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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
Kladoteket 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 miljé och hallbarhet blir allt vanligare inom modesektorn. Samtidigt stélls
hoga krav pd hastighet inom textil- och klddindustrin som pressas till att leverera trendiga,
prisvéirda plagg i1 stora volymer s snabbt och effektivt som mojligt pa marknaden. Det leder
ibland till 6verproduktion och negativ miljopaverkan. Hur kan dé den sa kallade fast fashion-
industrin och den mer héllbara modeindustrin samverka sa att fast fashion-foretag ska kunna
nd en mer héllbar affarsmodell?

Begreppet kollaborativ konsumtion forekommer allt oftare, vilket innebér en delad ekonomi
déar konsumenter fér tillgang till varor utan att sjédlva dga dem. Det leder till att
overkonsumtionen av varor i samhaéllet minskar och istéllet frimjas den héllbara utvecklingen.
Uthyrning som ett alternativ till forsdljning dr forekommande inom modesektorn, bdde som
ett alternativ till den traditionella forséljningen, men dven som ett substitut. Dock ar det idag
inte lika férekommande med uthyrning av fast fashion-kldder, detta anses dérfor vara ett
intressant &mne att undersoka.

Studiens syfte ér att undersoka mojligheterna att infora uthyrning av kldder i kombination
med traditionell forsdljning i fast fashion-foretaget Gina Tricot och dérefter foresld en mojlig
affarsmodell. Studien grundas 1 affarsmodellen Busines model generation baserat pa nio
byggstenar, insamlat material 1 form av intervjuer och webbaserat material fran tre foretag.
Gina Tricot representerar ett fast fashion-foretag, Houdini ett livsstilsforetag med uthyrning
som ett alternativ till forsédljning samt Kladoteket som representerar ett hyrbaserat foretag. De
tre foretagens affarsmodeller har jamf{orts med varandra samt analyserats med tidigare studier
for att slutligen 1 en analys och diskussion besvara studiens syfte. Sammantaget har studien
kunnat visa hur fast fashion-foretaget Gina Tricot kan inforliva det allt mer aktuella
fenomenet, kollaborativ konsumtion i en ny affarsmodell.

Vid ett eventuellt inférande av Gina Tricot’s nya koncept kldduthyrning, kan foretaget behova
fordndra framforallt sex av de nio byggstenarna ur affirsmodellen Business model generation.
Genom nya virdeerbjudanden, fler marknadsféringskanaler och béttre kundrelationer med
utbildad butikspersonal inom héllbar konsumtion, har den nya affarsmodellen stor potential
att lyckas d4 Gina Tricot har de ekonomiska och ménskliga forutsdttningarna. Fragan stélls
ddr emot om Gina Tricot’s fast fashion-klader verkligen héller den kvalitet som krévs {for
uthyrning i det nya och mer hallbara konceptet, Fast Fashion 2.0.

Nyckelord : Hallbarhet, 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 miljokonsekvenser. Ju storre
produktion, desto hogre resursforbrukning (Johansson, 2007. s. 10). Konsumtionen av klader
oOkar drastiskt och klddernas livscyklar blir allt kortare vilket resulterar 1 att klider snabbt blir
inaktuella och sldngs (Ekstrom, Gustavsson, Hjelmgren, Salomonson 2012).

Fast fashion dr ett begrepp som handlar om att leverera trendiga, prisviarda plagg 1 stora
volymer sa snabbt och effektivt som mgjlig pd marknaden. Plaggens livsldngd anses korta d&
trenderna snabbt véxlar och kldderna blir dirmed inaktuella och bortskaffas. Modekedjor
inom ramen fast fashion har drastiskt ersatt de traditionella affirsmodellerna inom retail
(Donald, Stefano 2008) och fast fashion kréaver nu produkter som regelbundet skall fornyas sa
att marknaden stidndigt vixer. Detta krav pa hastighet inom modebranschen ér den viktigaste
faktorn 1 dagens textil- och kladindustri. Det dr darfor av stor betydelse att hitta hallbara
l16sningar dir massproduktionen minskar for att istdllet béttre utnyttja existerande resurser.
Foretag méste darfor ta sitt ansvar for att den negativa paverkan pa miljon ska minska till
hallbara nivaer, detta for att uppna miljomassig och ekonomisk besparing (Atik, Ertekin
2015).

Atik, Ertekin (2015) menar att motsatsen till begreppet fast fashion ar slow fashion, vilket
syftar till att minska antalet trender och sdsonger och uppmuntra kvalitetsproduktion i syfte att
oka virdet av klader, detta 1 kontrast till fast fashion. Inom slow fashion &r plaggen generellt
sett dyrare vid produktion och forsdljning dn vid fast fashion da varorna oftast ar av bittre
kvalitet samt producerade med mer omsorg. Didrmed séljs inte slow fashion-varor 1 lika stor
mingd men kan vara av ett hdgre virde for kunden (Atik, Ertekin 2015).

Rahbek, Pedersen och Netter (2015) beskriver en struktur dér olika héllbara element skapar,
levererar, och tillfor ett virde hos kunden. Genom att exempelvis bygga sitt varumarke pa ett
hallbarhetsarbete skapas en nisch och foretag kan dd na ut till fler konsumenter som soker
alternativ till massproducerade varor. De presenterar i sin studie en kollaborativ konsumtion
som innebir en delad ekonomi dédr konsumenter far tillgangen till varor utan att sjilva dga
dem. Det leder till att 6verkonsumtionen av varor i samhéllet minskar och istillet frimjas den
hallbara utvecklingen.

Uthyrning, som ett alternativ till forsdljning, dr ett exempel dér resurser béttre kan tas tillvara
(Rahbek, Pedersen och Netter 2015). I linje med detta, finns en afférsidé att textila
modeforetag skulle, som alternativ, kunna hyra ut klader under forutséttning att det finns ett
konsumentintresse av detta. Houdini dr exempel pa ett sé kallat livsstilsforetag inom slow
fashion som anammat idén da de ger kunden mojlighet att hyra klader utdver den traditionella
forséljningen.

Likt Houdini skulle fast fashion-foretag kunna infora kladuthyrning som ett alternativ till
forséljning 1 sin affirsmodell. Detta for att uppmuntra till en kollaborativ konsumtion som
minskar éverproduktionen av textilier och tar tillvara pa redan existerande resurser. Idag
forekommer uthyrning av exklusivare festkldder, dock &r det inte lika forekommande med
uthyrning av fast fashion-kldder. Genom att fast fashion-féretag anammar detta koncept skulle
de enligt Rahbek et al (2015) skapa en nisch och da na ut till fler konsumenter som soker
alternativ till massproducerade varor.



Genom modellen Business model generation, baserat pa nio byggstenar, kan en nuldgesanalys
goras av fast fashion-foretaget Gina Tricot, livsstilsforetaget Houdini samt det hyrbaserade
kladkonceptet Klddoteket. Foretagens affirsmodeller kan darefter jimforas for att se om det
finns potential att infora uthyrning 1 Gina Tricot’s traditionella koncept och utforma en ny,
mer héllbar affarsmodell, Fast Fashion 2.0. Modellen presenteras och forklaras pa sida 13-18.

Med utgéngspunkt i bakgrunden och modellen Business model generation, sa formulerar vi
syftet:

1.2 Syfte

Syftet ar att underska mdjligheterna att inféra uthyrning av klédder 1 kombination med
traditionell forséljning i fast fashion-foretaget Gina Tricot och darefter foresld en mojlig
affarsmodell.

1.3 Forsknings frEgor

¥ Vilka mojligheter finns for fast fashion-foretag att infora uthyrning av klader i
kombination med dess traditionella férsiljning?

¥ Hur kan en affarsmodell se ut for ett fast fashion-foretag som infor kladuthyrning i
kombination med en traditionell f6rséljning?



2. Material och Metod

I detta avsnitt presenteras studiens utforande samt tillvigagangssitt. Eftersom syftet med
denna rapport &r att granska om det finns potential att infora uthyrning av klader i
kombination med traditionell forséljning 1 ett fast fashion-foretags affarsmodell, har studien
skett utifran ett foretagsperspektiv.

2.1 Undersskningsmetod

Utefter modellen Business model generation, har en nuldgesanalys gjorts av tre foretag, ett
fast fashion-foretag, ett livsstilsforetag samt ett hyrbaserade klddforetag. Foretagens
affarsmodeller har direfter jamforts for att underséka om det finns potential att infora
uthyrning av kldder 1 fast fashion-foretagets traditionella koncept, informationen har dérpa
sammanstillts 1 en matris. Det insamlade materialet dr 1 form av data frén de tre textila
modeforetagens hemsidor samt intervjuer med foretagen och grundar sig i de nio
byggstenarna ur Business model generation. Till en borjan samlades material in enbart fran
foretagens hemsidor men kompletterades senare med information frén intervjuerna for att
slutligen kunna fylla matrisen med information om foretagen. Denna ordning av det
insamlade materialet valdes for att s& mycket information som mojligt skulle samlas in pd
egen hand. Detta for att sedan kunna halla de kompletterande intervjuerna sa korta som
mojligt med farre fragor vilket okar svarsfrekvensen (Christensen et a/, 2010).

2.2 Urval

For att kunna genomfora studien valdes tre foretag med olika koncept for att sedan kunna
jamfora skillnaderna mellan de olika foretagens affarsmodeller. Kladoteket valdes for att
representera de hyrbaserade foretaget och pd grund av att foretaget samarbetat med
Textilhogskolan 1 tidigare genomforda kurser och ér det enda hyrbaserade foretaget 1 Véstra
Gotaland inom vér kinnedom. Houdini valdes for att representera ett livsstilsforetag med
uthyrning av kliader 1 kombination med traditionell f6rséljning. Houdini, precis som
Kléadoteket, valdes ut for att de tidigare samarbetat med Textilhdgskolan och for att de har en
butik beldgen 1 Goteborgsomradet. Gina Tricot valdes som representanter for fast fashion-
foretaget och pa grund av att de kidnnetecknas av att leverera trendiga, prisvédrda plagg i stora
volymer sa snabbt och effektivt som mojlig pd marknaden (Donald, Stefano 2008). Samtidigt
arbetar foretaget i stor utstrackning med milj6- och hallbarhetsfragor och darfor anses
foretaget ha stor potential att inféra kladuthyrning som ett komplement till den traditionella
forsédljningen. Foretaget valdes dven ut av anledningen att de har ett huvudkontor beldget 1
Vistra Gotalandsregionen samt flertalet butiker 1 Goteborg.

2.3 Insamlad data frEn hemsidor

For att fylla ut matrisen for affairsmodellen med information himtades data fran foretagens
hemsidor. Datan baserades pé de nio byggstenarna ur modellen Business model generation.
Det gjordes en tolkning av information som himtades frin foretagens hemsidor d4 exakt
information om foretagets affarsmodell inte var besvarat pd hemsidorna.

2.4 Insamlad data i form av enskilda i ntervjuer
D4 de insamlade materialet fran foretagens webbsidor inte kunde fylla matrisen med
tillracklig information valdes som tidigare nimnt intervjuer som komplement. Intervjun med



Kladoteket genomfordes med Louise Eriksson pa plats 1 butiken. Femton stycken
strukturerade fragor stélldes vilket innebér att frigorna var bestimda 1 forvidg. Christensen et
al (2010) menar att farre fragor kortformulerade ar béttre dn langa fragor innehallande flera
fragor 1 en, d& de latt kan misstolkas och svarsfrekvensen blir ligre, dédr av begrénsades
frdgorna till femton stycken och formulerades kort. Forfattarna menar dven att enskilda
intervjuer minskar risken for missuppfattning da respondenten kan stilla foljdfragor vid
oklarheter, vilket Louise Eriksson hade mgjlighet till (ss. 169-175).

2.5 Insamlad data i form av mejlintervjuer

Vid intervju med livsstilsforetaget Houdini var tanken, precis som for Kliddoteket, en enskild
intervju pa plats 1 butik med en av butiksmedarbetarna. Vil i butik hdanvisades vi, att via mejl,
kontakta Towe pd ekonomiavdelningen. Sju strukturerade fragor utformades och mejlades till
Towe direkt efter besoket. Precis som 1 Klddotekets fall, holls frigorna korta och konsista for
att minska missuppfattningar samt 6ka svarsfrekvensen. Frdgorna var 6ppna vilket innebér att
respondenten fritt och med egna ord kan besvara fragorna. D4 sa utforliga svar som mojligt
ville erhdllas, valdes inget begrénsat svarsomrade och fragorna stélldes istéllet 1 f6ljd dér
respondenten kunde svara s ldngt och utforligt som sjalv onskat (ibid). I mejlintervju med
Gina Tricot hdnvisades frdgorna till Martina Svensson pa HR-avdelningen som besvarar alla
fridgor inom foretaget. Sex stycken dppna, strukturerade fragor konstruerades och liksom i
Houdinis och Kladotekets fall holls fragorna korta och konsista. Da svar drojde fran
respondenten kontaktades huvudkontoret via telefon for en kortare intervju. D4 detta inte gick
att genomfora kontaktades istéllet tva personer pa huvudkontoret via mejl, vilka inte heller
hade mojlighet att besvara fragorna. Efter ett besok pa huvudkontoret i hopp om information
men utan resultat, kontaktades slutligen tva butikschefer via telefon pa Gina Tricot i Boras
som hade mgjlighet att besvara de frdgor som rorde butiksniva. Martina Svensson besvarade
slutligen véra fragor via mejl och dir med kunde resultatet sammanstéllas.

2.6 Insamlad data i form av telefonintervjuer

De tva intervjuer som utfordes via telefon var komplement till de utférda mejlintervjuerna da
vi saknade information for att kunna sammanstélla matrisen. En intervju genomfordes som ett
komplement till Houdinis mejlintervju och utférdes med Andreas Persson, butiksmedarbetare
1 Goteborg. Den andra telefonintervjun utférdes med Jenny Karlsson, butikschef pd Gina
Tricot 1 Bords. Metoden telefonintervju valdes dd Harboe (2013) podngterar att
telefonintervjuer dr snabbt genomforbara och kan genomforas pa valfri plats. Genom denna
metod fir respondenten dven mojlighet att stélla foljdfragor vid oklarhet, vilket hinde 1 vart
fall. Da ingen telefontid forutbestdmdes, utan genomfordes spontant med respondenterna,
uppgav flera att de egentligen inte hade tid att besvara fragorna, vilket enligt Harboe (2013)
kan vara en nackdel vid telefonintervjuer. Da det var kompletterande intervjuer med endast ett
fatal frdgor genomfordes intervjuerna dnda (ss. 63-64).

2.7 SSkstrateqi

Sokverktyg/databaser: Sekundérkillorna som ligger till grund for studien &r vetenskapliga
peer reviewd artiklar rérande &mnena affarsmodell och kollaborativ konsumtion. Tryckt
material 1 form av metodbdcker samt webbaserat material har himtats om de tre aktuella
foretagen. De vetenskapliga artiklarna dr himtade fran databaserna Libris, Gotlib, Summon,
Retriver Business och Google schoolar. En kritisk granskning av samtliga kéllor har gjorts for
att fa relevant information till projektarbetet och for att undvika gammal fakta.
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Sokord: De sokord som anvints vid insamling av artiklar i1 databaserna ér pé engelska och

% n nn nn

innefattar ord s som reuse”, "circular economy", "slow fashion", "collaborative

nn nn

consumption", "closed loop", "rent clothes", ”Business model generation”, ”Business model”.

2.8 AvgrSnsningar :

Problematiseringen, som ligger till grund for rapporten, belyser att uthyrning av fast fashion-
kldder idag inte forekommer och att det déarfor finns ett gap 1 den tidigare forskningen.
Christiensen et al. (2010) menar att en relevant och logisk avgransning bor goras av
problemomrédet for att fokusera pa en sé liten del av problemet som mdjligt. Déarfor har en
avgransning gjorts for att studera mgjligheterna att infora uthyrning av klédder i kombination
med traditionell forsdljning 1 fast fashion-foretaget Gina Tricot fOr att sedan foresla en mojlig
och mer héllbar affarsmodell. En avgriansning har gjorts till tre stycken foretag, ett fast
fashion-foretag, ett livsstilsforetag samt ett hyrbaserade kladforetag. Avgransningen gjordes
da forfattarna menar att undersdkningen bor vara praktiskt genomforbar sa att bristande
resurser, sd som tidsbrist, inte forekommer. Hoga kostnader menar forfattarna ér ytterligare en
bristande resurs och dér av valdes tre foretag beldgna 1 Vastra Gétaland for att undvika lénga
avstand med transportkostnader (ss. 54-55).

2.9 Validitet och Reliabilitet

For att stirka validiteten, som dven bekréftas av Thomas Harboe (2013), har vi 1 var studie
haft syfte och problematisering 1 atanke vid insamling av material i form av teori och empiri,
detta for att sdkerstélla att informationen ar relevant for vér studie. Genom arbetets gdng har
vi genom att anvanda oss av samma underrubriker 1 varje avsnitt av studien skapat en rod
trad, vilket underlattar for lasaren som hittar ett tydligt samband mellan teori, resultat, analys
och diskussion. Enligt Harboe (2013) anses tillforlitlighet av det insamlade materialet vara av
stor vikt for att stirka reliabiliteten 1 en studie och forfattaren menar att olika orsaker finns till
att det insamlade materialet inte &r fullt tillforlitligt. Det webbaserade materialet som
samlades in 1 vér studie och sammanstélldes i matrisen, kan ha tolkats fel da vi sjdlva bedomt
informationen for att sedan placera den under byggstenen som ansags passande. Det
webbaserade materialet kan dven anses opalitligt da foretagen kan ha vinklat informationen
frdn hemsidan till sin egen fordel och dir med inte visat en helt sanningsenlig bild utat. Det
insamlade materialet i form av mejlintervjuer kan dven ha givit felaktig information da
respondenternas svar kan ha blivit pdverkade av fragornas utformning vilket styrks av Harboe
(2013) som menar att utfrdgarna sjidlva kan vara orsaken till att det insamlade materialet ar
opalitligt. Respondenterna kan dven ha angivit de svar i intervjuerna som de tror att vi vill ha
och dirfor inte varit helt sanningsenliga i sina svar, denna teori styrks av Harboe (2013) som
menar att respondenter kan ljuga i intervjuer. Som tidigare nimnt intervjuades foretagen bade
personligt och via mejl dir vi hos Houdini och Klddoteket fick direkt kontakt med ansvariga
over de omraden som rorde vara fragor. Detta 1 skillnad till Gina Tricot som hdnvisade
frdgorna till HR-ansvarig som besvarar alla fragor inom foretaget. Det kan ha resulterat 1 att
reliabiliteten sdnks da den utfrdgade pa Gina Tricot kan ha varit mindre fordjupad inom d&mnet
som fragorna berorde. Att fragorna stilldes pa olika tillvigagangssitt till de tre foretagen kan
aven ha sdnkt reliabiliteten da respondenten vid personlig intervju hade mgjlighet till att stilla
motfragor, vilket inte fanns mojlighet till vid mejlintervju. Respondenternas svar i de tva
mejlintervjuerna var korta och outvecklade vilket kan enligt Harboe (2013) bero pa motvilja
eller ointresse for undersokningen (ss. 135-139). Det som stirker reliabiliteten 1 vér studie dr
den information som ligger till grund for arbetets teoriavsnitt. For att granska trovirdigheten i
de kéllor som anvints har vi kontrollerat vem som skrivit och publicerat texten (Skolverket
2015).
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3. Teori

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning frdn vetenskapliga artiklar och kurslitteratur
rorande studiens syfte. En beskrivning av Business model generation presenteras samt en
redogorelse dver modellens nio byggstenar. Efter varje byggsten presenteras tidigare studier
som utgatt frdn en undersokning av kladbibliotek samt hur foretag kan implementera
hallbarhet 1 sin affirsmodell. Teoriavsnittet avslutas med en beskrivning av hur féretag kan
implementera innovativa idéer i sin affarsmodell.

3.1 Business Model Generation

En affiarsmodell belyser enligt Zott et al. (2011) hur en organisation &r kopplad till ett foretags
externa intressenter och beskriver hur foretaget bedriver ekonomiska utbyten med varandra.
En affarsmodell beskriver dven enligt Osterwalder och Pigneur (2013) grunden for hur man
lonsamt skapar och levererar ett kundvérde (s.15). Bresciani, Eppler och Hoffman (2011)
belyser 1 sin artikel att innovativa och héllbara affarsmodeller &r en av dagens mest
utmanande uppgifter for foretag men kan samtidigt generera i stora konkurrensfordelar.
Osterwalder och Pigneur (2013) menar att affairsmodeller fungerar som ett verktyg for att
skapa nya strategiska alternativ for foretag. De anser dven utifrdn modellen Business model
generation (se modell 1) att en affarsmodell bor utgé ifran nio centrala byggstenar som ska
generera foretag 1 vinst (s.15) och som enligt Rahbek et al. (2015) fungerar som en analytisk
ram fOr att undersoka olika foretagskoncept. Forfattarna redogdr dven for hur varje byggsten
ar relevant for modeforetags hallbarhet.

3.1.1 Kundsegment

Den forsta byggstenen som en affairsmodell bor utgé ifrdn dr kundsegment. Ett kundsegment
ar en del av den totala marknaden och anger vilka organisationer samt grupper av méanniskor
ett foretag vill nd ut till och tillgodose med service. Forfattarna menar att foretagets kunder
utgdr den centrala kirnan 1 alla affarsmodeller och utan I16nsamma kunder kan det vara svért
for ett foretag att Overleva. For att foretag ska kunna tillfredsstilla sina kunder pa bésta sétt
delas kunderna in 1 segment efter exempelvis gemensamma beteenden eller behov
(Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 20-21). Kunderna 1 ett segment kénnetecknas av att de
har en eller flera faktorer gemensamt, de kinnetecknas ocksé av att de skiljer sig frén kunder 1
andra segment (Gezelius, Wildenstam, 2013. s. 105). Nar ett foretag har utsett sitt eller sina
segment kan en detaljerad affirsmodell utformas utefter kundernas specifika behov.
Forfattarna 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 modeforetag bygga sitt varumaérke pa hallbarhet och
pa sé satt nd ut till de héllbara konsumenterna, dir igenom nér foretaget fler kundsegment pa
marknaden. Vissa foretag skapar en nisch genom att erbjuda helt hillbara modekoncept,
medan andra foretag forsoker nd den hallbara marknaden genom att infora hdllbara alternativ
till det mer traditionella fast fashion-konceptet.

Ett foretag med en affarsmodell som inriktar sig till en massmarknad, sirskiljer inte olika
kundsegment. Foretaget véljer att fokusera pa en enda stor kundgrupp med likartade behov
istdllet for en eller flera specifika segment. En segmenterad marknad innebér att ett foretag
skiljer mellan olika marknadssegment dédr kundbehoven skiljer sig at. Genom en segmenterad
marknad vénder sig alltsa foretag till flera olika kundsegment. Foretag som utformat
affarsmodeller som riktar sig till den nischade marknaden forsoker tillgodose specifika
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kundsegment och har skriddarsytts efter den nischade marknadens specifika krav (ibid). Ett
foretag med en diversifierad affdirsmodell riktar in sig pa tva olika kundsegment som inte har
nagon koppling till varandra och dér kundernas behov skiljer sig at (ibid). Foéretag som riktar
sig till en diversifierad marknad bearbetar ett antal olika segment som beddms intressanta
(Gezelius, Wildenstam, 2013. s. 113).

Kundsegmentet av klddbibliotek &r enligt Rahbek et al. (2015) studie fraimst kvinnor mellan
25 och 35 ar gamla och de flesta medlemmarna bor inom en rickvidd av tio minuter frén
kladbiblioteken. De medlemmar som har ldngre avstdnd begrinsas av restiden och de
begrinsade Oppettider som klddbiblioteken har. Man utgor en liten del av kladbiblioteks
anvéandare och enligt forfattarnas studie, kan mojliga forklaringar till detta vara att méan
ifrdgasdtter passform av kldderna samt har en tendens att inte kunna identifiera sig sjdlva med
konceptet. Rahbek et al. (2015) studie visar att motiven till att bli medlem pa ett klddbibliotek
varierar. Manga drivs av den tillgadng som fs till kldder till en relativt 1dg kostnad, medan
andra drivs av de héllbara initiativen.

3.1.2 VSrdeerbjudande

Virdeerbjudande dr den andra byggstenen 1 affairsmodellen och beskriver sammankopplingen
mellan produkter och tjdnster som skapar virde hos ett specifikt kundsegment. Ett
viardeerbjudande dr avgdérande for kundens val av foretag dd vardeerbjudandet 16ser ett
problem eller uppfyller ett behov hos kunden. Virdeerbjudanden ér férdelar som ett foretag
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 foretag som bygger sitt varuméirke pa hallbarhet tillgodoser behov hos de konsumenter
som soker alternativ till massproducerade produkter. Kunderna efterfragar istillet produkter
som ér tillverkade med sa lite negativ miljopaverkan som mojligt och dirmed skapas ett viarde
hos kunden.

Virdeerbjudanden som tillgodoser helt nya behov hos kunderna, som de kanske inte var
medvetna om att de hade, kallas nyheter. Ett annat vanligt sitt for foretag att skapa vérde hos
sina kunder dr genom att forbéttra funktionen pa produkter och tjanster som de erbjuder
marknaden. Osterwalder och Pigneur (2013) menar dven att genom kundanpassade produkter
och tjénster, tillgodoser foretag specifika kundbehov hos ett kundsegment eller en enskild
kund och skapar ett virde. Forfattarna menar dven att kundinvolvering har blivit vanligare for
att kunna tillgodose kundernas behov. Ytterligare ett virdeerbjudande ar design och anses
vara en viktig faktor da det kan bidra till att en produkt sticker ut bland konkurrenter och ar
dar med en viktig del av vardeerbjudandet. Pris ér ett annat vardeerbjudande som foretag
erbjuder marknaden och Osterwalder och Pigneur (2013) beskriver det som produkter eller
tjénster som séljs till ldgre pris 4n konkurrenterna men med jamforbart varde. Déarfor kan
priskdnsliga kunders behov tillgodoses. Ett annat sétt for foretag att skapa virde ér att gora
tjénster och produkter mer tillgdngliga pa marknaden. Ett virde kan dven skapas genom att
foretag erbjuder produkter och tjanster som medfor bekvimlighet och underlittar for kunden
(ss. 22-25).

De virdeerbjudanden som skapas av klddbibliotek i Rahbek et al. (2015) studie visar sig vara
den frihet som medlemmar far ndr de kan kombinera olika stilar med varandra och samtidigt
betala ett relativt 1agt pris. Medlemmar minimerar risker och undviker konsekvenserna av
dgandet, s& som tvétt och uppstapling av klader.
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3.1.3 Kanaler

Kanaler dr den fjarde byggstenen och redogdr for hur foretag genom kommunikation nar ut
till sina kundsegment i syfte att framfora ett vardeerbjudande. Interaktion med kunderna sker
genom kanalerna for distribution, kommunikation och forsiljning. En kontakt med kunderna
skapas genom kanalerna och kontakten dr avgorande for hur kunderna kommer att uppfatta
foretaget. Kanaler har flera andamal, s som att 6ka kundernas medvetande om ett foretags
produkter, utifrén vardeerbjudanden hjélpa kunden att géra en bedomning, mojliggora for
kunden att kopa specifika produkter, formedla ett virdeerbjudande till kunden eller att erbjuda
anvéndarhjélp till kunden efter kop (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 26-27).

I takt med teknikens utveckling blir foretag allt mer aktiva pa sociala medier som 1 sin tur
leder till att foretag far battre kontakt med sina kunder. Traditionella verktyg, s som
konventionell form av reklam, blir mindre effektiv och foretag arbetar istdllet intensivt med
att finnas tillgdngliga pa webben. Det ar viktigt for foretag att anvianda ritt
marknadsforingskanaler, detta for att foretaget skall kunna gora strategiska val, kunna hantera
risker samt fordela brister pa resurser (Milojevi¢, Ptrov, Zubac, 2015). Enligt Rahbek et al.
(2015) kan foretag anvénda sig av onlinemarknaden som en kanal vid forsédljning och
uthyrning av begagnade kldder, vilket forlanger plaggens livsldngd samtidigt som det framjar
en hallbar utveckling. Den viktigaste kanalen for klddbiblioteks medlemmar anses, enligt
forfattarna, vara det fysiska utrymmet 1 biblioteken; detta innefattar butikslokalen eller popup-
butiker. Det finns &n sa ldnge, enligt forfattarna, inte ndgon mojlighet till att byta klader via
internet, men den mgjligheten ar under utveckling.

3.1.4 Kundrelationer

Den fjarde byggstenen i affirsmodellen kallas kundrelationer och har under de senaste aren
fatt stor uppmarksamhet och anses vara en viktig nyckelfaktor for framgéngsrika foretag. Det
grundlidggande syftet med kundrelationer ar att foretaget skall forsta sina kunder och de
faktorer som paverkar kundlojalitet (Bhat, Darzi, 2016). Kundrelationer beskriver de
relationer ett foretag skapar med specifika kundsegment. Ett foretag bor klargora vilken typ
av relation de vill skapa med kunden och denna relation kan vara béde personlig men dven
automatiserad. Olika skal till valet av kundrelationer finns, som att forvirva nya kunder,
behalla redan existerande eller att 6ka foretagets forsiljning genom att exempelvis sélja
dyrare produkter. Valet av affirsmodell samt foretagets kundrelationer har en stark paverkan
pa kundernas uppfattning av foretaget (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 28-29). Genom att
foretaget exempelvis erbjuder reparations- och atervinningstjénster kan enligt Rahbek et al.
(2015) kontakter knytas med foretagets kunder samtidigt som nya intdktsstrémmar skapas och
foretaget erbjuder tjanster som verkar for hallbarhet. Flera olika typer av kundrelationer kan
existera 1 ett foretag, exempelvis personlig hjdlp eller samskapande aktiviteter.

Personlig hjdlp innebér en personlig interaktion dér kunden kan kommunicera med en verklig
person som underléttar kundens kopprocess. Den personliga hjédlpen kan fas fysiskt 1 butiker,
via e-post eller exempelvis via callcenter. Idag skapar allt fler foretag ett viarde 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 &r en viktig del av
kladbibliotekskoncept som sker i de fysiska butikerna och genom sociala medier. Rahbek et
al. (2015) studie visar att medlemmar kdnner sig bekvima 1 de fysiska butikerna dér de kan
prova klader ithop med medlemmar som delar samma intresse. Medlemmar uppskattar dven
den sociala faktorn som kommer med utbyte av kldder pa en fysisk plats. Klddbibliotek
anordnar dven evenemang dér privatpersoner kan delta 1 somnadsworkshops, fester eller pop-
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up butiker och evenemang diar medlemmarna exempelvis kan byta sina egna klider med andra
medlemmar.

3.1.5 IntSktsflsden

Den femte byggstenen 1 affarsmodellen bestar av de likvida medel som ett foretag
astadkommer frén varje kundsegment. For att rdkna ut vinsten maste kostnaderna dras fran
foretagets intékter. Intdktsfloden genereras vanligtvis frdn kunderna och darfor méste ett
foretag ta reda pa vad varje kundsegment &r villig att betala och diar med kan foretaget
astadkomma ett eller flera intiktsfloden fran de olika kundsegmenten (Osterwalder och
Pigneur, 2013. ss. 30-33). Enligt Rahbek et al. (2015) kan foretag generera intédkter genom att
sdlja produkter till kunder eller att basera sin verksamhet pé att erbjuda tjénster. Baseras ett
foretags varumaérke pa hallbarhet kan foretaget erbjuda leasing eller uthyrning som ett
alternativ eller substitut till den traditionella forséljningen.

Forsdljning av tillgangar innebér ett intdktsflode som skapas nir dganderitten siljs av en
fysisk produkt. Utlaning eller uthyrning ér en typ av intdktsflode som skapas genom att
foretaget tidsbegransat, dverldmnar ensamritten av en viss tillgdng till kunden under en
specifik tidsperiod, detta sker 1 utbyte mot en avgift. En fordel med denna typ av intdktsflode
ar att foretaget kan generera 1 fasta kostnader. Kundernas formén ar att de endast betalar for
en begrinsad tid da produkten hyrs, istdllet for att kunden betalar hela dgandekostnaden
(ibid). De huvudsakliga intikterna for de flesta klddbibliotek harror enligt Rahbek et al.
(2015) frdn medlemsavgifter. Mindre intdkter genereras fran straffavgifter, evenemang eller
sponsring.

3.1.6 Nyckelresurser
Nyckelresurser kallar Osterwalder och Pigneur (2013) den byggsten som beskriver de mest
betydelsefulla tillgangar som behovs for att affarsmodellen ska fungera. Alla affarsmodeller
ar dar med beroende av nyckelresurser. Nyckelresurserna mojliggor for ett foretag att skapa
viardeerbjudanden och na effekt pa marknaden, bevara kundrelationer samt generera intékter.
Alla affarsmodeller kriaver olika typer av nyckelresurser som tillexempel kan vara
ekonomiska, intellektuella, fysiska eller minskliga och kan dven dgas eller leasas av foretag.
Fysiska nyckelresurser innefattar byggnader, fordon, tillverkningsanldggningar, kassasystem
samt maskiner som ett foretag har. Mdnskliga nyckelresurser dr exempelvis den personal som
foretaget anstéllt och anses viktig i kreativa samt kunskapsintensiva branscher.

(ss. 34-35).

Rahbek et al. (2015) poédngterar att foretag kan géra om eller “redesigna” resurser som
textilavfall till nya modeprodukter. Forfattarna menar vidare att kladkollektioner, som ett
bibliotek kan erbjuda sina medlemmar, 4r en viktig resurs for klddbibliotek d& han menar
vidare att uppbyggnaden av kldder for att locka medlemmar 4r en stor utmaning vid
uppréttandet av ett nytt kladbibliotek. Studien visar att alla klddbibliotek har mdjlighet att
paverka sina kollektioner genom att vilja vilka designers och dterforsiljare de ska samarbeta
med. Forfattarna menar vidare att méinskliga resurser dr av storsta vikt for klddbibliotek som
ofta drivs pa frivillig basis ddr alla 4&r mycket beroende av entusiasm och engagemang av ett
fatal nyckelpersoner. Idag har manga klddbibliotek begriansade personalresurser vilket ér ett
hot mot biblioteken dé det sétter begriansningar pa exempelvis Oppettider och arbetsuppgifter
som ska utforas.
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3.1.7 Nyckelaktiv iteter

Nyckelaktiviteter kallas den sjunde byggstenen 1 affarsmodellen och kretsar kring vad ett
foretag maste gora for att affirsmodellen ska fungera. Nyckelaktiviteterna anses viktiga for att
foretaget ska kunna uppnd framgang och dven for att kunna erbjuda kunderna ett
viardeerbjudande, fa ett genombrott pa marknaden, behalla kunderna samt generera intikter.
Varje foretags nyckelaktiviteter skiljer sig 4t beroende pa vilken typ av affirsmodell som
foretagen utgar ifrdn (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 36-37).

Nyckelaktiviteter inom produktion syftar till att tillverka, designa och leverera en produkt i
storre kvantitet eller 6verldgsen kvalitet. Produktion dr den viktigaste nyckelaktiviteten i
tillverkningsforetagens affairsmodell. Problemlosning ér ytterligare en nyckelaktivitet som
syftar till att hitta nya mojligheter att 16sa kunders problem. Tjansteforetag domineras av
problemldsande nyckelaktiviteter da deras affarsmodeller kraver aktiviteter som tillexempel
kunskapsstyrning (ibid).

Rahbek et al. (2015) menar att traditionella foretag ur ett hallbarhetsperspektiv kan
implementera ett hallbarhetstdnk 1 hela virdekedjan, frdn utformning och design hela viagen ut
till butik. Vil 1 butik bor butikspersonal utbildas inom foretaget for att kunna vigleda kunden
till de mer héllbara alternativen. Det finns enligt forfattarna likheter mellan klddbibliotek och
traditionella butiker. Det méste finnas personal pa plats som skoter arbetsuppgifter, s som
betjaning av kunder. Viktiga aktiviteter som sker utanfor bibliotekets oppettider bestar av
registrering av nya garderobsposter, reparationer av trasiga kldder, kontroll av inbetalningar
frdn medlemmar, samt kontroll av aterldmning av kléder.

3.1.8 Nyckelpartners kap

Nyckelpartnerskap dr den attonde byggstenen som bygger pa nédtverk av leverantorer och
partners som far affarsmodellen att fungera. Partnerskap ér pé vég att bli en viktig hornsten 1
manga affarsmodeller och foretag skapar forbund for att maximera sina affirsmodeller for att
anskaffa resurser och minska risker. Optimering och skalfordelar ér exempel pa
nyckelpartners och innebar att ett foretag séllan kan édga alla resurser i foretaget och utféra
alla aktiviteter sjdlv da det inte anses sdrskilt konsekvent. Istédllet bor ett foretag ingé
partnerskap for minskad kostnad samt for att géra fordelning av resurser och aktiviteter sa
optimal som mojligt. Att konkurrerande foretag tillsammans bildar forbund men samtidigt
fortsitter att konkurrera, dr inte ovanligt. Foretag bildar forbund och dér med samarbetar med
konkurrenter for att féra ut nya produkter pa marknaden samtidigt som de konkurrerar genom
att sélja sina egna produkter (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 38-39).

D& medlemmar ofta donerar kldder frin sin egen garderob till klddbibliotek, anses det enligt
Rahbek et al. (2015) studie vara leverantdrer till verksamheten och dédr med partners. En del
kladbibliotek etablerar &ven samarbeten med modemarken och designers som sponsrar
kladbiblioteken med kldder 1 utbyte mot marknadsforing. En annan typ av partnerskap menar
forfattarna ar samarbetet med organisationer som hjélper till att sprida klddbibliotekets
koncept.

3.1.9 Kostnadsstruktur

Den nionde och sista byggstenen 1 affarsmodellen kallas kostnadsstruktur och beskriver
affarsmodellens kostnader. Att bevara goda kundrelationer, att skapa och leverera ett viarde
samt att na ekonomisk vinning medfor kostnader for foretagen. Denna typ av kostnad kan
beddmas relativt enkelt baserat pd foretagets nyckelaktiviteter, nyckelpartnerskap samt
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nyckelresurser (Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 40-41). Rahbek et al. (2015) menar att
foretag bor uppmarksamma kostnader associerade till att driva ett foretag och att ett foretag
som baserar sin verksamhet pa héllbarhet skapar goda affarsmdjligheter ur ett
kostnadsperspektiv. Exempelvis kan foretag genom att vélja bra materialval reducera
kostnader samt minska den negativa miljopaverkan som kan uppsta vid icke héllbara
materialval.

Foretag med kostnadsdrivna affairsmodeller menar Osterwalder och Pigneur (2013) lagger
fokus vid att minska kostnader s& mycket som mojligt. Foretagen vill da bevara en sa
atstramad kostnadsstruktur som mojligt, detta genom virdeerbjudanden baserade pa laga
priser, maximal automatisering samt genom gedigen outsourcing. Motsatsen till
kostnadsdrivna foretag dr vdrdedrivna. Denna typ av foretag lagger inte lika stor fokus vid de
kostnadsmaéssiga konsekvenserna, de vill istédllet fokusera pa virdeskapandet. Ett kiinnetecken
for foretag med vérdedrivna affairsmodeller, dr exklusiva virdeerbjudanden med personlig
service av hog grad (ss. 40-41). Enligt Rahbek et al. (2015) aterspeglar kostnadsstrukturen 1
ett foretag den frivilliga karaktiren hos de flesta klddbibliotek. De huvudsakliga kostnaderna
for att driva ett klddbibliotek avser vara fasta kostnader som hyra, el, och forsékring. En del
kladbibliotek anstiller personal medan andra arbetar pa frivillig basis.

3.1.10 Innovativa idZer

Osterwalder och Pigneur (2013) menar att det dr av stor betydelse att skapa nya idéer 1
affarsmodellen fOr att stirka dem och dir igenom skapa vérde och generera i vinst. Genom
innovativa idéer kan en originell affarsmodell skapas som tillgodoser nya och otillfredsstillda
behov hos foretagets kunder. Forfattarna menar, att en startpunkt att utgé ifrdn vid utformning
av innovativa affarsmodeller, dr epicentrum vilket innefattar nya idéer som paverkar 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 utgér fran
foretagets redan befintliga infrastruktur eller partnerskap for att expandera eller fordndra
affarsmodellen. Forfattarna menar vidare att erbjudandeorienterade nyheter skapar nya
viardeerbjudanden som pédverkar alla byggstenar ur affirsmodellen. Det tredje epicentrum
kallas kundorienterade nyheter och grundas 1 kundens behov, dkad tillgang eller 6kad
bekvémlighet. Precis som ovanstdende nyheter, paverkar kundorienterade nyheter de 6vriga
byggstenarna. De ekonomiskt orienterade nyheterna menar forfattarna vidare kan vara riktade
mot intiktsfloden, prissittningsprocessen eller reducerade kostnadsstrukturer (ss. 136-139).

Rahbek et al. (2015) menar att klddbibliotek idag har svarigheter att nd den breda marknaden
da de begrénsas av finansiella och manskliga resurser samt de konventionella
modekonsumtionsmonster som finns. Forfattarna menar vidare i1 en diskussion att
kladbibliotek dr ett nischat koncept som nir de ménniskor som ar 6ppna for nya koncept, som
exempelvis unga studenter dé de har en begridnsad ekonomi samtidigt som de ar
hallbarhetsmedvetna. Forfattarna menar att innovation ér en forutsittning for att foretag ska
kunna konkurrera pd marknaden och att klddbibliotek ar idag ett nytt fenomen som skiljer sig
frdn den traditionella handeln. Forfattarna har en teori om att kladbibliotek skulle kunna na en
storre marknad om de slar samman sin medlemsbaserade tjanst med ett konventionellt,
forsdljningsbaserat affarskoncept och diar med ge kunderna alternativ till forsiljning. Genom
en sammanslagning skulle klddbibliotek samtidigt kunna bygga nya kundrelationer vilket 1
slutdindan genererar i fler intdktskanaler.
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Modell 1 - The Business model generation

18

The Business Model Canvas

Designed for:

Designed by:

Key Partners

K=

Key Activities

Key Resources

Value Propositions

Customer Relationshin

Channels —

Customer Segments é

Cost Structure

Revenue Streams

A

www.businessmodelgeneration.com




4. Resultat

I foljande kapitel redovisas de tre foretagens affarsmodeller utifrdn de nio byggstenarna 1
modellen Business model generation. Utifran informationen som &r insamlad fran foretagens
hemsidor samt information fran intervjuer har en tolkning gjorts for att kunna placera
informationen under rétt byggsten. For att fortydliga det sammanstillda resultatet redovisas en
matris med nyckelord som sammanfattar vad som &r centralt 1 foretagens affarsmodell utifran
byggstenarna (se modell 2).

Modell 2 - nyckelord

K Var Kanaler Ki a O Nyckelresurser |Ny y partners K uktur
Gina Tricot |Massmarknad Tillganglighet e-handel Personlig hjalp Forsaljning >2000 Produktion Leverantérer Vardedrivet
Houdini Nischad marknad |Losa kundproblem |e-handel Samskapande aktiviteter [Férsaljning/uthyrning |>36 Produktion & utbildningLeverantérer Vardedrivet
Kladoteket |Nischad marknad |Losa kundproblem [Facebook |Samskapande aktiviteter |Férsaljning/uthyrning 3|Utbildning Leverantérer - kunder |Vardedrivet

Egenkonstruerad

4.1 Kundsegment

4.1.1 Gina Tricot kundsegment

Gina Tricot ett fast fashion-féretag som erbjuder kldder och accessoarer. De utger sig for att
ha passion for mode och trender och dér med erbjuder de stindigt sina kunder nya trendiga
plagg. Gina Tricot’s kundsegment 4r massmarknaden dé de erbjuder prisvért mode for alla
stilmedvetna kvinnor i alla aldrar (Gina Tricot, u.8.%).

4.1.2 Houdini kundsegment

Houdini ett sa kallat slow fashion-foretag och foretagets vision ér att hjélpa folk att uppleva
mer, prestera bittre och ha roligare, detta utan nagon som helst negativ miljopéverkan.
Houdini &r ett svenskt outdoor-foretag som erbjuder ett komplett sortiment fran underkléder
till skalplagg f6r méan, kvinnor och barn. Héllbarhet &r en central punkt i Houdinis arbete som
gar hand i hand med funktion (Houdini u.4.”). Foretagets mal &r att minska miljépaverkan och
istillet erbjuda sina kunder miljévinliga alternativ att konsumera pa (Houdini u.3.”). D4
foretaget arbetar for en héllbar konsumtion, erbjuder de allt fran understill av 6verblivna
tygbitar till grona butiker, second hand-forsdljning och uthyrning av skalplagg (Houdini
u.4.%). For Houdini 4r funktionen av och tillgdngen till en produkt det centrala, dérfor anser de
att dgandet av ett plagg inte 4r det viktiga (Houdini u.4.”).

D4a Houdini riktar sig till den miljémedvetna outdoor-individen inriktar de sig till en nischad
marknad. De forsoker tillgodose ett specifikt kundsegment och de anpassar sitt sortiment och
sina tjinster till den nischade marknadens specifika krav. Houdinis typiska kund prioriterar
tillgang fore dgande och dar med &r vérdet, sd som miljohdnsyn och kvalitet, mer betydande
an priset (ibid).

4.1.3 KISdoteket kundsegment

Kléadoteket dr en ekonomisk forening med ett hyrbaserat slow fashion-koncept. Féreningen
menar att de produkter som redan tillverkats bor tas tillvara pé och dir med undviks
overproduktion, pa sé sitt far produkterna en ldngre livslingd. Genom en vision om att
paverka modeindustrin genom att vara ett exempel péd hur foretag kan drivas pé ett nytt och
hallbart satt, vill Klddoteket ta tillvara pd fina och unika kldder som cirkulerar 1 samhéllet.
Mialet med konceptet ar att skapa ett forum for héllbar modekonsumtion samt att erbjuda flera
tjanster under samma tak (Kliddoteket, u.a.”).
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Kléadoteket erbjuder kldder och accessoarer till mén och kvinnor med en blandning av noga
utvalda vintagekldder, second hand-kldder och unika designmérken. De noga utvalda kldderna
ar av bra kvalitet och stimmer 6verens med Kliddotekets varderingar om héllbarhet
(Kladoteket, u.4.”). Foreningen riktar sitt sortiment till bade privatpersoner samt verksamheter
pa den nischad marknaden dé foreningen bygger sitt varumirke pa héllbarhet och riktar sig
darfor till de miljomedvetna konsumenterna (Kladoteket, u.4.%).

4.2 VSrdeerbjudande

4.2.1 Gina Tricot vSrdeerbjudande

Gina Tricot erbjuder héllbara alternativ, detta som ett sétt att skapa véarde hos kunderna
genom funktion. Ytterligare ett vardeerbjudande som Gina Tricot erbjuder sina kunder ar
kundinvolvering, detta for att tillgodose kundernas behov. De har vid ett tillfdlle getts
mojlighet for kunderna att 1 butik i designa om gamla klddesplagg till nytt mode. P4 sa sitt
ges plaggen nytt liv som annars skulle gatt till spillo (Gina Tricot, 2015). Gina Tricot erbjuder
dven kundinvolvering 1 form av en kundklubb. Som medlem far féretagets kunder till exempel
tillgang till erbjudanden, inbjudningar till event och fortur till realisation (Gina Tricot, u.4.%).

Foretaget skapar tillgénglighet d& de erbjuder spinnande och feminint mode till stilmedvetna
kvinnor i éver 30 lander och enligt Jenny Karlsson' 4r Gina Tricot ett foretag som konkurrerar
géllande pris pad marknaden, vilket kan ses som ett virdeerbjudande for kunden. Foretaget
kranglar inte till det utan deras styrka ar att alltid ta tillvara pa enkelheten, bade 1 designstadiet
och 1 séttet att arbeta. Gina Tricot 16ser ddr med ett kundproblem da de erbjuder enkelt mode
till alla stilmedvetna kvinnor (Gina Tricot, u.8.”).

4.2.2 Houdini vSrdeerbjudande

Funktionen av och tillgdngen till en produkt &r huvudsyftet som Houdini arbetar for. De
erbjuder dérfor sina kunder alternativa mojligheter att konsumera. Att dela som ett alternativ
till forséljning innebar att Houdinis kunder kan vilja att hyra skalplagg i butik (Houdini
u.4.”). Houdini erbjuder dven sina kunder att konsumera héllbart genom second hand, de ger
da kunder mgjlighet att anvéinda gamla Houdini-produkter samtidigt som de forldnger
produkternas liv (Houdini, u.4."). Om klider konsumerade av kunden skulle bli skadade
erbjuder Houdini reparation, detta for att 6ka klddernas livslingd och formedla ett vérde
(Houdini, u.a.").

Kundanpassade tjanster som Houdini anordnar 1 syfte att involvera sina kunder och tillgodose
behov, 4r Houdini Hangouts som &r hdndelser som sker 1 anknytning till Houdini och
innefattar naturuppdrag, skidturer i Skandinavium och skidtivlingar (Houdini, u.4.9).

Houdini har fem stycken flagship stores i Goteborg, Stockholm och Are. De har dven
aterforséljare exempelvis 1 Australien, Kanada, Kina och Danmark, samt runt om i Sverige.
Dér med okar de tillgdngligheten hos sina kunder som kan inforskaffa varumérket runt om 1
virlden (Houdini, u.4."). Bortsett fran fysiska butiker erbjuder Houdini sina kunder en
internethandel vid kop av varor (Houdini, u.a.").

1 Jenny Karlsson butikschef Gina Tricot Boras, telefonintervju 13 maj 2016
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4.2.3 KISdoteket vSrdeerbjudande

D4 en kollaborativ konsumtion &r ett nytt koncept och fortfarande frimmande for manga,
tillgodoser Kliddoteket nya behov hos personer som nédvéndigtvis inte behover dga sina
klader, nimligen viardeerbjudandet nyhet. Klddoteket uppfyller dven virdet kundanpassning
da foreningen erbjuder kundinvolvering for att kunna tillgodose sina medlemmars behov,
detta genom att erbjuder flera olika aktiviteter och tjénster som fokuserar pa hallbar
modekonsumtion. De har en butik med uthyrning av kldder och accessoarer till bade
verksamheter och privatpersoner och som privatperson kan man bli medlem och teckna en
prenumeration (Kladoteket. u.4.%).

Genom att Klddoteket erbjuder uthyrning av kldder 16ser de ett problem hos de medvetna
kunder som vill undvika 6verkonsumtion (Klidoteket, u.4.*). Kladoteket hjilper sina
medlemmar att minska kostnaderna genom att ge mdjligheten till uthyrning av klader som ett
alternativ till forsdljning. De erbjuder dven fyra olika prenumerationer och utefter det féar
medlemmar ldna s& mycket klader som prenumerationen tillater. Hen kan ocksé vilja att hyra
klider vid ett enstaka tillfille om s& dnskas (Klidoteket, u.a.").

4.3 Kanaler

4.3.1 Gina Tricot k analer

Gina Tricot nar ut till sina kunder med kommunikation 1 syfte att skapa vardeerbjudanden,
detta sker genom kanalerna Facebook, Instagram, Youtube och Pinterest samt genom
foretagets webbplats och fysiska butiker (Gina Tricot, u.8.™).

4.3.2 Houdini k analer

Houdini nar ut till sina kunder med kommunikation i syfte att framfora ett virdeerbjudande,
detta genom flertalet kanaler. Foretaget anvédnder sig av en webbsida, fysiska butiker,
Facebook, Twitter, Pinterest, Youtube och Google plus (Houdini u.a.")

4.3.3 KISdoteket kanaler

Klddoteket nér ut till sina medlemmar med kommunikation i syfte att skapa
vardeerbjudanden, detta sker genom kanalerna Facebook, Instagram och féreningens hemsida
samt den fysiska butiken (Klidoteket, u.d.*.)

4.4 Kundrelationer

4.4.1 Gina Tricot k undrel ationer

Gina Tricot erbjuder sina kunder personlig hjdlp i deras fysiska butiker dar de anstillda
integrerar med kunderna pa butiksgolvet. Gina Tricot erbjuder dven personlig hjélp via
foretagets hemsida 1 form av kundservice via mejl. Dér kan kunder stilla fragor till foretaget
gillande exempelvis bestillningar, returer eller betalningar (Gina Tricot, u.4.”).

4.4.2 Houdini kundrelationer

Houdini erbjuder sina kunder personlig hjilp 1 sina fysiska butiker, detta i form av
butikspersonal som skall underlétta kopprocessen for foretagets kunder. Houdini erbjuder
dven kundservice via mejl och telefon (Houdini u.4.") Houdini skapar ett virde for sina
kunder genom samskapande aktiviteter, detta genom att engagera dem i Houdinis arbete, till
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exempel genom att ge kunder mgjligheten att 1dmna in sina gamla Houdiniklédder till valfri
butik for second hand-forsiljning (Houdini, u.3.%).

4.4.3 KISdoteket kundrelationer

Klddoteket erbjuder sina medlemmar personlig hjilp i butik i form av butikspersonal som
integrerar med medlemmarna, detta for att underlétta kopprocessen for Kladotekets
medlemmar. Klidoteket erbjuder enligt Louise Eriksson” dven personlig hjilp i form av mejl
via foreningens hemsida. Klddotekets lokal ar uppdelat i tre olika rum, en butiksdel med
uthyrning och forséljning, ett showroom och en ateljé. Showroomet och ateljén ar till for
foreningens intressenter och integrerar dem med verksamheten samt for nystartade foretag
med avsikt att under en begriansad tidsperiod hyra lokalen till en pop-up butik dér de kan silja
varor. Showroomet anvéinds dven for events och foreldsningar géllande hillbarhet och
konsumtion. De foretag som hyr lokalen méste dela samma vérderingar som Kladoteket
gillande milj6 och hallbarhet. Ateljén ar till for uthyrning av symaskiner dir designers och
privatpersoner ska kunna ta del av en plats (Kladoteket, u.4.%). Event som foreningen
anordnar 1 syfte att integrera med intressenter dr exempelvis genom arrangerade
klidbytardagar dir besokare kan ta med kldder som de vill byta bort (Klidoteket, u.a.").
Genom dessa projekt kan Klddotekets intressenter integreras 1 foreningen och ett virde
skapas.

4.5 IntSktsflsden

4.5.1 Gina Tricot i ntSktsflden

Gina Tricot’s fokus ligger vid forsiljning och enligt Martina Svensson® genereras Gina
Tricots frimsta intidkter genom foretagets forsiljning. De erbjuder fysiska produkter i form av
kldder och accessoarer for kvinnor. Kldderna séljs via 180 stycken fysiska butiker i fem
europeiska linder samt via foretagets webbshop (Gina Tricot, u.4.%).

4.5.2 Houd ini intSktsflsden

Houdini’s forsiljning sker bade via foretagets hemsida samt fysiska butiker (Houdini, u.a.™).
Foretagets fraimsta intikter kommer enligt Towe Fredrikson® fran forsiljning, men dven frén
uthyrning, second hand samt event som stindigt okar. Fredrikson' namner dven att foretaget
inte har ndgon statistik for att kunna urskilja intdkterna fran uthyrning frn den traditionella
forsédljningen, hon menar vidare att foretaget har genomfort en fordndring 1 systemet for att
kunna utskilja detta béttre till ndstkommande ar.

Enligt Felicia Enander’ kostar ett skalstill 1100 kronor att hyra i en vecka, hon menar &ven att
ett helt stéill kostar omkring 10 500 kronor att kopa. Detta innebér enligt var egen utrdkning
att Houdini méste hyra ut ett skalstill tio ganger for att komma upp 1 stéllets forsdljningspris
(se modell 3).

2 Louise Eriksson grundare Kladoteket, personlig intervju 4 maj 2016

3 Martina Svensson Human Resources Gina Tricot Boras, mejlintervju 13 maj 2016

4 Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016

5> Felicia Enander butikschef Houdini Sportswear Goteborg, personlig intervju 4 maj 2016
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Modell 3 — Houdini uthyrningsmodell

10 500 ki
Antal uthyrningar for att ronor = 10 ganger

komma upp i forséljningspris 1100 kronor

4.5.3 KISdoteket intSktsflsden

Kladoteket dr ett hyrbaserat koncept men det finns 4ven mdjlighet for medlemmarna att kdpa
loss utvalda designplagg ur Klddotekets sortiment. Louise Eriksson® papekar att vid
forsdljning erhéller Kladoteket 60 procent av intdkterna och designern far 40 procent.
Eriksson® menar vidare att Klddotekets frimsta intéikter genereras fran forsiljning, uthyrning,
sponsring samt fran Viastra Gotalandsregionenen som bidrar med likvida medel till foretag
och féreningar som frimjar kollaborativa affarsmodeller. Intikter genereras dven fran den
hyra som inhyrda designers betalar for pop-up butiken och showroomet. Intikter genereras
aven fran privatpersoner som hyr in sig 1 Kladotekets syateljé for att anvénda sig av
symaskiner. All vinst genereras sedan enligt Eriksson® i foretaget pa nytt, dir av kan inte de
anstillda ta ut bonus utéver 16n.

Eriksson® menar att ett designplagg i snitt kostar 800 kronor att kopa loss ur sortimentet
medan det kostar 200 kronor att hyra plagget i en vecka. Enligt vir utrdkning innebar det att
Klddoteket behover hyra ut plagget fyra gdnger for att komma upp 1 plaggets forséljningspris
(se modell 4).

Modell 4 — Klidoteket uthyrningsmodell

800 k
Antal uthyrningar for att onor = 4 ganger

komma upp i forsiljningspris 200 kronor

4.6 Nyckelresurser

4.6.1 Gina Tricot n yckelresurser

Svensson’ menar att Gina Tricot’s minskliga resurser 4r butikspersonal, personal pa
huvudkontoret, lagerpersonal samt fabriksanstéllda. Totalt &r de 2000 stycken ménskliga
resurser 1 hela bolaget bortsett fran butikspersonal.

4.6.2 Houdini nyckelresurser

Towe Fredrikson® menar att all personal pa Houdinis huvudkontor, s4 som exempelvis
designers, ink&pare, marknadsforare och ekonomiansvariga dr ménskliga resurser for
foretaget. Hon menar dven att det krivs resurser i form av personal 1 butik, leverantorer och
fabriksarbetare samt kunder.

6 Louise Eriksson grundare Kladoteket, personlig intervju 4 maj 2016
7 Martina Svensson Human Resources Gina Tricot Boras, mejlintervju 13 maj 2016
8 Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016
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4.6.3 KISdoteket nyckelresurser

I intervju med Louise Eriksson’ ndmner hon att Klidoteket bortsitt frén fysiska resurser som
butikslokal, ateljé och showroom &ven har ett samarbete med Elektrolux dér Elektrolux
sponsrar foreningen med miljovanlig angtvétt av de uthyrda kldderna. De ménskliga
resurserna i foretaget ar grundarna av Kliddoteket, Louise och Sara. De driver féreningen
tillsammans med Saras man som sitter i styrelsen. Klddoteket har inga anstédllda och allt
arbete utfors av de tre ovanndmnda, ddrmed bestar foreningens ménskliga resurser endast av
tre personer samt de designers som foretaget samarbetar med.

4.7 Nyckelakt iviteter

4.7.1 Gina Tricot n yckelaktiviteter

Gina Tricot dger inte sina fabriker utan tar hjdlp av leverantorer vid produktion. Den storsta
delen av produktionen sker 1 Turkiet, men dven 1 Bangladesh, Kina och Indien samt Pakistan
och flertalet europeiska lander (Gina Tricot, u.4.").

Gina Tricot erbjuder enligt Jenny Karlsson'” inte i dagsléget sina anstillda ndgon utbildning
géllande hallbarhet som en problemldsande nyckelaktivitet. Hon menar att de anstillda kan ta
del av Gina Tricots héllbarhetsarbete via foretagets hemsida pé egen hand. Viss information

o . . . o 10 . o o
tas upp pa personalmoéten i vardera butik da Karlsson = menar att de anstéllda maste ha koll pa
vad Gina Tricot star for gidllande hallbarhet, dd ménga kunder efterfragar detta.

4.7.2 Houdini nyckelakti viteter
Houdini har tillverkning av alla foretagets klader i Europa men édger inga egna fabriker.
Tillverkningen sker i linder som Estland, Litauen, Portugal och Lettland (Houdini.u..%).

Enligt Andreas Persson'' deltar butiksanstillda pa workshops p& huvudkontoret dér de far
information om hallbarhet samt hur hallbarhetstdnk ska kunna formedlas till kund, detta som
en nyckelaktivitet for att 16sa ett kundproblem. De anstéllda far &ven information angdende
Houdinis instéillning till hallbar klidkonsumtion dér farliga kemikalier undviks i storsta man
och dir tillverkningsprocessen ska vara sa miljovéanlig som mojligt. Dar igenom kan de
anstéllda besvara kundernas fragor gillande héllbarhet.

4.7.3 KISdoteket n yckelaktiviteter

I intervju med Eriksson’ namner hon att Klidoteket inte dger nigra fabriker eller
tillverkningsanldggningar dd de inte har ndgon egen produktion. Istdllet sponsras de med
kldder av designers som i utbyte erhdlls marknadsforing. De mottar dven klidder donerade av
privatpersoner. Eriksson’ tilldgger att trots att Kladoteket inte dger egna fabriker eller
producerar kldderna sjdlva, stiller de hoga krav pa de designers som de samarbetar med
géllande milj6 och produktion. Grundarna till Klddoteket har badda utbildning och kunskap
géllande hallbar konsumtion sedan tidigare och formedlar budskapet vidare till medlemmarna
(Kladoteket, u.a.%).

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

4.8.1 Gina Tricot n yckelpartners kap

Gina Tricot ingdr enligt Svensson'” vildigt sillan forbund med foretagets konkurrenter, hon
menar att de fa génger foretaget ingar forbund ar 1 samarbete med foretag som arbetar med
smycken eller borstar. Svensson' havdar dven att foretaget i storsta man forsoker skota alla
aktiviteter pd egen hand, inhouse, dock menar hon att foretaget i vissa fall ingér partnerskap
for att gora fordelningen av resurser och aktiviteter s optimal som mojligt.

4.8.2 Houdini nyckelpartners kap

Fredrikson'? menar att Houdini inte ingér forbund med konkurrerande foretag utan snarare
samarbetar med kompletterande foretag. Hon ndmner dven att foretaget alltid samarbetar med
ett partnerforetag pa Houdinis utforsiljningar, oftast ett skoforetag. Andreas Persson'* hivdar
att fOretaget anvénder sig av f& och noga utvalda leverantdrer vid produktion. Foretaget dger
inte heller lager dé Fredrikson'® menar att den tjénsten ar outsourcad. Houdini anvinder sig
aven av kompetenser som foretaget hyr in utifran, detta sker via konsulter.

4.8.3 KISdoteket nyckelpartners kap

Eriksson' betonar att Kliddoteket inte bildar forbund med konkurrerande foretag utan att de
snarare samarbetar. Hon ger modefestivalen Fashion UP! som ett exempel dar Klddoteket
samt andra modeforetag deltagit for att lyfta fram det héllbara modet. Eriksson'’ podngterar
att Kladoteket har en del samarbeten med olika parter och rddgivningsforetaget Coompanion
ar ett av dem. Hon menar dven att Klddoteket, som tidigare ndmnt, samarbetar med Elektrolux
vid tvitt, marknadsforare samt flertalet designers.

4.9 Kostnadsstruktur

4.9.1 Gina Tricot k ostnadsstruktur

Enligt Svensson'” 4r Gina Tricot ett virdedrivet foretag da det enligt henne har en vérdedriven
affarsmodell snarare &n en kostnadsdriven. Gina Tricot’s frimsta kostnader under &r 2014 var
handelsvaror, ovriga externa kostnader, personalkostnader, avskrivningar av materiella och
immateriella anldggningstillgdngar samt 6vriga rorelsekostnader (Gina Tricot 2014).

4.9.2 Houdini kostnadsstruktur

Enligt Fredrikson'? 4r Houdini ett virdedrivet foretag som lagger stor fokus pé att dka vérdet i
sitt varumérke och sina héllbarhetsvédrderingar. Houdinis framsta kostnader under ar 2014 var
handelsvaror, 0vriga externa kostnader, personalkostnader, avskrivningar av materiella och
immateriella anlédggningstillgdngar samt 6vriga rorelsekostnader (Houdini 2014).

4.9.3 KISdoteket kostnad sstruktur

Enligt Eriksson'® 4r Kladoteket en virdedriven verksamhet som bidrar till en hallbar
modebransch da de arbetar efter foretagets hillbara varderingar snarare dn ekonomisk
vinning. De frimsta kostnaderna for Klddoteket menar Eriksson'® &r hyran for lokalen samt el
och forsakring.

'2 Martina Svensson Human Resources Gina Tricot Bords, mejlintervju 13 maj 2016

1 Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016
'* Andreas Persson butiksmedarbetare Houdini Géteborg, telefoninterviju 13 maj 2016
' Louise Eriksson grundare Kliddoteket, personlig interviju 4 maj 2016

' Louise Eriksson grundare Kliddoteket, personlig interviju 4 maj 2016
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5. Analys och diskussion

I f6ljande kapitel kommer en jimforelse mellan teorier frin tidigare forskning, tidigare studier
samt informationen frdn det insamlade materialet att genomforas och presenteras i en analys.
Analysen kommer, precis som resultatet 1 tidigare kapitel, att presenteras 1 underrubriker
baserat pa de nio byggstenarna for att ge en tydlig struktur. Analysen innehaller slutligen en
beskrivning av hur foretag kan implementera innovativa idéer 1 sin affirsmodell. Utifran de
teorier och de insamlade materialet som ligger till grund f6r rapporten, kommer en diskussion
att ske utifrdn Gina Tricots mdjligheter att infora 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 affarsmodell ”Fast Fashion 2.0” efter att ha infort
kldaduthyrning som ett komplement till foretagets traditionella fast fashion-koncept.

5.1 Analys k undsegment

Enligt Osterwalder och Pigneur (2013) dr kundsegment den forsta byggstenen som ett
foretags affairsmodell bor utga ifran och innefattar de ménniskor som foretaget vill nd ut till
och tillgodose med service (ss. 20-21). Kunderna i ett segment kiannetecknas enligt Gezelius
och Wildenstam (2013) av att de har en eller flera faktorer gemensamt, de kidnnetecknas ocksé
av att de skiljer sig fran kunder i andra segment. Livsstilsforetaget Houdini (Houdini u.8.”.)
samt det hyrbaserade konceptet Kladoteket (Klidoteket, u.4.”) riktar sig till det
hallbarhetsmedvetna kundsegmentet och tillgodoser ddr med en nischad marknad och
sarskiljer foretagets kunder mot kunder 1 andra segment. Rahbek et al. (2015) menar att denna
typ av nisch kan generera 1 att foretag nar ut till fler hallbarhetsmedvetna konsumenter och da
nd fler kundsegment pd marknaden. Forfattarna menar vidare att foretag dven kan né den
hallbara marknaden genom att infora héllbara alternativ till det mer traditionella fast fashion-
konceptet vilket Gina Tricot anammat. Foretaget erbjuder ett hallbart sortiment utover det
traditionella sortimentet (Gina Tricot, u.4.”) och genom att erbjuda prisvirt mode for alla
kvinnor nar de en massmarknad (Gina Tricot, u.4.”). Enligt Rahbek et al. (2015) studie visade
det sig att det framst dr kvinnor som dgnar sig at konceptet kldduthyrning. Da det finns ytterst
fa kladbibliotek 1 Sverige dr det mestadels de som bor 1 nérheten av klddbibliotek som véljer
att hyra kldder och de medlemmar som har lingre avstand begréinsas av restiden och de
begransade Oppettider som klddbiblioteken har. Detta dr inte ndgot som begransar foretaget
Gin/ii Tricot dé de nér sitt kundsegment via 180 stycken butiker 1 30 ldnder (Gina Tricot,
u.a.”).

5.2 Diskussion k undsegment

Genom att infora uthyrning i sin affarsmodell kommer Gina Tricot’s kundsegement fortsétta
att rikta sig till massmarknaden da foretaget framover kommer att erbjuda prisvart mode for
alla stilmedvetna kvinnor i alla aldrar. Kopplat till tidigare studier, anses Gina Tricot genom
att nischa sig med en héllbar inriktning, kunna né ut till fler hillbarhetmedvetna konsumenter
vilket genererar att foretaget nér fler kundsegment pa marknaden. Dérmed anser vi att ett
implement av uthyrning som ett alternativ till Gina Tricot’s traditionella forséljning skulle
gynna fOretaget pa s sitt att de nér ett bredare kundsegment och nér ut till kunder som soker
efter alternativ till det snabba modet. Eftersom det framst dr kvinnor som dgnar sig 4t att hyra
klader pé kliadbibliotek, anses Gina Tricot vara ett lampligt foretag att infora kladuthyrning till
sitt koncept dé de 1 sin affdrsidé enbart riktar sig till kvinnor.
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5.3 Analys v Srdeerbjudande

Osterwalder och Pigneur (2013) beskriver den andra byggstenen i ett foretags affairsmodell
som virdeerbjudande. Denna byggsten beskriver sammankopplingen mellan produkter och
tjdnster som skapar vdrde hos ett specifikt kundsegment och édr avgorande for kundens val av
foretag (ss. 22-25). Rahbek et al. (2015) menar att ett foretag som bygger sitt varumarke pa
hallbarhet skapar ett virde hos de kunder som soker alternativ till massproducerade produkter.
Klddoteket och Houdini dr tvé foretag som valt att bygga sitt varuméirke pa héllbarhet dé de
stravar efter att forldnga klddernas livslangd 1 sd stor mén som mdjligt. Bortsett fran uthyrning
som ett héllbart val, arbetar foretagen med héllbara material och erbjuder second hand som ett
alternativ till forséljning (Houdini, u.4.”).

Till skillnad fran Houdini och Klddoteket levererar Gina Tricot trendiga, prisvirda plagg 1
stora volymer s snabbt och effektivt som mdjlig pa marknaden och definieras darfér som ett
fast fashion-foretag (Donald, Stefano 2008). De arbetar dérfor inte 1 lika stor utstrackning
med héllbarhet men erbjuder som ovan ndmnt hdllbara alternativ, detta ses som ett
viardeerbjudande till kunden. Genom att erbjuda prisvérda klader uppfyller Gina Tricot ett
behov hos priskénsliga kunder och dar med skapas enligt Osterwalder och Pigneur (2013) ett
virde (ss. 22-25). Rahbek et al. (2015) menar att 4ven klddbibliotek nar ut till priskénsliga
kunder da de genom att hyra klader, istillet for att kopa nytt, betalar ett ldgre pris for att fa
tillgdng till olika stilar. Klddotekets medlemmar har dven mojlighet till att vdlja mellan fyra
olika prenumerationsnivaer for olika prisklasser (Klidoteket, u.a.").

Osterwalder och Pigneur (2013) menar dven att kundinvolvering har blivit vanligare for att
kunna tillgodose kundernas behov och skapa ett véirde (ss. 22-25). Alla de tre studerade
foretagen anvinder sig av detta for att skapa ett viarde, fast pa olika sétt. Gina Tricot
involverar sina kunder genom foretagets kundklubb dir kunderna far erbjudanden,
inbjudningar till event och fortur till realisation. Foretaget har 4ven involverat sina kunder vid
ett tillfdlle genom omdesign av gamla klader. Houdini engagerar sina kunder 1 stor
utstrackning och anordnar flertalet events och aktiviteter, kallat Houdini hangouts. Houdinis
kunder far dé delta i olika naturuppdrag (Houdini, u.4.9). Klddoteket erbjuder dven
kundinvolvering och detta genom att erbjuder flera olika aktiviteter och tjédnster som fokuserar
pa hallbar modekonsumtion och som sker i foretagets showroom, ateljé och butik, sd som
events, foreldsningar och samarbeten (Kladoteket, u.4.%).

5.4 Diskussion v Srdeerbjudande

Genom att infora kldduthyrning som ett komplement till Gina Tricot’s traditionella
forsdljning, kommer det troligtvis att skapa ett storre virde for foretagets kunder som fér
storre valmojligheter. Da det 1 dagsldget finns ytterst fa klddbibliotek 1 Sverige &r det
mestadels de som bor 1 ndrheten av dessa som véljer att hyra kldder. Samtidigt visar studier att
foretag kan skapa vérde for sina kunder genom att gora tjanster och produkter mer tillgéngliga
p& marknaden. Kliddoteket i vér studie har endast en butik (Klddoteket u.4.”) vilket begrinsar
manniskor frén att ta del av konceptet. Houdini & andra sidan har fem stycken flagship stores 1
Sverige och aterforsiljare runt om i vérlden (Houdini, u.4.") vilket 6kar tillgéngligheten for
foretagets kunder att hyra Houdinis plagg. Tillgdnglighet dr inget som begrinsar Gina Tricot
da de har 180 butiker och &r beldgna i 30 linder (Gina Tricot, u.8.*). Vi anser allts att Gina
Tricot har potential att lyckas med denna innovativa affarsmodell da foretaget dr beldgna pa
flera platser runt om 1 vérlden vilket gor att kunder 14tt kan ta sig till foretagets butiker for att
hyra klader. Som tidigare ndmnt finner klddbiblioteks medlemmar ett vérde i det relativt laga
priset som de betalar for att hyra kldder och detta 1 liknelse med Gina Tricot som ocksé
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erbjuder marknaden l4ga priser. Enligt Karlsson®” konkurrerar foretaget med pris pa
marknaden och vi anser att Gina Tricot genom att infora uthyrning till den traditionella
forsdljningen, kan erbjuda dnnu billigare priser genom att hyra ut plaggen istéllet for att sdlja.
Diérigenom tillfredsstills de priskénsliga kundernas behov och ytterligare ett virdeerbjudande
skapas.

Houdini och Klddoteket involverar sina kunder, som tidigare ndmnts, genom aktiviteter vilket
tillgodoser kunders behov och skapar ett virde. Gina Tricot involverar inte sina kunder 1 lika
stor utstrackning vilket enligt oss kan ses som ett hinder da foretaget inte har lika goda
kundrelationer som Houdini och Klddoteket har med sina medlemmar. Detta skulle i Gina
Tricot’s fall, bidra till att kunderna inte dr lika involverade i foretaget. For att uthyrning av
fast fashion-kldder ska lyckas, bor Gina Tricot skapa béttre kundrelationer och involvera
kunder 1 aktiviteter for att skapa en mer engagerad kundkrets. Till en borjan skulle Gina
Tricot forslagsvis kunna infora, precis som Klddoteket och Houdini, aktiviteter som framjar
en hallbar konsumtion vilket ger Gina Tricot’s kunder en storre inblick och forstaelse for den
kollaborativa konsumtionen. Genom storre kunskap och aktivt deltagande genererar det 1 att
fler kunder ar villiga att anamma det nya konceptet.

5.5 Analys k analer

Kanaler dr den fjarde byggstenen och redogor enligt Osterwalder och Pigneur (2013) for hur
foretag genom kommunikation nér ut till sina kundsegment i syfte att framfora ett
viardeerbjudande. Att anvinda ritt kanaler som kundsegmenten vill bli nddda pa menar
forfattarna ar viktigt for att kunna marknadsfora ett vardeerbjudande (ss. 26-27). Samtliga
foretag 1 var undersokning anvénder sig av flertalet sociala medier, sd som Facebook,
Instagram och hemsidor for att nd ut till sina kunder (Houdini u.4."), (Gina Tricot, u.8.),
(Klddoteket, u.4.%.). Fysiska butiker ses ocksa som en viktig kanal och anvinds av foretagen.
Gina Tricot har flest butiker i storst utstrickning (Gina Tricot, u.4.*) medan Houdini har fem
butiker samt flertalet &terforsiljare i virlden (Houdini, u.4."). Kliddoteket har endast en fysisk
butik dér interaktion med foreningens medlemmar sker. Milojevi¢ et al. (2015) podngterar
vikten av att som foretag anvinda sociala medier och andra internetbaserade verktyg, detta i
takt med teknikens utveckling. Genom internet menar forfattarna att foretag fir béttre kontakt
med sina kunder. Trots detta pastdende dr det endast Gina Tricot och Houdini som anvénder
sig av en internethandel vid forsédljning. Rahbek et al. (2015) menar att foretag kan forlanga
kladers livslangd och samtidigt frimjar en héllbar utveckling genom att infoéra
onlinemarknaden som en kanal vid forsdljning och uthyrning av begagnade kldder. Milojevic¢
et al. (2015) styrker denna teori da de menar att traditionella verktyg, s som konventionell
form av reklam, blir mindre effektiv och foretag maste arbeta mer intensivt med att finnas
tillgdngliga pa webben. Dock menar Rahbek et al. (2015) att det 1 dagsléget inte finns nagon
mojlighet for kunder att hyra kldder via internet men att foretag arbetar med idén.

5.6 Diskussion k analer

Som tidigare ndmnt dr det av stor vikt att som foretag anvidnda sig av rétt kanaler for att
marknadsfora ett virdeerbjudande. Gina Tricot anvinder sig av en webbshop vid forsdljning,
vilket blir allt vanligare och pé sa sitt ndr de ut till kunder som inte har mdjligheten att besdka
de fysiska butikerna och diar med underlattar det avstdndet f6r kunderna. Detta som skillnad
till Kladoteket som endast har en fysisk butik utan internethandel. Skulle Gina Tricot infora

29 Jenny Karlsson butikschef Gina Tricot Boras, telefonintervju 13 maj 2016
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uthyrning av kldder via foretagets webbshopp, skulle de né en bredare marknad genom att
uppmaédrksamma en innovativ idé da det 1 dagsléget inte finns ndgon internetbaserad
kldduthyrning. Gina Tricot skulle d& nd ut till fler kunder &n vad Kliddoteket gor d&
foreningens medlemmar begransas av avstandet till den fysiska butiken.

5.7 Analys k undrelationer

Den fjiarde byggstenen i affairsmodellen kallar Osterwalder och Pigneur (2013) for
kundrelationer och har under de senaste aren fatt stor uppmarksamhet och anses vara en viktig
nyckelfaktor for framgéngsrika foretag (ss. 28-29). Enligt Bhat och Darzi (2016) &r syftet med
kundrelationer att foretaget skall forsta sina kunder och de faktorer som paverkar
kundlojalitet. Samtliga foretag 1 var studie integrerar med sina kunder pé butiksgolvet i1 syfte
att forbattra kundrelationen och erbjuda hjélp som en personlig service. Foretagen erbjuder
dven personlig hjilp genom kundservice via mejl eller telefon (Houdini u.4.”), (Klidoteket
u.4.), (Gina Tricot u.4.*). Enligt Osterwalder och Pigneur (2013) innebér personlig hjilp att
kunder har mgjlighet att kommunicera med en verklig person, vilket underlattar kundens
kopprocess. Forfattarna menar vidare att kunder idag kan vara delaktiga i foretags 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 virde for sina kunder genom att lata kunder lamna in sina gamla
Houdinikléder till valfri Houdinibutik for second hand-forsiljning (Houdini, u.4.*). Houdini
lagar dven trasiga kldder fran sortimentet 1 syftet att forlanga klddernas livsldngd (Houdini,
u.4."). Enligt Rahbek et al. (2015) kan foretag genom att erbjuda reparations- och
atervinningstjdnster knyta kontakter med foretagets kunder samtidigt som de erbjuder tjanster
som verkar for hdllbarhet. Kladotekets samskapande aktiviteter sker genom de tre rummen
som lokalen &ar uppdelad 1, butik, showroom och ateljé dar intressenter med liknande
varderingar som Kléddoteket, vad giller hillbarhet, kan samskapa med Klddoteket
(Kladoteket, u.4.“). Rahbek et al. (2015) bekriftar i sin studie att klidbiblioteks samskapande
aktiviteter dr av stort virde for kunden.

5.8 Diskussion k undrelationer

Kunder kan idag vara delaktiga 1 foretags arbete som en typ av samskapande aktivitet och
Houdini skapar ett virde for sina kunder genom att lata dem ldmna in sina gamla
Houdiniklader till valfri Houdinibutik for second hand-forsiljning (Houdini, u.a.) liksom
Klidoteket som tar emot kldder frén privatpersoner for uthyrning™’. Genom att Gina Tricot
anammar denna typ av kundinvolvering, har de mdjlighet att férvdrva nya kunder och paverka
kundlojaliteten. Genom att Gina Tricot’s kunder ldmnar in gamla Gina Tricot-plagg for
uthyrning 1 butik, bidrar de till att frimja den héllbara utvecklingen och forldnger de redan
existerade klddernas livsldngd; samtidigt minskas foretagets produktion. Foretagets kunder
blir dven delaktiga 1 foretagets hallbarhetsarbete vilket kan resultera 1 att kunderna blir mer
intresserade av att hyra kldder. Dock stiller vi oss frdgan om Gina Tricot’s fast fashion-kldder
verkligen héller for detta bruk da fast fashion-kléder, som tidigare ndmnt, ar dgnade for att
halla under en kortare period innan de byts ut mot nya trender. Vi dr darfor aningen skeptiska
till om kldderna héller for privat bruk for att sedan ldmnas in for uthyrning. Déarfor anser vi att
uthyrningen endast borde besta av en del av det sortimentet som finns till forsiljning 1 butik.

30 Louise Eriksson grundare Kliadoteket, personlig intervju 4 maj 2016
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5.9 Analys i ntSktsflSde

Den femte byggstenen 1 affarsmodellen bestar av de likvida medel som ett foretag
astadkommer och kommer vanligtvis fran foretagets kunder. Forfattarna menar att intdkter
frén forsdljning av tillgdngar eller uthyrning ar tva typer av intdktsfloden (Osterwalder och
Pigneur, 2013. ss. 30-32) och enligt Rahbek et al. (2015) kan foretag som dgnar sig at
traditionell forsdljning erbjuda tjénster, s& som uthyrning som ett alternativ eller substitut till
den traditionella forséljningen. Det &r enligt forfattarna ett tillvigagangssatt for foretag att
agera mer héllbart. Houdini erbjuder uthyrning som ett alternativ till dess traditionella
forsiljning och foretagets framsta intikt visade sig i intervjun med Fredrikson®' vara intikter
frn foretagets forsdljning 1 butik och genom webbshop. Klddoteket har uthyrning som ett
substitut till den traditionella forsiljningen och de frimsta intikter kommer enligt Eriksson'
frén uthyrning men dven fran forsédljning, sponsring och fran privatpersoner och féretag som
hyr in sig 1 foreningens lokaler. Likasa visar Rahbek et al. (2015) studie att de frimsta
intdkterna for de flesta klddbiblioteken kommer frdn medlemsavgifter for uthyrning, men
dven straffavgifter for trasiga eller sent inlimnade plagg, evenemang eller sponsring. Gina
Tricot & andra sidan skiljer sig fran Houdini och Kladoteket d& de inte erbjuder uthyrning och
far dar med enligt Svensson™ de frimsta intikterna frén forsiljning via butik och webbshop.

5.10 Diskussion i ntSktsflSde

Om Gina Tricot infor uthyrning som ett alternativ till den traditionella forsdljningen, skapas
en ny idé och foretagets affarsmodell stirks. Inforandet skulle samtidigt generera ytterligare
intdkter fran uthyrningsavgifter samt straffavgifter forsent inlimnade eller trasiga plagg.
Genom ett storre intdktsflode skulle Gina Tricot, precis som 1 Kladotekets fall, kunna
investera vinsten fran kladuthyrningen pa nytt in 1 foretaget. Foretaget kan dirmed anvénda
intdkterna till att kosta pa material av béttre kvalitet till klader som sékerligen héller for
uthyrning. D4 behover, som tidigare ndmnts, inte uthyrningskonceptet bestd av endast det
sortiment som finns till forsédljning 1 butik utan dven begagnade Gina Tricot-klader donerade
av foretagets kunder.

For att Gina Tricot ska kunna hyra ut klader och samtidigt generera 1 vinst kan foretaget trots
sina laga forsdljningspriser inte ha allt for lagt uthyrningspris. Samtidigt bor priset vara
rimligt for kunden att betala for att fa hen villig att hyra. Baserat pa studien av Houdinis och
Klddotekets uthyrningsmodeller dr foljande uthyrningspris rimliga (se modell 5).

Modell 5 — Gina Tricot uthyrningsmodell

300 k
Antal uthyrningar for att roner =3 ganger

komma upp i forsiljningspris 100 kronor

5.11 Analys nyckelresurser
Nyckelresurser kallas den sjitte byggsten som beskriver de mest betydelsefulla tillgdngar som
behovs for att affairsmodellen ska fungera. Genom nyckelresurser nar foretag effekt pa

31 Towe Fredrikson ekonomiavdelningen Houdini Sportswear, mejlintervju 5 maj 2016
1 Louise Eriksson grundare Kladoteket, personlig intervju 4 maj 2016
33 Martina Svensson Human Resources Gina Tricot Boras, mejlintervju 13 maj 2016
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marknaden, bevarar kundrelationer samt genererar intékter (Osterwalder och Pigneur, 2013.
ss. 34-35). For att Gina Tricot’s affirsmodell ska fungera har de enligt Svensson®® ménskliga
resurser 1 form av butikspersonal, personal pa huvudkontoret, lagerpersonal samt
fabriksanstillda. Likas& nimner Fredrikson®' att Houdini har ménskliga resurser i form av
personal pd huvudkontor, butikspersonal, leverantorer, fabriksarbetare samt kunder. Enligt
Rahbek et al. (2015) studie 4r méanskliga resurser av storsta vikt dd klddbibliotek ofta drivs pa
frivillig basis och allt arbete kring verksamheten utfors darfor av fatalet méanskliga
nyckelresurser. I intervjun med Eriksson® stirks dven Rahbek et al. (2015) teori d Eriksson
menar att Klddotekets ménskliga resurser endast bestdr av tre personer, de tva grundarna samt
en tredje person 1 styrelsen. Hon ndmner dven att Klddoteket inte har nagra anstéllda men att
samarbeten med designers samt foretag genererar i ménskliga resurser.

5.12 Diskussion n yckelresurser

Som ovan ndmnt har Klddoteket 1 var studie endast tre stycken anstéllda inom foretaget och
alla arbetsuppgifter fordelas sinsemellan. Till skillnad frin Kladoteket har Gina Tricot 2000
anstillda, exklusive butikspersonal, inom foretaget’® och har dér med potential att lyckas
driva verksamheten med ett hyrbaserat koncept di foretaget har minga nyckelresurser.
Antalet anstillda inom verksamheten medfor att Gina Tricot inte kommer att, som 1
Kladbibliotekens fall, behdva sitta begriansningar pa oppettider och arbetsuppgifter. Daremot
kommer Gina Tricot att behdva omfordela foretagets ménskliga resurser pa huvudkontoret da
ytterligare en avdelning som arbetar med uthyrning kommer att inféras. Eftersom att Gina
Tricot har de nyckelresurser som kréavs, kommer de inte behova gora fler stérre fordndringar
under denna byggsten for att lyckas genomfora Fast Fashion 2.0.

5.13 Analys n yckelaktiviteter

Nyckelaktiviteter kallas den sjunde byggstenen 1 affarsmodellen och kretsar kring vad ett
foretag maste gora for att uppna framgang och dven for att kunna erbjuda kunderna ett
viardeerbjudande, fa ett genombrott pa marknaden, behalla kunderna samt generera intikter.
Produktion ér den viktigaste nyckelaktiviteten 1 tillverkningsforetagens affarsmodell
(Osterwalder och Pigneur, 2013. ss. 36-37) och Houdini samt Gina Tricot anvinder sig av
produktion men éger sjilva inga fabriker (Houdini, u.4.?), (Gina Tricot, u.4."). Rahbek et al.
(2015) menar att foretag ur ett hallbarhetsperspektiv kan implementera ett héllbarhetsténk i
hela virdekedjan och bade Gina Tricot och Houdini tar stort ansvar gillande produktion dé de
samarbetar med noga utvalda leverantorer. Till skillnad frdn Houdini och Gina Tricot berittar
Eriksson® i intervjun att Kladoteket inte dger nagra fabriker eller tillverkningsanliggningar
dé de inte har ndgon egen produktion.

Att butikspersonal bor utbildas inom foretag for att kunna végleda kunden till mer héllbara
alternativ menar Rahbek et al. (2015) dr en viktig nyckelaktivitet. Detta ar enligt Karlsson®
inte ndgot som Gina Tricot har anammat dé de inte erbjuder de anstéllda ndgon utbildning
gillande héllbarhet. Houdinis butiksanstillda, 4 andra sidan, deltar enligt Persson’® p
workshops dir de far information om hallbarhet samt hur hallbarhetstink ska kunna férmedlas
till kund, detta som en nyckelaktivitet for att I6sa ett kundproblem. Klddotekets grundare har
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sedan tidigare goda erfarenheter om hallbar konsumtion och att undervisa 1 &mnet ingar 1
deras dagliga arbetsuppgifter. De drivs av att sprida budskap vidare (Kladoteket, u.4.") och
dar med arbetar de, precis som 1 Houdinis fall, med hallbar konsumtion som en
nyckelaktivitet.

5.14 Diskussion n yckelaktiviteter

Houdini och Kladoteket har ett hallbarhetsarbete som genomsyrar hela viardekedjan och
uthyrning blir darfor en central punkt 1 foretagets koncept. Gina Tricot & andra sidan har en
stark och véletablerad affarsidé med forsdljning i stora volymer som central punkt (Gina
Tricot, u.4.”). Genom dessa aspekter skiljer sig foretagen &t och ett antagande kan goras att
uthyrning inte kommer att bli den centrala punkten for Gina Tricot efter inforandet av den nya
affarsmodellen. Detta d4 Gina Tricot till skillnad fran Klddotket och Houdini inte har ett
koncept som helt baseras pa hallbarhet. I samband med detta kan ytterligare ett antagande
goras att Gina Tricot, efter inforandet av uthyrning, fortsétter att se foretagets forsédljning som
central punkt. Uthyrningen kommer darfor att bli ett alternativ till den traditionella
forsdljningen, istéllet for ett substitut, som 1 Klddotekts fall. Som tidigare ndmnt arbetar bade
Houdini*’ och Kladoteket med att utbilda personalen internt (Klidoteket u.8.*) vilket dr ndgot
som ytterligare skiljer dem at mot Gina Tricot som inte erbjuder sina anstédllda ndgon
utbildning géllande héllbarhet®. For att fa uthyrningskonceptet att fungera som ett alternativ
till den traditionella forsdljningen och inte uteslutas, bor Gina Tricot satsa mer pa att utbilda
personal for att de anstéllda ska fa en storre forstaelse om hallbarhet for att sedan kunna fora
budskapet vidare till kund som anammar det nya konceptet.

5.15 Analys nyckelpartners kap

Nyckelpartnerskap dr den attonde byggstenen som bygger pa nétverk av leverantorer och
partners som far affarsmodellen att fungera. Foretag ingar partnerskap enligt Osterwalder och
Pigneur (2013) for att minska kostnader samt gora fordelning av resurser och aktiviteter s
optimal som mojligt. Foretag kan dven inga partnerskap med konkurrerande foretag for att
fora ut nya produkter pd marknaden samtidigt som de konkurrerar och séljer sina egna
produkter (ss. 38-39). Enligt Svensson®’ ingar Gina Tricot sillan forbund med foretagets
konkurrenter. Hon menar vidare att foretaget 1 storsta man forsoker skota alla aktiviteter pa
egen hand, inhouse. Dock menar hon att foretaget 1 vissa fall ingdr partnerskap for att gora
fordelningen av resurser och aktiviteter sd optimal som mojligt. Precis som Gina Tricot menar
Fredrikson®® att Houdini inte ingar forbund med konkurrerande foretag, hon menar att de
snarare samarbetar med kompletterande foretag for att £ ut produkter pa marknaden.

Enligt Rahbek et al. (2015) studie dr personer som donerar kldder fran sin egen garderob till
kladbibliotek leverantorer till verksamheten och ddr med nyckelpartners. Forfattarna menar
vidare att de designers och foretag som sponsrar klddbibliotek med kldder agerar leverantorer.
Vir intervju med Eriksson*' stimmer 6verens med Rahbek et al. (2015) studie d4 hon menar
att Klddoteket samarbetar med olika parter dir rddgivningsforetaget Coompanion ér ett av
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dem. Hon menar dven att Klddoteket samarbetar med Elektrolux och marknadsforare samt
flertalet designers och privatpersoner som donerar klader till foretaget och ses darfor som
viktiga nyckelpartners.

5.16 Diskussion n yckelpartners kap

Om Gina Tricot, som tidigare ndmnts infor inlimning av begagnade Gina Tricot-klader for
vidare uthyrning, blir foretagets kunder dven leverantdrer och forser foretaget med material.
Det skulle 1 slutindan minska foretagets kostnader da de minskar sin nyproduktion. Det skulle
aven involvera kunderna mer 1 foretaget som da far delta i framtagningsprocessen for nya
klddesplagg. Dir med skulle Gina Tricot’s kunder uppmérksamma och ta del av det nya
uthyrningskonceptet i storre utstrackning da de far storre forstaelse for, och kan bidra till, en
mer héllbar utveckling. Som tidigare namnts tror vi dock inte att Gina Tricot’s kldder idag &r
lampade for detta bruk da de ar tillverkade for att halla under en kortare period och darfor
ifrgasitter vi om foretagets kunder verkligen kan bli dess nyckelpartners. Om foretaget som
tidigare ndmnt investerar intdkterna fran kladuthyrningen in 1 foretaget pa nytt, skulle Gina
Tricot kunna investera i material som haller béttre for uthyrning. Darmed skulle foretagets
kunder pé lang sikt kunna bli foretagets leverantdrer. Genom att involvera foretagets kunder 1
framtagningsprocessen och samtidigt erbjuda béttre material skulle det kunna generera 1 mer
engagerade kunder.

5.17 Analys k ostnadsstruktur

Den nionde och sista byggstenen 1 affarsmodellen kallas kostnadsstruktur och beskriver
affarsmodellens kostnader och anger de mest relevanta kostnader som uppstar nér en
verksamhet drivs. Mélet for foretagen ér att minimera kostnaderna sa mycket som mojligt
dock ir det inte lika viktigt med 14g kostnadsstruktur for en del foretag (Osterwalder och
Pigneur, 2013. ss. 40-41). Houdini ir ett sadant foretag d& de enligt Fredrikson® r ett
virdedrivet foretag som lagger stort fokus vid att 6ka vérdet 1 sitt varumérke och sina
hallbarhetsvérderingar, snarare @n att lagga fokus vid att minska kostnader 1 s& stor man som
mojligt. Houdinis frimsta kostnader under &r 2014 var handelsvaror, dvriga externa
kostnader, personalkostnader, avskrivningar av materiella och immateriella
anldggningstillgdngar samt dvriga rorelsekostnader (Houdini 2014). Precis som Houdini dr
Kliddoteket en virdedriven forening som enligt Eriksson® bidrar till en hallbar modebransch
da de arbetar efter foretagets hallbara véarderingar snarare dn ekonomisk vinning. Rahbek et
al. (2015) menar att foretag som baserar sin verksamhet pa héllbarhet skapar goda
affarsmojligheter ur ett kostnadsperspektiv. Forfattarna menar vidare att de huvudsakliga
kostnaderna for att driva ett kladbibliotek avser vara fasta kostnader som hyra, el, och
forsakring, vilket stirks 1 vér studie da Kliddotekets huvudsakliga kostnader dr detsamma. En
del klddbibliotek anstéller personal medan andra arbetar pé frivillig basis. Personalkostnader
ar alltsa inte den frimsta kostnaden for ett klddbibliotek. Gina Tricot, & andra sidan, har
personalkostnader som en av foretagets framsta kostnader ar 2014. Utdver personalkostnader
var handelsvaror, 6vriga externa kostnader, avskrivningar av materiella och immateriella
anldggningstillgdngar samt dvriga rorelsekostnader de huvudsakliga kostnaderna for foretaget
(Gina Tricot 2014). Precis som Houdini och Klidoteket anser Svensson** att Gina Tricot ar ett
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virdedrivet foretag da det enligt henne har en virdedriven affarsmodell snarare &n en
kostnadsdriven. Dir emot anser Karlsson® att foretaget konkurrerar med pris p4 marknaden.

5.18 Diskussi on Kostnadsstruktur

Kladoteket*® och Houdini*’ ér virdedrivna foretag som lidgger stort fokus vid att 6ka vérdet i
sitt varumérke och sina héllbarhetsvarderingar, snarare é@n att ligga fokus vid att minska
kostnader i s stor man som méjligt. Enligt Svensson®® &r Gina Tricot ett virdedrivet foretag
dé det enligt henne har en virdedriven affarsmodell snarare 4n en kostnadsdriven, samtidigt
uppger Karlsson® att Gina Tricot definitivt konkurrerar gillande pris pi marknaden.
Foretaget definierar sig som ett fast fashion-foretag vilket kraver att klader stindigt ska
fornyas sa att marknaden vixer. Att Gina Tricot definierar sig som ett vardedrivet foretag ar
darfor aningen motsdgande da de konkurrerar med pris pa marknaden och séljer fast fashion-
klader. Det framstar snarare som ett kostnadsdrivet foretag med avsikt att minimera
kostnaderna si mycket som méjligt. Att Svensson®® namner att foretaget r virdedrivet kan
grunda sig 1 att foretaget vill framstd som ett sd vardedrivet foretag som mojligt och darfor
uppger detta. Om si &r fallet kan Gina Tricot genom att infora ett hyrbaserat koncept bli och
framsta som ett mer viardedrivet foretag da uthyrning férknippas med hallbarhet.

5.19 Analys i nnovativ a idZer

Osterwalder och Pigneur (2013) menar att det dr av stor betydelse att skapa nya idéer 1
affarsmodellen fOr att stidrka den och dir igenom skapa vérde och generera i vinst. Forfattarna
menar vidare att genom innovativa idéer kan en originell affarsmodell skapas som tillgodoser
nya och otillfredsstillda behov hos foretagets kunder. Genom att fokusera pa kundorienterade
nyheter kan foretag enligt forfattarna fokusera pa kundbehov och skapa innovation genom att
oka tillgdngen eller bekvamligheten for kunden (ss. 136-139). Rahbek et al. (2015) styrker
denna teori d4 de menar att innovation &r en forutsattning for att foretag ska kunna konkurrera
pa marknaden. Vidare menar forfattarna att kladbibliotek skulle kunna na en stérre marknad
om de slér samman sin medlemsbaserade tjanst med ett konventionellt, forséljningsbaserat
affarskoncept och dir med ge kunderna alternativ till forséljning. Genom en sammanslagning
skulle klddbibliotek samtidigt kunna bygga upp nya kundrelationer vilket 1 slutindan
genererar 1 fler intdktskanaler.

5.20 Diskussion i nnovativa idZer

D4 uthyrning av fast fashion-klider, dn sa ldnge, inte finns att hyra pa marknaden, varken i
butik eller online, anses Gina Tricot ha potential att skapa véirde hos konsumenter och
generera 1 vinst. Detta samtidigt som foretaget skulle tillgodose nya och otillfredsstéllda
behov pd marknaden, genom uthyrning online och i butik. Ett antagande kan goras att
foretagets kunder idag ar frimmande infor en kollaborativ konsumtion da konsumtion av fast
fashion-kldder kan ses som ett motsatsbegrepp till en héllbar kollaborativ konsumtion.
Kunderna ar dirmed inte medvetna om sitt behov av att konsumera kollaborativt men genom
att infora kladuthyrning uppmérksammas en helt ny konsumtionsmetod vilket kan skapa ett
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unikt virdeerbjudande. Fast Fashion 2.0 kommer generera i ett bredare kundsegment och ett

storre intdktsflode forutsatt att foretaget nar ut med hallbarhetstanket till slutkund.

5.21 Modell Sver Fast Fashion 2.0
Modellen Fast Fashion 2.0 illustrerar Gina Tricot’s nya affairsmodell, med uthyrning som ett
komplement till foretagets forsdljning. Modellen beskriver vilka byggstenar som Gina Tricot

kommer att behova fordndra for att genomfora den nya affarsmodellen samt beskriver vilka

faktorer Gina Tricot behover implementera fran Houdini och Klddoteket. De byggstenar dar

Gina Tricot kommer att gora en fordndring illustreras med grona rutor och de faktorer som
ska implementeras fran Kladoteket och Houdini markeras med gron text (se modell 6).

7489::11 -1/011./02345!(" !

Gina Tricot Houdini Klidoteket
Massmarknad Nischad marknad Nischad marknad
Kundsegment
Funktion - hallbara val Funktion Nyhet
Kundinvolvering Kundinvolvering Kundinvolvering
Vairdeerbju dande Tillganglighet Tillganglighet
pris Losa ett kundproblem
Facebook Facebook Facebook
Instagram Twitter Instagram
Youtube Youtube Webbsida
Kanaler Webbsida Webbsida Butiker
Butiker Butiker
Pinterest Pinterest, Google +
Personlig hjalp Personlig hjilp Personlig h.ifllF‘
Samskapande aktiviteter Samskapande aktiviteter
Kundrelationer
Framst fran forsilining via | Framst forsaljinnig men aven | Framst uthyrning men aven
butik och webbshop uthyrning forsaljning, sponsring, hyra
Intiktsflode
Butiksersonal Butiksersonal Grundarna
Huvudkontor Huvudkontor Styrelsen
Nyckelresurser Kunder Kunder Designers
Leverantorer Leverantorer Elekrolux
Fabrik Fabrik
Lager Lager
Produktion Produktion Utbildning
Utbildning
Nyckelaktiviteter
Partnerskap - leverantorer Partnerskap - leverantorer Partnerskap - kunder
Nyckelpartners
Vardedrivet Vardedrivet Vardedrivet
Kostnadsstruktur
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6. Slutdiskussion

Ett fortydligande till de fragestillningar som ligger till grund f6r rapporten

6.1 Vilka msjligheter finns fSr fast fashion  -fSretag att infSra
uthyrning av kISder i kombination med dess traditionella
fSrsSljning?

Det finns goda mdjligheter for Gina Tricot att infora kladuthyrning 1 kombination med
foretagets traditionella forsdljning forutsatt att foretaget gor en fordndring 1 sin affarsmodell.

De frimsta faktorerna som dr avgorande for att Gina Tricot ska lyckas infora Fast Fashion
2.0, och som gor att vi tror pa det nya konceptet, &r att Gina Tricot &r ett viletablerat,
framgangsrikt foretag som i dagsldget arbetar med hallbarhet i stor utstrickning genom hela
virdekedjan (Gina Tricot, u.d.*). Gina Tricot’s kunder &r lojala och foretaget kommer efter
eventuell inford uthyrning troligtvis inte att forlora kunder som inte kinnetecknar sig med det
nya begreppet, detta da det nya konceptet endast &r en liten del av foretaget och forséljningen
forblir den centrala punkten. Detta antagande styrks av tidigare nimnda studier som betonar
att innovativa idéer kan stirka affirsmodeller och skapa ett virde hos kunder samtidigt som
de tillgodoser otillfredsstéllda behov. Det dr dven av stor betydelse att foretag &r i framkant
vad giller héllbarhetsarbete och innovation for att leva upp till kunders efterfragan, dir av
anser vi att Gina Tricot har stor potential att lyckas genomfora konceptet och na ut till en
storre kundgrupp. Det som skapar tveksamheter med det eventuella konceptet dr om kunderna
anammar uthyrningen eller om de istillet fortsétter att kopa. Da Gina Tricot’s kunder
kidnnetecknas av att handla och dga sina fast fashion-kldder kan ett eventuellt inférande av
uthyrning skapa forvirring hos foretagets kunder som far svart att identifiera sig med det
tillfdlliga dgandet och istillet fortsitter att kopa. Diar emot kan Gina Tricot fa en starkare
marknadsposition da de inte enbart nar ut till fast fashion- kunder, utan dven de
héllbarhetsmedvetna vilket resulterar i att foretaget nar ut till ett storre kundsegment.

Ytterligare en faktor som dr avgorande for att foretaget ska lyckas med ett eventuellt
inforande av den nya affirsmodellen idr att foretaget dven har de resurser i form av personal
och produktion som krivs, vilket enligt tidigare ndmnda studier dr den storsta kostnaden for
Klidbibliotek. Gina Tricot kommer dérfor inte behova infora dessa pakostade resurser och har
dirmed goda ekonomiska mojligheter. Att foretaget har goda ekonomiska forutséittningar
grundas i att innovativa affirsmodeller genererar i fler kunder och dir av ett storre
intdktsflode. Det finns da goda mojligheter for Gina Tricot att lyckas med den nya
affarsmodellen, forutsatt att personalen dr mer paldst och att buskapet om hallbar konsumtion
ndr butikspersonalen och vidare ut till slutkonsument. Dérfor anser vi att butikspersonalen bor
fa intern utbildning vad giller hallbar konsumtion. Den fridmsta faktorn som fér oss att tveka
pa konceptet, Fast Fashion 2.0, 4r om Gina Tricots fast fashion-kldder har tillrdckligt hog
kvalitet for att passa i uthyrningssammanhang.

6.2 Hur kan en affSrsmodell se ut fr ett fast fashion -fSretag som
infSr kISduthyrning i kombination med en traditionell fSrsSljning?

Vid ett eventuellt inférande av kladuthyrningskonceptet hos Gina Tricot, kommer foretaget att
behova fordndra framforallt sex av de nio byggstenarna ur affairsmodellen Business model
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generation. Byggstenarna kundsegment, nyckelresurser och kostnadsstruktur forblir desamma
1 den nya affarsmodellen. Under byggstenen viardeerbjudande kan Gina Tricot, precis som
Klddoteket och Houdini, satsa mer pd kundinvolvering samtidigt som de loser ett
kundproblem genom att erbjuda tillgéng till klider genom uthyrning. Under byggstenen
kanaler kan Gina Tricot inféra uthyrning av fast fashion-kldder via webbshop och dir med bli
det forsta foretaget som erbjuder denna innovativa id¢. Gina Tricot kan dven gora en
forandring under byggstenen kundrelationer genom samskapande aktiviteter, vilket Houdini
och Klddoteket satsar pa, och dér igenom kan de starka relationen mellan foretag och kund for
att pa lang sikt na fler lojala kunder. Intdktsflodet kommer troligtvis att, i den nya
affarsmodellen, fordndras dd Gina Tricot inte frdmst genererar intékter fran forséljning utan
aven fran uthyrning, bade 1 butik samt fran foretagets webbshop. Gina Tricot kan dven gora
en fordndring under byggstenen nyckelaktiviteter genom att utbilda sin butikspersonal inom
hallbar konsumtion vilket kan resultera i medvetna kunder. Nyckelpartnerskap ar den sista,
och enligt oss den mest tveksamma byggstenen som foretaget kan fordndra och detta genom
att ingd partnerskap med foretagets kunder. Om foretagets kunder ska bli leverantdrer till
Gina Tricot genom att ldmna in begagnade Gina Tricot-kldder, bor foretaget forst genomfora
kvalitetstester for att sikerstilla att kldderna héller {6r vidare uthyrning.

Den nya affarsmodellen har stor potential att lyckas men det ar f6r Gina Tricot ménga stadier
att foréndra 1 foretagets nuvarande affarsmodell vid ett eventuellt inférande av uthyrning. Till
en borjan anses foretaget sammanfattningsvis kunna fokusera pa byggstenarna
virdeerbjudande genom att ge kunden tillgdng till uthyrning och byggstenen intéktsflode 1
form av nya intékter samt byggstenen nyckelaktiviteter genom utbildning av personal, da
storst fordndring troligtvis kommer att ske inom dessa tre byggstenar.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1
Intervju 4 maj 2016, Louise Eriksson, grundare Klddoteket

Vilka dr Klddotekets framsta intékter?

Anvinder Klddoteket produkter och tjénster i utbyte mot en licensavgift?

Vilka dr Klddotekets fysiska nyckelresurser?

Vilka nyckelresurser skiljer Klddoteket fran en traditionell forséljnings nyckelresurser?
Vilka dr Klddotekets ménskliga resurser?

Vilka dr Kladotekets nyckelaktiviteter?

Ingar Klidoteket partnerskap? Ager ni alla resurser och utfor alla aktiviteter sjilva?
Har Klddoteket en kostnadsdriven eller virdedriven affarsmodell?

Hur ménga génger maste Klddoteket hyra ut en vara for att intédkterna fran uthyrningen
ska vara desamma som forsiljningspriset?

Lo bW =
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8.2 Bilaga 2

Intervju 13 maj 2016, Martina Svensson Human Resources Gina Tricot Bords

1.
2.

3.

Vilka dr Gina Tricots framsta intdkter? (forsdljning, sponsring, event etc)

Vilka minskliga resurser kravs for att driva Gina Tricot? (Butikspersonal, fabriksarbetare,
leverantdrer etc)

Ingér ni partnerskap for att gora fordelning av resurser och aktiviteter s optimal som
mojligt, eller dger ni alla resurser och utfor alla aktiviteter sjdlva? (féretag som skoter
marknadsforing etc).

Ingar Gina Tricot forbund med exempelvis konkurrerande foretag for att kunna fora ut
nya produkter pd marknaden samtidigt som ni fortsétter att konkurrera genom att sélja era
egna produkter?

Har Gina Tricot en kostnadsdriven eller vardedriven affarsmodell? - -Féretag med
kostnadsdrivna affdirsmodeller ldgger fokus vid att minska kostnader sd mycket som
moyjligt, detta genom laga priser, maximal automatisering samt genom gedigen
outsourcing.

-Virdedrivna foretag ldgger inte lika stor fokus vid de kostnadsmdssiga konsekvenserna,
de vill istdllet fokusera pd virdeskapandet som personlig service.

Ar kostnaderna, baserat pa foretagets forséljning, fasta eller rorliga?

Kompletterande telefonintervju 13 maj 2016, Jenny Karlsson, butikschef Gina Tricot Bords.

1.
2.
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Fér butiksanstéllda pa Gina Tricot ndgon form av utbildning géllande hallbar konsumtion?
Konkurrerar Gina Tricot med andra foretag géllande pris pa marknaden?



8.3'Bilaga 3
Intervju 5 maj 2016, Towe Fredrikson, ekonomiavdelningen Houdini Sportswear

1. Vilka dr Houdinis frimsta intidkter? (forsdljning, uthyrning, sponsring, event etc)

2. Hur stor del av Houdinis intdkter kommer fran forsdljningen i forhéllande till uthyrning?

3. Vilka minskliga resurser kréavs for att driva Houdini? (Butikspersonal, fabriksarbetare,
leverantdrer etc)

4. Ingdr ni partnerskap for att gora fordelning av resurser och aktiviteter s optimal som
mojligt, eller dger ni alla resurser och utfor alla aktiviteter sjdlva?

5. Ingér Houdini forbund med exempelvis konkurrerande foretag for att kunna fora ut nya
produkter pa marknaden samtidigt som ni fortsitter att konkurrera genom att silja era
egna produkter?

6. Har Houdini en kostnadsdriven eller viardedriven affarsmodell?

- Foretag med kostnadsdrivna affarsmodeller ligger fokus vid att minska kostnader sa mycket

som mojligt, detta genom ldga priser, maximal automatisering samt genom gedigen

outsourcing.

- Viardedrivna foretag ligger inte lika stor fokus vid de kostnadsmdssiga konsekvenserna, de

vill istdllet fokusera pa vdrdeskapandet som personlig service.

7. Ar kostnaderna, baserat pa foretagets forsiljning och uthyrning, fasta eller rorliga?

Kompletterande intervju 4 maj 2016, Felicia Enander butikschef Houdini Sportswear

Goteborg.

1. Hur ménga ganger maste Houdini hyra ut en vara for att intdkterna frdn uthyrningen ska
vara desamma som forséljningspriset?

Kompletterande intervju 13 maj 2016, Andreas Persson butiksmedarbetare Houdini
Sportswear Goteborg

1. Far butiksanstéllda p4 Houdini ndgon form av utbildning géllande hallbar konsumtion?
2. Striavar Houdini efter nya mojligheter till att 16sa kunders problem?
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