driva Houdini? (Butikspersonal, fabriksarbetare, 

leverantörer etc) 
4. Ingår ni partnerskap för att göra fördelning av resurser och aktiviteter så optimal som 

möjligt, eller äger ni alla resurser och utför alla aktiviteter själva? 
5. Ingår Houdini förbund med exempelvis konkurrerande företag för att kunna föra ut nya 

produkter på marknaden samtidigt som ni fortsätter att konkurrera genom att sälja era 
egna produkter? 

6. Har Houdini en kostnadsdriven eller värdedriven affärsmodell?   
- Företag med kostnadsdrivna affärsmodeller lägger fokus vid att minska kostnader så mycket 
som möjligt, detta genom låga priser, maximal automatisering samt genom gedigen 
outsourcing.  
- Värdedrivna företag lägger inte lika stor fokus vid de kostnadsmässiga konsekvenserna, de 
vill istället fokusera på värdeskapandet som personlig service. 
7. Är kostnaderna, baserat på företagets försäljning och uthyrning, fasta eller rörliga? 
 
 
 
Kompletterande intervju 4 maj 2016, Felicia Enander butikschef Houdini Sportswear 
Göteborg. 
1. Hur många gånger måste Houdini hyra ut en vara för att intäkterna från uthyrningen ska 

vara desamma som försäljningspriset? 
 

 
 
 
Kompletterande intervju 13 maj 2016, Andreas Persson butiksmedarbetare Houdini 
Sportswear Göteborg 
1. Får butiksanställda på Houdini någon form av utbildning gällande hållbar konsumtion? 
2. Strävar Houdini efter nya möjligheter till att lösa kunders problem?  


