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Abstrakt

Zero Trash City ar ett nyutvecklat konceptforslag. Konceptet arbetar for att motverka
fororeningar i naturen och framja miljomedvetenhet, -diskussion och -handlingar. Fem
utvecklade dtgardsforslag star som karnan for vardeerbjudandet och forstarker Zero
Trash Citys syfte att agera med |6sningarna och en renare framtid i siktet.

Syftet med examensarbetet ar att redogora for processen kring utvecklandet av
konceptet och presentera resultatet. Empirin utgors av processbeskrivning och
resultatredovisning for Zero Trash City, och slutligen presenteras slutprodukten i form av
en handlingsplan som bilaga.

For att uppna examensarbetets syfte har teoretisk litteratur (var referensramen utgors av
marknadsforing och -planering samt projektarbete), kunskap och personlig erfarenhet
anvants. Projektarbete har anvants som metod for vidareutveckling av konceptet.

Konceptutvecklingen, -processen och -presentationen for Zero Trash City star som
karnan for examensarbetet. Med handlingsplanen som slutprodukt och empirin som
omfattar processbeskrivning och -motivering kan jag redogéra for mitt kunnande.
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Abstract

Zero Trash City is a newly formed concept proposal. The concept works to counteract
pollution and support environmental consciousness, discussion, and actions. Five
different suggestions for action stand as the core for the value proposition and to
strengthen Zero Trash City’s intention to work with solutions and a cleaner future in
sight.

The purpose of this thesis is to present the process around forming the concept and
introduce the result. The empirical part of the thesis consists of a description of the
process and a presentation of the results for Zero Trash City, and finally a presentation of
the final product in the form of an action plan (included as an attachment).

In order to reach the aim of the thesis theoretical literature (where the framework of
reference consists of marketing, planning of advertising, and project work in a group),
knowledge, and personal experience has been used. Project work in a group has been
used as a method for further development of the concept.

The development, process and presentation of Zero Trash City stands as the core of the
thesis. With the action plan as the finished product and the empirical part consisting of a
description of the process and agenda, | can present my competence and know-how.
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1 Inledning

I en intervju for Svenska Yle (Gustafsson & Sagbom, 2019) med folkrorelseveteranen
Thomas Wallgren beskrev Wallgren reaktionen pa klimatrérelsen i Helsingfors och pa hela
den nya klimatrorelsen med ett ord; “dntligen!”. Det som borjade med att Greta Thunberg
klimatstrejkade utanfér Sveriges riksdag har satt energi i rorelse, bade i Finland och globalt.
Mobilisering sker pa alla kontinenter pa ett satt som det inte gjort tidigare. Enligt Wallgren
borde alla vara med i klimatarbetet. Vi kan inte exkludera nagon utan vad som I6nar sig ar
att hitta sadana former av engagemang som kanns naturliga och finns lattillgangliga for alla
manniskor. Det viktiga budskapet &r att allas liv kommer att &ndras djupt och
genomgripande, och tyngdpunkten ligger pa om det sker genom katastrof eller genom att
gora nagonting bra tillsammans. Till foljd av uppméarksamheten som exempelvis
miljoaktivisten Greta Thunberg har fatt ar miljomedvetenheten stark idag, och har dessutom

bredare utstrackning pa ett satt som natt allt fler malgrupper

Att anvanda naturen som var personliga skrapkorg skapar reaktioner pa ett satt som det inte
gjort tidigare, och medvetenhet kring miljovardnad har dkat konstant langs med aren. Gar
det omarkt om en invanare slanger skrap ut ur sin personbil ut pa vagen? Skapar det
reaktioner pa sociala medier om kommunens skrapkorgar star proppfulla langs med gatorna

och parkerna?

For manga foretag star organiska och ekologiska produkter och tjanster som kérnan i
marknadsforingen. Tid och resurser anvéands for att skapa hallbara l6sningar, och det finns
en allt storre vilja for att gora nagonting bra tillsammans istéllet for att fortsatta mot en

riktning av katastrof.

Zero Trash City ar ett konceptforslag utvecklat for att motverka féroreningar i naturen och
framja miljomedvetenhet, -diskussion och -handlingar. Fran en stad till en annan ska Zero
Trash City vanda riktningen bort fran en katastrof. Fem utvecklade grundatgérder star som
kdarnan for konceptet, och med hjalp av stadens beslutsfattare och dess invanare kan
foréandring ske och renare samt gronare platser skapas. Examensarbetet berattar om arbetet
med utvecklingen av konceptet Zero Trash City, och presenterar resultatet av initiativ for att

gdra nagonting bra tillsammans.



1.1 Syfte

Syftet med examensarbetet &r att presentera och redogdra for det nyutvecklade
konceptférslaget Zero Trash City (ZTC forkortat). Till konceptets grundhandlingar hor bl.a.
motarbetning av féroreningar i naturen, 6kning av miljdmedvetenhet och ett erbjudande av

plattformar for fragor, diskussion och inspiration kring de tidigare grundsyften.

Med hjélp av teorianvéndning, projektarbete, och personligt arbete och personlig erfarenhet
ska konceptet Zero Trash City ga fran idé till konceptforslag. Marknadsfaring och dess teori
star som grund for utvecklingen, och med hjalp av strategiska marknadsforingsinriktade val
bildas slutprodukten av en presentation av arbetsprocessen, konceptpresentationen och
handlingsplanen.

Zero Trash City laggs fram som ett konceptférslag, och meningen ar att resultatet och
materialet fran utvecklingen och forslaget ska kunna anvandas for vidareutveckling och
samarbete med stéder och dess beslutsfattare. Med konceptunderlaget, vidareutveckling och
handlingsplan kan sedan Zero Trash City ga fran idé till lansering.

1.2 Teoretisk referensram

| examensarbetets teoridel presenteras information kring tva olika huvuddelar;
arbetsprocessen for projektarbete, -ledning och -kommunikation samt marknadsforing och
marknadsforingsplanering.

For arbetet med Zero Trash City har en projektgrupp bildats. Denna projektgrupp bestar av
Jessica Bergman, Anna Saarela, My Salminen, Wilhelm Tillander och skribenten. Gruppen
har verkat som en inspirations- och brainstormingsbas for konceptet, och ramarna for
slutprodukten har bildats med hjalp av gruppens insatser. Inom arbetsprocessen diskuteras
framst team building, ledarskap och kommunikation. Dessa utgor de vésentligaste delarna

av teoridelen om arbetsprocessen.

Tyngdpunkten for examensarbetet ligger pa marknadsféring. Utover t.ex. definitioner bestar
kapitlet om marknadsforing frdmst av teori kring &mnen som visuell identitet och
kommunikation, varumarkesutveckling och digital marknadsféring. Géllande exempelvis
visuell identitet behandlas enbart logo, farger och typsnitt. Varumarkesutveckling é&r
vasentligt for konceptutvecklingen, och inom examensarbetet diskuteras frdmst dess

betydelse och relevans.



1.3 Metoder

For att uppna examensarbetets syfte har teoretisk litteratur (var ramarna utgors av
marknadsforing, arbetsprocess och planering), kunskap och personlig erfarenhet anvants.
Projektarbete har anvénts som metod for det praktiska arbetet med konceptutvecklingen och
presentationen. Som en helhet utgér teori, erfarenhet och arbetsinsatser de tre viktigaste
metoderna for att uppnd examensarbetets syfte. Konceptutvecklingen, -processen och
presentationen for Zero Trash City star som karnan for examensarbetet, och med
handlingsplanen som star som slutprodukt samt empirin som processbeskrivning och -

motivering kan jag redog6ra mitt kunnande.

1.4 Disposition

Examensarbetet foljer en disposition enligt arbetets fyra olika helheter. Arbetet inleds med
en introduktionsdel som innehaller inledning, syfte, teoretisk referensram, metoder och
disposition. Introduktionsdelen omfattar &ven en kort konceptpresentation for Zero Trash
City var lasaren far bekanta sig med konceptet for att forstarka forstaelsen for de 6vriga

delarna av arbetet.

Fran introduktionsdelen forflyttas lasaren till examensarbetets teoretiska presentation.
Teoridelen ger l&saren teoretisk information som &r anknutet till arbetet och konceptet.
Teorin omfattar tre huvudamnen; arbetsprocess for projekt- och konceptarbete,
marknadsforing och marknadsféringsplanering och -utveckling. Syftet ar att ge tillrackligt
med information for lasaren sa att det finns mera kunskap till att forsta och félja med i

arbetet.

Efter teoridelen foljer examensarbetets empiri som ar uppdelat i tva delar. Empirin inleds
med redogdrandet kring konceptutvecklingen av Zero Trash City. Redogodrandet forklarar
hur Zero Trash City har gatt fran idé till utveckling. Konceptutvecklingen for sedan lasaren
vidare till den andra delen av empirin, var resultatet fran de évriga delarna tas upp i form av
en konceptpresentation. Lasaren far har bekanta sig med vad konceptutvecklingen har

hamtat fram i form av exempelvis mal for Zero Trash City och visuell identitet.

Examensarbetet avslutas med sammanfattning, slutsats och framtidsvisioner. Till den
avslutande delen hor dven en slutprodukt i form av en handlingsplan for konceptets fem
planerade atgarder. Syftet med den sista delen ar att erbjuda lasaren ett avslut och en form

av resultat for vad som har foljt fran de tidigare delarna och examensarbetet i sig.



2 Konceptpresentation

Zero Trash City &r ett nyutvecklat konceptforslag, som har fotts som ett resultat av val av
amne for examensarbetet och mina egna intressen. | detta kapitel presenteras konceptets
natur och handling, med fokus pa de vasentligaste delarna. Konceptet presenteras for att

underlatta lasaren att forsta arbetets natur och form.

Zero Trash City ar ett nytt koncept som jag utvecklat med hjélp av en projektgrupp pa fem
personer. Till konceptets huvudsyften hor att 6ka miljomedvetenheten, -diskussionen och -
handlingarna bland invanarna inom en stad for att motarbeta fororeningar och nedskrapning
i naturen. Med hjalp av fem konkreta atgarder och ett utformat konceptsunderlag i form av
t.ex. visuell identitet och marknadsforing presenteras Zero Trash City som ett konceptforslag
for vidareutveckling och samarbete. Konceptet ar format for att kunna presenteras till utvalda
stader med dndamalet att paborja en form av partnerskap for att utveckla och testkora Zero
Trash City.

Medvetenhet, diskussion och handlingar star som grund for konceptets huvudsyften och -
varderingar, och fungerar dven som allmanna mal for konceptet. Dessa syften ar dgnade for
att motarbeta fororeningar och nedskrapning i naturen samt att forbéattra avfallshanteringen

bland invanarna och &ven anstalter som t.ex. skolor och utbildningscenter.

e Medvetenhet — Zero Trash City ar skapat for 6ka medvetenheten kring fragor om

amnen som berdr miljén och var hansyn till den

e Diskussion — medvetenheten ska skapa en brygga till diskussion, som kan ske bade

digitalt och med traditionella former som t.ex. forel4sningar

e Handlingar — nar medvetenhet och diskussion har uppnatts skapas i sin tur bryggan
till handlingar, bade bland invanare och verkande organ (kommunférvaltningen,

skolanstalter etc.)



Medvetenhet

Handlingar Diskussion

Figur 1 Vaxelverkan for Zero Trash City. (Rantala, 2019)

| figur 1 ovan illustreras konceptets huvudsyften i form av vaxelverkan. Medvetenhet kring
konceptets &mnen och problematik (miljéférorening) skapas genom att konceptet tas i bruk
i en stad (“rorelsen” vicks). Som en effekt, med hjilp av foljare och intressenter, skapas och
formas diskussioner i hopp om att 6ka vi-andan. Medvetenheten och diskussioner ska
slutligen leda till handlingar bland féljarna och intressenterna, samt 6verlag bland invanarna
i staden. Dessa handlingar bestar ocksa av initiering av de atgarder som har foreslagits som
konceptets grundhandlingar. Handlingarna skapar i sin tur mer medvetenhet kring &mnet,

och bidrar darfor till en véxelverkan for konceptets syften.

Sammanfattat &r Zero Trash City utformat for att 6ka vardandet av och hansynen till miljon
inom en stad. Med hjalp av att inféra Zero Trash City som koncept i en stad ska medvetenhet,
diskussion och handlingar 6ka och fungera i vaxelverkan med varandra.
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Inom ramarna fér examensarbetet formas ett konceptunderlag (med tillhdrande slutprodukt)
som inkluderar verktyg och strategier &gnade for att underlatta implementeringen av
konceptet i framtida sammanhang. Examensarbetet inkluderar med andra ord
konceptpresentation och -framlédggning samt processbeskrivning och -motivering kring
arbetet av konceptet. | arbetets empiri far lasaren mer ingaende bekanta sig med konceptets

utformning, process och presentation.

2.1 Typ av koncept

Zero Trash City ar inte dmnat for att séljas vidare och inte heller for att sélja produkter eller
tjanster. Konceptet ska fungera som en gemensam ”samlingsplats” var invanare har
mojlighet att delta for miljomedvetenhet, -diskussion och -handlingar. | varje stad dar
konceptet ar aktuellt i ska stdderna, dess beslutsfattare (som t.ex. kommunférvaltningen) och
dvriga intressenter (som t.ex. foretag och miljéorganisationer) sta som samarbetspartwe for
Zero Trash City.

Koncept av samma slag och dylik natur finns. Zero Waste Cities &r ett program som &r
dedikerat for att hjalpa stader i Europa att 6verga till vad som globalt kallas ”zero waste”,
som pa svenska betyder “noll avfall”. Zero waste &r en livsstil och ett tankesétt som
uppmuntrar till férebyggandet av skrap och ateranvandning av produkter och material. Med
organisationer som arbetar med zero waste ses noll avfall mer som ett ideal eller 6nskat mal.
Programmet Zero Trash Cities &r en gemensam insats var inriktningen ar att kontinuerligt
eliminera skrép, inte genom att t.ex. branna det, utan genom att skapa och implementera
system som inte genererar avfall fran forsta borjan. Programmet bygger sig pa olika digitala
och fysiska “evenemang” som ska hjdlpa kommuner, avfallskunniga och ledare att fa
erfarenhet och kunskap om utdvning av zero waste och hur det lokalt kan implementeras.
Zero Waste Cities ar ett program under den globala organisationen Zero Waste Europe.
(Zero Waste Cities, 2019)

Zero Trash City har samma funktionalitet som Zero Waste Cities. Det handlar om
gemensamma insatser var k&rnan utgors av att motivera, inspirera och hjélpa varandra inom
kommuner och stader. Det finns dven en egen Zero Waste-forening i Finland (Zero Waste
Finland Ry) vars mal ar att framja och utveckla hallbar livsstil och zero waste-verksamhet i
Finland. Denna forening kunde ha relevans i samarbetssyfte for Zero Trash City. (Zero
Waste Finland Ry, 2019)
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WWF Green Office &r ett finskt miljosystem och verktyg (WWF Suomi) som hjalper
arbetsplatser att agera med miljoansvar (systematisk och produktiv miljoledning). Med
Green Office bygger man ur en fardig bottenmall ett miljosystem for arbetsplatsen som
fungerar enligt den egna organisationens behov. Denna mall hjélper organisationen att
minska pa koldioxidavtrycket och att anvanda naturresurser pa sparsamma och
miljogynnande satt. Inledningsvis erbjuder Green Office-miljosystemet metoder for
sjalvutvardering och kartlaggning av de skadliga miljopaverkande faktorerna. Pa basen av
utvarderingen kan organisationen sedan utveckla ett arligt miljoprogram. Green Office
erbjuder m.a.o. fardiga metoder for att bade kunna satta mal och mata samt folja deras
uppnaende. Nar arbetsplatsens miljosystem &r fardigt och driftstallet har blivit auditerat far
organisationen ett WWF-Green Office—certifikat. Certifikatet fungerar som ett erkdnnande
for att miljosystemets handling uppfyller externt faststallda kriterier och man har bundit sig
till att kontinuerligt gora forbattring. Dessutom berattar miljocertifieringen for kunderna och

intressenterna att effektiva atgarder verkligen tas. (WWF Green Office, 2019)

Zero Trash City fungerar med samma princip som WWEF Green Office. Konceptet finns till
som ett system (med mdjlighet for utveckling och anpassning) som kan implementeras inom
stader. Vid detta skede finns inget konkret certifikatsystem, men principen ar delvis samma.
Till omvarlden skulle det synas och marknadsforas for staden att de ar en deltagare for
initiativet Zero Trash City. Tillsammans jobbar Zero Trash City, staden och dess invanare

for att agera med miljéansvar.

Zero Waste Cities och WWF Green Office har starka kopplingar och liknelser till Zero Trash
City vad géller typ av koncept. Koncepten praglas av gemensam miljomedvetenhet, -
diskussion och -handlingar for att skapa en hallbar vérld och hallbara losningar som framjar

en gronare framtid.

3 Arbetsprocessen

| foljande del ska processen kring projektarbete och ledarskap diskuteras, och relevant teori
for amnet tas upp. For Zero Trash City bildades en arbetsgrupp pa fem personer som
tillsammans jobbade for att na malen och utveckla konceptet och strategierna. Bl.a.
teamarbete och ledarskap ar amnen som darmed ocksa tillkommer i féljande del och ska

hjélpa lasaren att fa information kring arbetsprocessen for konceptet.



3.1 Teamarbete

Grupper och organisationer ar till naturen ineffektiva. Om en person kunde utfora jobbet,
skulle skapandet av en grupp inte behdvas. Grupper kréver en koordination av
medlemmarnas insatser. Den tid och energi som spenderas pa denna koordination ar
omdirigerad fran den produktiva aktiviteten. Organisationer, som &r grupper av grupper,
kraver dven storre resurser satta pa koordinationen. Likvél kan inte de flesta av dagens
produktiva aktiviteter i dagens samhélle utformas av en person som arbetar ensam.
Organisationer ar nédvandiga for att nd malen med en stravan till produktivitet, och ledare
ar viktiga nar det kommer till koordination inom grupper eller organisationer. (Chemers,
2014, s. 2)

Pa basen av det ovannamnda stod det ocksa fran forsta borjan klart for Zero Trash City att
aven konceptutvecklingen ska ske med en grupp av maénniskor. Grupparbete hamtar
effektivitet, och for att astadkomma ett lyckat resultat med utvecklingen av Zero Trash City
eller koncept av dylika slag behdvs flera medlemmars insatser och asikter. Det hamtar ett

mervarde som inte gar att fA om man arbetar ensam.

Chemers (2014, ss. 4, 5) berattar att den aktiva ingrediensen inom grupper ar méanniskor. De
livsviktiga funktionerna av grupparbetslivet fas m.h.a. att manniskor arbetar tillsammans.
Sociala grupper har utvecklat rollen och behovet av en ledare for att klara av

koordinationsfunktion.

3.2 Projektarbete

Projektarbete kan definieras som l6sning planerat for ett problem. Viktigt att komma ihag ar
att ordet “problem” oftast ar forknippat med nagot negativt, och projekt innebér bade
positiva och negativa typ av problem. Att utveckla en ny produkt &r ett problem, men ett
positivt sadant, medan ett miljoinriktat stadningsprojekt har att géra med en negativ typ av

problem. (Heagney, 2012, s. 4)

Dérmed behandlar Zero Trash City en negativ typ av problem. Dock hor det till konceptets
varderingar att mota problemen med en positiv anda. Konceptet fokuserar dessutom mera pa
I6sningar an problem for att kunna halla siktet pa nuldget och framtiden istéllet for det
forflutna. Med andra ord kan Zero Trash City forklaras som ett projekt; konceptet &r skapat

som en losning for att atgarda problemet med féroreningar i naturen. Processredovisningen
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och presentationen av resultatet kring projektarbetet for konceptutvecklingen forklaras i

kapitel 6 och 7 av arbetet.

3.2.1 Projektledarskap

Vad &r det som kan resultera i att team ofta inte lever upp till sin fulla potential? Svaret har
ofta att gora med tankeséttet fran vilket vi jobbar samt karnvarderingar och antaganden som
man ska arbeta enligt. Det tankesattet som formar varje tanke, kansla och beteende.
Huvudprincipen ligger i att teamet och dess individer drar 4t samma hall och arbetar for ett
gemensamt mal var vision, mission och varderingar ligger som kéarnan for tankesattet.
(Schwarz, 2013, s. 2)

| Zero Trash Citys fall har jag varit den personen som sett till att utvecklingen av konceptet
skett enligt det ovanndmnda. Med hjalp av vad som forklaras i detta kapitel (och de 6vriga
om projekt- och teamarbete) har projektledarskap utovats i praktiken for att na lyckad
konceptutveckling. Det arbetet har resulterat i att vi i projektgruppen har kunnat arbeta for
ett gemensamt mal med gemensam vision, mission och varderingar. Detta forklaras mer i
kapitel 5.4 av teorin samt i kapitel 7.1 av resultatredovisningen for konceptutvecklingen av
Zero Trash City.

Traditionellt nar manniskor tanker pa en ledare for en organisation eller ett team sa téanker
man pa den personen med den storsta auktoriteten, som t.ex. en verkstéallande direktor. | de
flesta av fallen tanker man ocksa att denna person ar exklusivt ledare for hela enheten. Har
borjar man ocksa automatiskt tilldela vissa ansvar till denna ledare, dar exempelvis den
kanske mest sjalvklara &r att hen har rétten och ett ansvar att fatta beslut for teamet eller
gruppen. Detta kan i sin tur dverséttas till att man i princip tanker att ledaren bar ansvar for
all form av ledarskap som berdr teamet; véagleda riktningen av ett méte, utmana gruppens
tdnkande och skapa bekymmer kring medlemmarnas prestationer. Denna riktning av en ’en
ledare i rummet”-form av tdnkande kraver att det ar en person som kan allt, vet allt och ser
allt, och med hjalp av det kan styra hela processen. Som om teamet &r en bat med en person
som agerar som designer, kapten, styrman och tekniker, allt pa samma gang, var sedan
medlemmarna bara dyker upp for att ro. Alla ledare har gatt emot denna ohallbara

foruppfattning. (Schwarz, 2013, s. 3)

Utover hur man kan tolka en ledare, sa ar vi i dagens samhalle vid en unik punkt var man
inte langre kan 6ka arbetstimmar och méngden arbete och férvanta sig 6kad produktivitet.

En punkt har natts var det aldre sattet att leda (sattet var attityden att arbeta hardare, langre
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och snabbare géller) inte langre fungerar. Det har motsatt effekt och far oss att arbeta
langsammare, kortare och mer missnéjt. Vissa ledare har hittat specialstyrkor inom sig
sjalva, som t.ex. formagan att se potential till storhet i teammedlemmarna och teamet som
en helhet. Andra ledare vet att sma handlingar kan ha stor effekt. Nu har man natt en punkt
var man tror pa bada tva; kraften att kunna se mojligheter och potential hos medarbetare
samt att vara upplyst om att sma forandringar kan ha stor effekt for att hamta det basta ur
méanniskorna och organisationerna. (Dutton & Spreitzer, 2014, s. "foreword")

3.2.2 Projektledarens roll

En definition som manga teoretiker och forskare skulle godkanna ar att ledarskap &r en
process av socialt inflytande, var en person kan vérva den hjalp och stéd som behdvs for att
na ett gemensamt mal. Grundprinciperna i denna definition ar att ledarskap ar en
gruppaktivitet, att det ar baserat pa socialt inflytande och att det snurrar kring ett gemensamt
mal. Trots att definitionen kanske later simpel, ar realiteten av ledarskap komplex.
Intrapersonella faktorer (tankar och kénslor) paverkar varandra med interpersonella
processer (attraktion, kommunikation, influens) for att ha en effekt pa en dynamisk extern

miljo. Alla dessa aspekter hdamtar det som ar komplext med ledarskap. (Chemers, 2014, s. 1)

Ledare framtréader i de flesta grupper. Négon tar ledningen vare sig vi vill det eller inte. Ifall
det inte finns ndgon formell ledare sa framkommer snart en sjilvvald eller gruppvald ledare.
Vem som sedan axlar ledarskapet beror pa vilken uppgift gruppen har i den aktuella
situationen. Ledarskap behdver heller inte alltid vara sérskilt tydligt, det kan till och med

delas av flera personer eller vdxla mellan olika individer. (Christerson, 1997, s. 10)

I arbetslivet sa maste vi vil veta vem som ér chef, eller? Ja, alla verksamheter som har en
uppgift och ett mal behdver ha en ledning som kan ta ansvar. Ledare dr den som kan uttrycka
gruppens uppgift och ange vad som behdver goras for att 16sa uppgiften och nd maélet.
Dessutom ska ledaren kunna f4 de andra att forsta, acceptera och inspireras av uppgiften.
Totalt ledarldsa verksamheter (utan styrning och mal) fér 1 allménhet inget vettigt gjort. Det
finns stor risk for att det blir kaos, gnéll och interna stridigheter. Till slut tar nagon ledningen
och verksamheten fér en struktur och en inriktning. Denna process kan g& snabbt eller ta

lang tid. (Christerson, 1997, s. 10)

I en komplex vérld behover vi trovirdiga forebilder. Inte idoler att dyrka, utan genuina
personer med en inre kidrna som mirks utat. Ledare som dr tydliga i frdga om vérderingar

och etik blir sddana forebilder. Ungdomar och invandrare t.ex. behover forebilder som visar
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att det Ionar sig att studera, att utveckla sin kompetens och ta ansvar. Med forebilder vagar

fler mer. (Christerson, 1997, s. 11)
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Figur 2 Fyra av ledarens karnféardigheter. (Center For Creative Leadership, 2019)

Figur 2 ovan visar exempel pa fyra olika kdrnfardigheter som en god ledare behover. Det
krévs sjdlvmedvetenhet for att kunna forsta hur ledarens beteende péverkar organisationen.
Kommunikation ar viktigt for att effektivt kunna kommunicera mél och inspirera till
fortroende. Med att vara bekvdm att Gvertala, beromma och delegera kan god influens
skapas. Slutligen méste man vara flexibel for att kunna veta nir man behover byta riktning

och dven hjilpa andra att gora det. (Center For Creative Leadership, 2019)

Det finns méanga olika teorier och modeller for hur gott ledarskap ska utovas. Flera experter
har uttalat sig om hur en ledare ska vara och handla. Nér det géller att leda manniskor handlar
det inte om en vara som ska forpackas i enlighet med ett visst recept. Den som har 1 uppgift
att leda har sig sjélv och sin uttrycksformaga som framsta och viktigaste verktyg. Hela

maénniskan dr en ledare — inte bara som en del av chefsfunktionen. (Christerson, 1997, s. 25)

Formellt ledarskap forutséatter att uppgifter ska 16sas och mal uppnas. Ledarskap handlar om
att fa folk med sig och dr beroende av ledarens personlighet; fysisk och intellektuell forméga,
personliga egenskaper och karisma. Ledarskapet kan ses som ett beteende; att planera,
organisera, ge order, koordinera och kontrollera. Det kan ocksa uppfattas som en process:
malformulering, kommunikation och beslutsfattande. Ledarens uppgift anses dessutom vara

att personifiera organisationen, utova kulturell paverkan och skapa meningsfullhet, det vill
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sdga att fortydliga for medarbetarna vad organisationen dr nu och vad den kunde bli 1

framtiden. (Christerson, 1997, ss. 25-26)

4 Marknadsforing

| detta kapitel ska marknadsforing och dess olika typer som ar relevanta for arbetet definieras
och forklaras. Fokusen ligger starkt pa digital och for branschen relevant marknadsforing.
UtOver detta tas det upp vad forutsattningarna ar for bra marknadsféring och vad den
innehaller, samt vilka saker man ska fundera pa nar det kommer till t.ex. kampanjplanering
och visuell identitet, vilket den empiriska delen av arbetet bestar av till storsta del. Senare i

arbetet kan lasaren ocksa hitta information kring marknadsféringsstrategier.

Konceptutvecklingen av Zero Trash City dar starkt anknuten och gjord ur
marknadsforingssynvinkel. Genom att definiera och forklara marknadsféring och
kringliggande omraden (som exempelvis digital marknadsforing) motiveras forstaelsen som

behdvts for att skapa en lyckad konceptplan samt pé ett framgangsrikt sitt ’fora marknad”.

Zero Trash City ar ett koncept &gnat for allménheten och &r dérmed beroende av
marknadsforing, aven kontinuerlig sadan, for att sakra intresset och synligheten for
konceptet. Till resultatpresentationen av arbetet hor t.ex. framkallandet av en visuell identitet

(se kapitel 7.5) och darfor har teori kring bl.a. typsnitt och farg inkluderats i detta kapitel.

4.1 Allmant om marknadsforing

Enligt Lekvall och Wahlbin (2001, s. 25) kan marknadsforingsarbetet beskrivas som en
process som ar logiskt sammansatt av ett antal delaktiviteter eller faser. Det borjar vid
analysfasen, var utgangspunkterna och forutsattningarna for foretagets upptradande pa
marknaden identifieras och analyseras. Fran detta rér man sig vidare till utformningsfasen,
dar malen for marknadsforingsinsatserna bestams och marknadsforingsprogrammet
utformas. En genomforandefas foljer, var beslutade atgarder planeras i detalj och sedan
verkstalls. Processen avslutas med uppféljningsfasen, dar resultatet av de insatta atgarderna

foljs upp, varderas och aterfors som botten for atgarder i nasta cykel i processen.

Den viktigaste grundforutsattningen for marknadsforingen ar affarsidén. Den beskriver
foretagets kundinriktning och de behoven man syftar till att tillgodose i relativt Overgripande
termer. Det forsta som darmed behdver goras ar att mer ingaende analysera och beskriva de
interna och externa forutsattningarna for att realisera den tdnkta affarsidén. Att driva
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affarsverksamhet innebéar en standig avvagning mellan a ena sidan majligheter och krav pa
marknaden och & andra sidan det egna foretagets forutséattningar att méta dessa genom dess
bakgrund, historia och traditioner. Det ar fraga om réatt balans i denna avvagning, dvs. att
med utgangspunkt fran marknadens forutsattningar finna den basta maéjliga anvandningen

av de egna resurserna och den egna kompetensen. (Lekvall & Wabhlbin, 2001, s. 26)

Marknadsforing hor ihop med kunder mer &n ndgon annan businessfunktion. Att skapa varde
och tillfredstéllelse for kunderna utgor kdrnan nar det géller modern marknadsforing. Det
storsta malet ar att hantera och uppratthalla Ionsamma kundférhallanden. Ytterligare behdver
man attrahera nya kunder genom att lova ett suverant varde och att behalla samt utvidga den
befintliga kundkretsen genom att leverera tillfredstallelse. Framgangsrika foretag vet att ifall
de tar val hand om sina kunder &r det hdgt sannolikt att en 6kning av vinst och marknadsandel
foljer. Det kan anses som sa grundlaggande att det inte kan ses som en separat funktion.
Genom marknadsforing presenteras verksamhetens dnskade slutresultat; med andra ord den
efterstravade slutprodukten som levereras till kunderna. Framgangsrik affarsverksamhet ar
inte bestamt av producenten utan av kunden. (Kotler, Barton, & Deans, 2013)

Marknadsforing ser vi i skyltfonstret i ett kdpcentrum. Marknadsféring ser vi i reklamerna
som fyller vara mobiltelefoner och tidningar (dessutom hor vi det 6ver radiovagorna). Vad
dagens digitala varld har hamtat med sig ar att man inte mer enbart massproducerar reklam.
Den kan na dig direkt och personligt. Dagens marknadsférare vill bli en del av ditt liv och
berika dina erfarenheter med sina varumarken — for att hjalpa dej leva deras varumaérke.
Hemma, i skolan, pa arbetsplatsen — man &r utsatt for marknadsforing overallt. Det finns
dock mer till marknadsforing an vad som moter konsumentens 6ga. Manga ser pa
marknadsféring som enbart annonsering och forsaljning. Vi bombaderas varje dag med TV-
reklamer, PR-meddelanden och annonser. Annonsering och forséljning ar dock bara ett skrap

pa ytan av vad marknadsforing egentligen &r. (Kotler, Barton, & Deans, 2013, s. 4)

4.2 Digital marknadsforing

Digitaliseringen av hela var varld har Gppnat upp stora mdjligheter, inte minst for
marknadskommunikatorer. Ju langre tiden gar mognar vi dock i vart forhallande till digitala
kanaler, desto otydligare blir gransdragningen mellan vad som &r det och vad inte. De bésta
forutsattningarna for att lyckas bast med digital kommunikation kommer fran att sluta tdnka

pa den som nagot fristaende fran 6vrig kommunikation. En vagad gissning bland forskare ar
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att ordet “digitalt” kommer att vara irrelevant i framtiden eftersom allt kommer mer eller

mindre ha en digital koppling. (Lindvist, 2017, ss. 156-157)

Lindkvist (2017, s. 157) menar att &n sa lange finns det dock en grans; den stora skillnaden
ar att digital kommunikation har interaktiva méjligheter som traditionella kanaler inte har.
Det ar ocksa synnerligt lattare att mata och anskaffa siffor pa vad manniskor gor i den digitala
varlden. De digitala kanalerna kan vara manga saker, men till de viktigaste hér webbsidor,
sociala medier och applikationer. | figur 3 till
vanster illustreras ett exempelnat dver olika bitar
som hor till digital marknadsfoéring och ger darmed
en helhetsoverblick for det. Det handlar bl.a. om
social media, innehallsmarknadsforing och
sokmotoroptimering.  Med  satsningar  pa
exempelvis dessa omraden som visas i figuren kan

effektiv digital marknadsforing utovas.

Figur 3 Amnesbild om digital marknadsféring. (Realistic IT)

Lyckade virala kampanjer har specifika egenskaper och innehall som uppmuntrar individer
att skicka marknadsféringen och budskapet vidare till deras sociala natverk, som i sin tur
forhoppningsvis skapar en exponentiellt véaxande effekt for utspridning. Virala kampanjer
eller marknadsforing bor inkludera ett annorlunda och medryckande meddelande, speciellt
inom social media. Nar meddelandet ar utslédppt ar det forvéantat att utspridningen av
meddelandet véxer organiskt, och som ett virus sprider sig bland konsumenterna. Viral
marknadsforing hjalper foretag och organisationer att utvidga sina kundgrupper och att
forbattra varumarket med laga kostnader genom kund-till-kund-kommunikation. Det &r
baserat pa konceptet att motivera mottagare av kommersiella budskap till att féra budskapet
vidare till medlemmar av det sociala natverket, som skapar potential fér dess kapacitet for

utspridning och méngd av effekt. (Petrescu, 2014)

4.3 Visuell identitet och kommunikation

Virlden presenterar sig sjalv pa ett mangsidigt satt for det visuella sinnet. Om vi tanker brett

sa kunde man séga att den kommunicerar sin egen existens. Med en visuell term kunde detta
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beskrivas som att varlden gor ett framtradande. Ett framtradande som uppstar som en bild i
beskadarens 6ga och information som &r effekten producerad av bilden pa ett mentalt plan.
Dessa faktorer av framtradande och information &ar inte nédvéandigtvis synonymer, trots att
de oftast kanske ses sa, speciellt inom branschen (visuell kommunikation), var bilden som
ar producerad pa t.ex. en datorskarm ocksa kan vara visuell kommunikation. T.ex. kan en
bild pa ett trad bara en liknelse till dess betydelse, trots att skalan skiljer sig mellan den
”producerade” bilden och det vi ser i naturen. Som jamforelse dr sprak i bade skriven och

verbal form sjalvklart distinkt fran dess referens eller mening. (Jamieson, 2006, s. 11)

I enlighet med konceptutvecklingen av Zero Trash City har en visuell identitet plockats fram
(se kapitel 7.5). Med hjalp av vad som forklaras i detta kapitel skapas forstaelse kring vad
visuell identitet och kommunikation innebér, och vilken betydelse det har for askadaren.

Né&r man har studerat det visuella i kommunikation har det konstant funnits en dragning till
granserna av sensorisk medvetenhet och 6verlag sprakmedvetenhet. Men grundpunkten for
manniskans studier kring visuell kommunikation har alltid varit 6gat; ett 6ga féast vid kroppen
fran varifran det soker sig for att ta kontakt med saker externa fran dgat sjalv. (Jamieson,
2006, s. 12)

Enligt Malmdés universitet (2019) (som har ett utbildningsprogram for visuell
kommunikation) &r det ett program som lampar sig den som &r kreativ och vill arbeta med
bild men som kanske inte vill bli konstnar eller fotograf. Hur det skiljer sig fran t.ex. grafisk
design ligger i den genren som programmet fokuserar pa. Har star multimedia och visuell
berédttelse snarare an formgivning i fokus. Skillnaden gentemot medie- och
kommunikationsvetenskap (som ungefar motsvarar Finlands medianomutbildning) &r att
bilden star i centrum. Det ar dock inte frdga om en konstnarlig utbildning, inte heller en
yrkesutbildning for den som vill bli fotograf. Det ar frdga om ett omrade som inte finns idag

dar kommunikation och berattelsen genom bilden &r centrala.

Vid sektionen var universitetet berattar om utbildningen forklarar de att vi lever i varld dar
den visuella kommunikationen blir allt viktigare. Alla kan inte engelska, mandarin eller
hindi. Det enda sprak vi har gemensamt ar bilden. Det som vi idag har som t.ex. foto, film,
animation och illustrationer har tillsammans med IT-teknologin skapat en global motesplats.
En motesplats var det ar mojligt att na alla med sitt budskap. Det kravs dock mer &n att bara
trycka pa en knapp for gora sig forstadd i detta enorma informationsflode. Vad som krévs &r

kreativitet, kunskap och formaga. (Malmé Universitet, 2019)
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| kapitel 7.7 av arbetet om konceptets marknadsforing visas exempel pa hur métesplatsen
kunde se ut pa digitala medier for Zero Trash City, och hur konceptet visuellt kunde
kommunicera med intressenter. Hur konceptet framtrader visuellt sker i enlighet med den

framkallade visuella identiteten (kapitel 7.5).

4.3.1 Logotyp

Vi mots och kommunicerar med logon dagligen. En logo uttrycker visuell personlighet och
formedlar den vasentliga identiteten av en produkt eller tjanst. Den kan vara valkomnande
och kan fungera som ett I6fte eller formedla en kénsla. Den &r laddade med potentiella
fallgropar och ska handskas forsiktigt med. Den maste observeras och kalibreras for att den
ska bevara forhallandet till den avsiktliga publiken. Logon fods, vardas, blomstrar och véaxer.
De kan leva i harmoni med oss, om de handskas med pa ett kreativt och arligt satt. En bra
logo — eller ibland helt enkelt en familjar sadan — ar visuellt fangande och symboliskt potent
och summerar det foretag eller den organisation som den representerar. (Hodgson, 2010, ss.
9,12)

Konkurrenskraftiga varumarken maste forsoka vinna sina kunder och kommunicera
meddelandet snabbare och noggrannare. Varje detalj och egenskap av en logo maste
noggrant analyseras fore den far sin sista form. En logo ar inte mer en simpel garanti av
kvalitet och konsistens, utan organisationer maste lova en specifik emotionell upplevelse till
kunderna, och dessutom ha en koppling till en sarskild grupp. Logon maste vara mycket mer
an vad de var forut, speciellt nar de tas bort fran sammanhanget av deras stodjande visuella
sprak. Att vinna lojalitet ar sekundart; att fa publiken att bli kar ar primart. En lyckad
logodesign handlar inte om vad som tillfredsstéller kunden, utan det handlar om ett avtryck

som fungerar. Det handlar om att 16sa flera visuella problem. (Glitschka & Howalt, 1989)

Zero Trash Citys logoversioner och dess utveckling presenteras i samband med den visuella
identiteten i kapitel 7.5. Logon uttrycker den visuella personligheten for konceptet och dess
avtryck. Utvecklingen har skett med stdd av vad som forklaras om logotyper i detta kapitel.

4.3.2 Farger

Farg &r ett av de kraftfullaste verktygen som en designer har for att kommunicera ett
meddelande. Det kan symbolisera en idé, bekréfta en betydelse och det har kulturell relevans.
Lyckade fargkombinationer och idéer kan avgdra om kunden kdper produkten eller tjansten.

Farg kan ge struktur till projekt med mangfaldiga komponenter och kan visa betoning och
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formedla humor. Vare sig det géller att foresla utrymme eller att visa rérelse eller rytm sa
har farger alltid en beréttelse att beréatta. (Sherin, 2012, s. 7)

Sherin (2012, s. 7) berattar att det sparar tid och pengar att lara sig om vilka farger som
fungerar bra tillsammans och hur man skapar lyckade tonala forhallanden. Farg kan hjalpa
designers att locka fram den ratta responsen fran en publik och hjélper till att producera

i0gonfallande grafisk design.

I en varld var intryck formas pa en tjugondelsekund kan farg hjélpa en designer att fanga
askadarens uppmarksamhet och kommunicera information i en redan fardigt visuellt hektisk
miljo. Farg kan ocksa snabbt hjalpa askadaren att gora den ratta associationen eller ha ratt
reaktion till en produkt, ett varumarke eller tjanst. Det fungerar som ett utropstecken, som
ett satt att uppna kompositionsenlig balans, och som ett verktyg for att foresla eller formedla
betydelse. (Sherin, 2012, s. 10)

Farg meddelar mening och vécker kansla. En persons respons till farg och ton kan bestdimma
hur information tolkas och kan paverka om kunden gor kopet eller inte. Fargernas
psykologiska effekt har bade teoretisk och praktisk relevans for designers. | vissa fall har
forskare funnit att narvaron av specifika nyanser har forutsebara effekter pa ett subjekt.
Denna typ av information ger méjligheten for designers att mer effektivt kommunicera med

sin publik och sitt budskap. P& basen av detta kan man gdra fargbeslut som utnyttjar

manniskors avsiktliga och oavsiktliga reaktioner till specifika toner och kombinationer.
(Sherin, 2012, s. 78)

Figur 4 Exempel pa fargkarta; fran kallt till varmt. (Rantala, 2019)
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4.3.3 Typsnitt

Designers kan engagera med ord och typografiskt uttrycka dem med mening och balans.
Typografi &r en process, ett hantverk for att gora sprak visuellt. Man formar sprak med
typsnitt och ger ord liv och kraft till att tala text flytande. Bokstavsformer och deras stddande
tecken &r simpla former som gér mycket. Med distinkta former och personligheter kan typ
viska finkansligt och skrika hogt. Typ & kommenderande och vackert i en stund, analytiskt
och instruktivt i nasta. Det ger det verbala och skrivna spraket livskraft dver tid, generationer
och kulturer. (Cullen, 2012)

Typsnitt finns dverallt; vi hittar det i medel som inkluderar milj6er, granssnitt, paketering
och print. Det &r centret for utdvandet av design och for kommunikation har vi flera olika
egenskaper; analytiskt, instruktivt, dramatiskt och bisarrt. Designers jobbar med syftet bade
objektivt och subjektivt, och det kan vara bade konceptuellt och tolkbart. Oberoende vilket
medel som anvands, sa ar det att balansera funktioner och estetik som regerar. Det l6nar sig
att anvanda fundamentala principer som bas for att pa basta satt fa en relation mellan typ och
text. (Cullen, 2012, s. 14)

| en varld var var 6gon moéter dator- och telefonskarmar med t.ex. interaktiva granssnitt,
maste designerns fortfarande svara och méta samma humana faktorer som alltid har styrt
goda typografiska faktorer. Med att t.ex. teknologi har hamtat mindre skarmar sa har
utmaningarna aldrig varit storre for en designer, var t.ex. speciellt lasbarheten har fatt

betydligt storre betydelse och svarighetsgrad med t.ex. smarttelefoner. (Saltz, 2009)

4.4 Betydelsen av varumarkesutveckling

Alla har vi kunskaper, erfarenheter, styrkor, svagheter, vdrderingar, drivkrafter, mal,
forhoppningar och drommar. Listan dr l&ng, och vi dr oftast beroende av att andra ska {2 si
komplett bild av oss som mojligt, men om vi beréttar allt det sa blir det svart och tungt for
mottagaren att ta in det. Darfor maste vi lyckas plocka ut det som &r intressant och vésentligt
for den potentiella uppdragsgivaren, vem dn det dr. Det dr just detta som varumédrken och
varumarkesutveckling handlar om. Det dr fragan om att hitta guldet hos en sjdlv och putsa

upp det sé att det gldnser och blir attraktivt for potentiella kopare.

Hur en varumaérkesresa kan se ut ar olika for alla, men ett sétt hur den kan se ut bestar av tre
delar: inventering, paketering och marknadsforing. Med inventering menas att man maste

gora en inre resa hos sig sjdlv for att ldra kénna sig sjalv béttre och hitta vad man &r och inte
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ar samt sina styrkor och svagheter. Ett personligt varumérke ar dkta, och darfér maste man
kunna reflektera dver sig sjilv. Paketering innebér att du sjalv bestimmer vilken del av din
personlighet du vill lyfta fram. Det géller att vara tydlig, och sedan ska ditt varumirke
matchas mot dina kunders behov, véirderingar och strategiska mal. D4 man sedan har jobbat
hart pa att inventera och paketera sitt varumérke, maste dina eventuella kunder fa veta att
varumairket existerar, det maste fa synlighet, och dir kommer sedan sista steget in, ndmligen
marknadsforingen. Ligger man ner tid pd dessa tre faktorer, dr sannolikheten stor att man

lyckas med sitt personliga varumérke. (Lanneberg, 2015, ss. 25-27)

4.4.1 Strategi

En effektiv varumirkesstrategi genererar en central och gemensam idé om hur beteende,
atgirder och kommunikation ska utdvas. Det ar effektivt bade pa kort och ldng sikt och
fungerar sdvél for produkter som for tjénster. De bésta valutforda varumérkesstrategierna ar
sa kraftfulla att de i princip trampar 6ver alla konkurrenter. Oberoende om man ir ledare
eller medarbetare s bor strategierna vara formade sé att man forstdr dem och kan prata om

dem. (Wheeler, 2012, s. 12)

Enligt Wheeler (2012, s. 12) baserar sig en varumairkesstrategi pa en vision och fods ur ett
foretags virderingar och kultur. Den reflekterar ocksa en djup forstéelse 6ver kundens behov
och uppfattningar. Strategier definierar positioneringen, differentieringen och den
konkurrenskraftiga fordelen. Den kan ses som en karta som leder personer genom
marknadsforingen och gor det léattare for forséljare att sdlja mera och erbjuder tydlighet,

innehall och inspiration.

De fyra huvudperspektiven pd hur man kan dela upp processen i modellen dr upptickt,
budskap, virden och stil. Upptdckt beskriver behovsuppfattningen och vad man tror pa.
Denna del omfattar ocksd varumérkets 6vergripande uppgift och mél. Hér forsoker man
ocksa lyfta fram visionen om varumirket. Budskap handlar om var varumairket strategiskt
positionerar sig och vad varumérket “sdger” till omviarlden. Det hir dr aspekter som t.ex.
malgrupper, 16ften m.m. dyker upp. Virderingarna kommunicerar vad man tycker ar viktigt
och hur man viljer att agera. Kommunikation, kdrnvédrden och kanaler &r viardedelens tre
delmoment. Den sista, stil, handlar om varumérkets verbala och visuella identitet, profil och
stilelement. Séttet att tala, utseende (logo, farger etc.) och identitet &r inbakade i1 detta
perspektiv. Alla dessa perspektiv och element utgdr kdrnan av sjdlva strategin. Vilka

delmoment man sedan viljer att inkludera i sin egen strategi varierar forstds frdn varumérke
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till varumérke. Men dessa dr de fyra viktigaste huvuddelarna som borde bearbetas.

(Lindesvérd, 2017)

4.4.2 Namngivning

Enligt Wheeler (2012) innehaller ett bra och effektivt namn sju olika egenskaper som ar
vérda att ta 1 beaktande. Namnet pa ditt varumérke ska vara meningsfullt. Det ska berétta
och symbolisera kdrnan av ditt foretag. Med detta stoder det bilden som foretaget vill
formedla till omvirlden. For att sedan sticka ut ska namnet vara utméirkande. Ett namn som
ar unikt, 1att att komma ihag och att uttala samt stava ger dig ménga fordelar. P& detta séatt
skiljer man sig ocksé fran konkurrenterna. Namnet ska ocksé vara framtidsorienterat; det ska
visa att foretaget star for tillvaxt, fordndring och framging. Detta tar oss ocksé vidare till
foljande aspekt, ndmligen utveckling; det visar att foretaget dr Gppet for att bygga pa sitt
“varumérkestrdd”. De tre sista omfattar tre lika viktiga saker att fundera pd. Genom att till
slut fundera pa att namnet ar skyddbart, positivt och visuellt attraktivt resulterar det i att
namnet ska kunna &gas, inte forknippas med nagot negativt till kunderna och att det ser
visuellt snyggt ut pd diverse olika kanaler, vare sig det géller logo, e-post eller sociala

medier.

Det ritta namnet &r tidlost och latt att bade séga och att komma ihag. Varumérkesnamnet ska
std for ndgonting och ska med ett ord representera varumirket. Aven dess ljud nir man séger
det kommer fa en viss rytm. Det ska se bra ut bade i textform och som sjélva foretagets logo.

Ett vélvalt namn &r livsviktigt. (Wheeler, 2012, s. 22)

Namnet pa varumérket anviands kontinuerligt i diverse olika kommunikationsformer. Vare
sig det géller e-post, nétsidor, konversationer, pa produkter eller i presentationer. Att vélja
fel namn for varumérket kan resultera i att alla resurser man sétter pé t.ex. marknadsforing
ar onddiga. Om ett namn t.ex. dr svart att uttala eller komma ihdg kan det hdnda att hela
varumirkesstrategin gar till spillo. Aven juridiska och rittsliga aspekter mdste tas i
beaktande; om detta undviks kan det t.0.m. leda till att réttsliga dtgdrder maste tas. Redan att
hitta ett namn som é&r lagligt tillgingligt kan vara en djungel for sig. Att namnge ett
varumadrke kriver alltsd ett kreativt, disciplinerat och strategiskt forhallningssétt. (Wheeler,

2012, 5. 22)
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5 Marknads- och marknadsféringsplan

Marknadsplanering &r ett av de mest centrala arbeten som en marknadsforare gor. Oftast
innebdr det att man gor en plan éver marknadsprocessen och tar fram ett instrument for
genomforandet av marknadsforingsaktiviteten. En marknadsplan ska vara till hjalp vid bade
lang- och kortsiktig planering och agerar som en styrande kraft for att bade leda fram till,
men dven uppna de dvergripande malen. (Mossberg & Sundstrom, 2012, s. 358)

Mossberg och Sundstrom (2012, s. 358) menar att marknadsplaneringen utgar fran
verksamhetens helhet, dvs. fran visionen, affarsidén, malen och strategierna — nagot som ska
baseras pa hela organisationen. Det handlar bade om systematisering av informationen och
integrering av de beslut som faststéllts. Riktlinjer och mal ska ligga i linje med

organisationens vision.

Det kan vara svart att presentera en universell modell Gver hur marknadsplaneringsprocessen
bor se ut, eftersom det varierar beroende pa vilken organisation som avses, eller vad for
bransch som galler. Alltid behévs nodvéandigtvis inte heller en modell. Den gar ocksa att
forma enligt det egna eller organisationens behov. (Mossberg & Sundstrém, 2012, s. 358)

Till  konceptutvecklingen av Zero Trash City hoér &ven marknadsplanering.
Marknadsplaneringen utgdrs i stora drag av delarna som visas i resultatpresentation i kapitel
7. Planeringen har inte foljt en specifik modell, utan har, enligt vad texten ovan beskriver,
hamtats fram enligt konceptets egna behov. Med de delar som beskrivs i detta kapitel (som

t.ex. malgrupp) kan ocksa konceptets respektive delar redovisas for i resultatpresentationen.

Vid marknadsplanering maste man beakta den 6vergripande strategiska planeringen, det som
kallas for affarsplan. Affarsplanen beskriver verksamhetens inriktning (afférsidé och vision)
samt gransdragningar (syfte). Den talar om var organisationen ligger, vilken vag som ska tas
och hur resurserna ska organiseras for att na dit. Ibland kan det vara svart att halla isér en
marknadsplan och organisationens strategiska planering; bada tar fasta pa malsattningar och

bada paverkar vilka resurser som kravs. (Mossberg & Sundstrom, 2012, s. 362)
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Figur 5 Exempel pa huvudsteg inom marknadsféringsplanering. (SiriusDecisions, 2017)

En marknadsplan varierar i innehall, struktur och langd. Eftersom marknadsplanens
utformning varierar mellan organisationer och foretag far den nastan alltid modifieras,
oberoende vilken mall som anvands som stod. Enligt Mossberg & Sundstrom (2012, s. 378)
ska inte planen vara stereotyp, utan istéllet utmana till kreativitet eftersom det inte finns
nagon standardmall for hur den ska se ut. Vad som oftast foredras kan vara en kortare plan,

med mycket visuellt som t.ex. bilder och diagram.

5.1 Behovet av en ny riktning

Traditionellt har inte marknadsféring varit ett populart &mne inom ideella (icke-
vinstbringande) kretsar, och darmed har ocksa lite konkurrens funnits. | dagens lage (med
t.ex. digitalisering och trender) ser vi konkurrensen Oka, vilket resulterar i att
marknadsforingsstrategier &r kritiska for dessa typer av foretag och organisationer. | dagens
lage opererar ideella organisationer med mer forandringar och mer press an nagonsin forr.
Med vélplanerade och valutférda marknads- och marknadsforingsinriktade planer och
strategier som &r agnade for att ta sig igenom en specifik kurs av handling kan organisationer
betydligt 6ka chanserna for att malen nas. (McLeish, 2011)

5.2 Analys av marknadsforingens grundsattningar

| relativt Overgripande termer beskriver afférsidén foretagets kundinriktning och de
anvandarbehov man syftar till att tillgodose. En analys och beskrivning av de interna och

externa forutsattningarna hor till de forsta sakerna som behdver goras for att realisera den
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tilltankta affarsidén. Ett foretags marknadsinriktning &r en mer komplex fraga an enbart om
de interna eller externa forutsattningarna bor vara mest avgérande for valet av strategi. Att
driva affarsverksamhet innebéar en standig avvagning mellan bade krav och mojligheter pa
marknaden, men ocksa det egna foretagets forutsattningar att méta dessa genom dess
bakgrund, historia och traditioner. Realistisk marknadsorientering innebér att hitta en balans
mellan dessa, dvs. att med utgangspunkt i marknadens forutsattningar hitta den basta mojliga
anvandningen av de egna resurserna och den egna kompetensen. Det dr dock praktiskt rent
tidsmassigt att bérja med internanalysen med ett tankesétt att lara kénna dig sjélv innan man
borjar leta efter marknadsmojligheter. Risken &r annars att for mycket tid laggs ner pa att
analysera affarsomraden och marknadssegment som foretaget inte har nagra realistiska
forutsattningar att fordjupa sig i med framgang inom rimlig tid. (Lekvall & Wahlbin, 2001,
S. 26)

5.3 Att definiera uppdraget

Till startskedet av marknadsforingsprocessen hor definiering av uppdraget eller sjéalva
kdrnan av den ideella organisationen. Det gar ihop med affarsidén, och det utgor grunden for
vad marknadsféringen och dess plan byggs kring. Organisationens mission bildar dess
mening och orsak for att existera, och kan dessutom anvandas for att beskriva vad for typ av
produkter eller tjanster som drivs. Det ar viktigt for ideella organisationer att definiera
uppdraget, eftersom denna typ av organisationer byter fokus i enlighet med omgivningen.
Ett uppdrag eller varde man skapat fran flera ar tillbaka kanske inte langre galler i dagens

lage; det kréver att man konstant &r medveten om trenderna. (McLeish, 2011, s. 14)

Utmaningar och svarigheter kan komma emot vid definition av mission/uppdrag, men det &r
ett maste att tillampas for att framgangsrikt kunna utveckla organisationens
marknadsforingsmal och planen for att na dessa mal. Detta arbete utgér ramarna for tre av

de vasentligaste delarna av en marknadsforingsplan:

e Definiering av malgrupp (bade vad galler de som man vill na och de som man siktar

pa att lamna bort ut malgrupperna).

e Identifiering av bade nya och befintliga behov hos de potentiella malgrupperna.
Detta kallas dven vardeerbjudande, och forklarar vad som kan erbjudas for mojliga
kunder eller intressenter. Vad som klart och tydligt erbjuds i enlighet med missionen

hjalper med att sticka ut fran konkurrenterna. Det handlar om att vara medveten om
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vad som behdver losas och hur man kan I6sa det pa basta satt, for att sedan ocksa

kunna formedla och marknadsféra det pa ratt sétt.

e Utformning av ett utfunderat vardeerbjudande. N&r man tar i beaktande de
verkliga och befintliga tillgangarna och kompetenserna som en organisation kan
erbjuda, blir strategin en mix av nodvandigheter som 4&r stddda av
marknadsforingsprogram och forstarkta av taktiska synpunkter. De strategier och
filosofier som anvands av organisationen maste ga i enlighet med

grundvarderingarna, for utan det minskar risken att uppna kundnéjdhet.

Sammanfattat betyder det att en ideell organisations mission kan éverféras till en plan som
slutligen kommer att hjalpa organisationen att na de utsatta malen. (McLeish, 2011, ss. 14-
15)

5.4 Vision, mission och varderingar

Vem man vill vara, vad man vill dstadkomma och vart man &r pa vag ar fragor som I6nar sig
att besvara i all verksamhet. Férmagan att kunna ge en Overgripande beskrivning av
verksamheten pa ett engagerande och klart satt anses som en stor styrka. Vad visionen,
missionen och vérderingsbasen ar hor till vanliga och viktiga grepp nar det kommer till att
driva verksamhet. (Almstedt, 2012)

Visionen star for en onskad idealsituation som man standigt vill komma till, det som vi
standigt stravar mot. Visionen forklaras ofta som malet om 100 ar. Den berattar om ett
framtida tillstdnd, och som inte behover uppfylla formella krav pa realism, tid eller
matbarhet. Missionen ar mer konkret och beskriver i stort sett syftet med foretaget eller
organisationen och varfor det existerar. Den berattar hur visionen ska nas och vad foretaget
ska gora och leverera for att ge bidraget till visionen. Tidsuppfattningen kan i missionen
ocksa vara lang. Till slut beskriver varderingarna den plattform som vi star pa och arbetar
fran. De driver foretagskulturen och skapar ramar inom vilka beslut ska fattas.
Vérderingsbasen formedlar en kdnsla och évertygelse som &r gemensam for en organisation.
(Almstedt, 2012)

5.5 Malgrupp och segmentering

Vi har aldrig tidigare varit sa upptagna av oss sjalva. Sociala medier handlar till stor del om

att visa upp sig med sjalvportratt, vara mat- och dryckesvanor, vad vi lyssnar pa, vad vi kopt
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eller vad vi har for asikter. Det ar darfor inte sa konstigt att ocksa foretag och organisationer
ar lika fokuserade pa sig sjalva. | detta finns ocksa en lardom. Eftersom foretag ocksa kan
vara lika sjalvupptagna som oss manniskor, ar ocksa de fokuserade pa att visa upp sig sjalva,
vad de gor, hur de ser ut och vad de vill vara. | processen gléms helhetsbilden bort. Det kan
t.ex. ga helt forbi att foretaget verkar skrytsamt med sina annonser, eller att ett overflod av
annonser gor att produkterna k&nns mindre varda. Framfor allt kanske det inte
uppmérksammas att deras kommunikation irriterar mer &n den inspirerar. FOr foretag och
organisationer lonar det sig forstds att utga fran sig sjalva nar varumarken byggs. Egna
visioner, asikter och tankar maste finnas, men for att forstd hur manniskorna utanfor
foretaget ska nas maste man ocksa satta sig in i hur man passar in i manniskornas liv och hur
man kan fa sina produkter, tjanster och varumarken att betyda nagot for manniskor.
(Lindkvist, 2017, ss. 48-49)

Det gor det mycket svarare att se varlden ur andras perspektiv nar de som tittar inte &r
intresserade av varije liten detalj av vad ett foretag gor; da ar det latt att stirra sig blind och
missa det andra ser. Marknadskommunikation handlar inte bara om en sjalv, foretaget eller
produkten. Det handlar inte ens om annonser, reklamfilmer, social media eller PR. Vad det
handlar om &r att nd manniskor, forsta hur deras liv ser ut, vilka de ar och vill vara, samt hur
produkten eller tjansten passar in i den ekvationen. Konsumenterna och malgrupperna star i
fokus, men dven anvéandning av dessa termer kan resultera i vilseledning; det kan 16na sig

att prata om manniskor, och det ar dem man vill na. (Lindkvist, 2017, ss. 49-50)

Att na den ratta malgruppen genom segmentering har ofta kallats karnan i marknadsforing
och marknadsforingsstrategier. Sedan marknadsforingsdmnet grundades har en central och
sjalvklar del varit att kommunicera med specifika delmarknader pa deras villkor, och genom
det 6ka marknadsforingens effektivitet. Med att identifiera grupper av kdpare som delar
liknande karaktarsdrag (segment), kan man skapa erbjudanden som matchar med
malmarknadens preferenser. En malgrupp ar ett segment som foretaget eller organisationen
efter beddmning av gruppens attraktivitet har valt ut som ska vara riktning for

marknadsforingsinsatserna. (Parment, 2015, s. 205)

Mossberg och Sundstrom (2012, s. 193) berdattar att segmentering innebér att urskilja olika
typer av kopare pa marknaden och sedan dela in dem i grupper utifran vissa likheter. Flera
olika sétt finns for att segmentera marknader pa. Hur den gar till beror framst pa vilken
produkt eller tjanst som det &r fragan om och vilken marknad den saljas pa (t.ex. B2B eller

B2C). Arbetet med segmentering innebér ofta en konkret arbetsprocess som foljer vissa steg,
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dar indelningen av kopare i olika grupper utgor det forsta steget. Darpa valjs de attraktiva
och I6nsamma segmenten ut. N&r foretaget eller organisationen bestamt sig for vilka
malgrupper som ska bearbetas aterstar arbetet med att skilja produkten eller tjansten fran
marknadens konkurrenter. Detta for att skapa en tydlig bild av det som saljs fér nuvarande

och potentiella kunder (kallas &ven positionering).

5.6 Marknadsforingsinriktning, -kanaler och -verktyg

Interaktiv marknadsforing kan beskrivas som marknadsforingens karna i tjanstekonkurrens.
Hur genomforda, kundinriktade och vélplanerade de traditionella aktiviteterna &r spelar
ingen roll om den interaktiva marknadsforingen misslyckas; misslyckas den, misslyckas
marknadsféringen som en helhet. (Gronroos, 2015, s. 261)

Den traditionella marknadsféringsfunktionen omfattar t.ex. marknadsundersokningar,
reklam, internet- och mobilkommunikation, prissittning etc. Denna traditionella
marknadsforingsfunktion kallas dven extern marknadsforing. Nar det galler
konsumtionstjanster handlar det om massmarknadsforing. Gréanssnittet mellan produktion
och konsumtion representerar interaktionerna mellan kopare och séljare eller serviceméten.
Sedan slutet av 1970-talet har denna del av marknadsforingen Kkallats interaktiv
marknadsforing, var marknadsforingseffekterna uppstar i interaktiva processer. Interaktiv
marknadsforing dger rum i det 6gonblick da kund och tjansteleverantor integrerar. Tjansten
levereras i god bemarkelse, och samtidigt laggs bas for upprepade kép genom de aktiviteter

som gjorts i servicemotenas kopare-saljare-interaktioner. (Gronroos, 2015, s. 260)

Kundens uppfattning om en tjanst eller organisation paverkas bade av produktionsmodellen
(personalen, lokaler och dvriga produktionsresurser) och av tjanstens produktionsprocess
(personalens agerande, hur lokalerna anvands och hur fysiska resurser, teknik och system
ger stod for konsumtionen/agerandet av tjansten pa ett kundinriktat sétt). Den interaktiva
marknadsforingsfunktionen tar i beaktande varje komponent (bade ménskliga och icke-
manskliga); varje del av organisationen och dess process betraktas som en
marknadsforingsfraga (inte som t.ex. drifts- eller administrationsproblem). Utover det &r
kunderna inte bara konsumenter eller anvéndare av en tjanst, utan dven medproducenter av
tjansten. (Gronroos, 2015, s. 261)
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5.6.1 Sociala medier

Det som for flera ar sedan var brev- och daghoksskrivande befinner sig i dagens lage pa natet
och blir till aktiviteter i sociala medier. Det som hander dar & moderna former av aktiviteter
som manniskan alltid agnat sig at. | alla tider har vi varit sociala personer som utbytt
information och erfarenheter, och skvallrat och tipsat om t.ex. rekommenderade produkter.
Den stora skillnaden &r att vi i dagens l&age kan ha ett betydligt storre kontaktnat och aktivitet,
tack vare ny teknik. Umgangeskretsen ar inte langre begransad till grannen, klassvanner eller
arbetskollegor. Idag kan en persons aktiva kontaktnat bestd av hundra- eller tusentals
manniskor, dven globalt. Information kan spridas med rask takt, nastan helt utan geografiska
gréanser. (Leigert, 2014, s. 11)

Leigert (2014, s. 13) berattar att sociala medier kan forenklat beskrivas som plattformar for
anvandargenererat innehall som &r tillgangligt i ett oppet natverk av manniskor. Aven mer
forenklat kan de forklaras som motesplatser eller -tillfallen. Alla sociala medier bygger pa
eller leder till natverkande av manniskor. Traditionella medier baseras pa
envagskommunikation, medan sociala medier ofta handlar om dialog mellan manga. De
bygger pa anvandarnas eget innehall. Till en borjan var sociala medier relativt separerade
fran andra kanaler, men med god framgang har de smultit ihop med webbplatser,
mobilapplikationer och traditionella medier. Delningssfunktioner och mojligheter for
kommentarer finns pa webbsidor, diskussionsfléden fran sociala medier visas pa TV och

sociala nétverk integreras med mobilapplikationer.

Att 0ka k&nnedomen for varumarket ar den vanligaste anledningen for organisationer att
anvanda sociala medier. Dér spelar bade kunder, medarbetare och omvarld en viktig roll.
Det handlar inte om att alltid styra Gver det som sags, men det gar att paverka, och det finns
mojligheter for méarkesbyggande kommunikation. Det mojliggor att kunna berétta historia i
bade text, bild och ljud. En gemensam namnare for manga av de foretag och varuméarken
som lyckas i sociala medier &r att hitta varumarkets rost. Det ger ocksa mojligheter for att
skapa engagemang och delaktighet, som bidrar till en stark "vi-kdnsla”. Med skapandet av
digitala motesplatser kan foljare fas, och de kan uppmuntras till att sprida det goda ryktet.
(Leigert, 2014, s. 48)

Facebook ar idag varlden storsta sociala natverk med 6ver tva miljarder anvandarkonton
vérlden runt. Det ar ett naturligt val for manga foretag, bl.a. for att det finns manga
mojligheter for marknadsforing och for att gora sig tillganglig. Facebook &r det sociala

mediet som flest foretag anvander sig av, och for manga ocksa det enda. For dem finns det
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mojligheten att skapa ’sida”, istédllet for anvéndarprofil, vilket ger manga fordelar. Man gor
sig tillganglig dar malgruppen finns och kan komma narmare sina kunder och foljare.
Eftersom sidans innehall visas i personers floden (innehallet kommer till besokaren, inte
tvartom), behdver inte intresserade besoka sjdlva sidan, som pa t.ex. en webbplats. Lasaren
har méjlighet att stalla fragor och kommentera, och dessutom sprida sidans innehall vidare
till sina vanner. Det ar ett bra alternativ for dem som vill bygga kundrelationer, na ut med
nyheter och ha l6pande kontakt med omgivningen (dven kostnadsbelagda annonser till
utvalda malgrupper ar majligt). (Leigert, 2014, ss. 87-88)

Instagram &gs av Facebook och fungerar som en applikation for foto- och filmdelning via
mobiltelefonen. P& Instagram handlar det framst om att dela bilder eller korta videoklipp
(med text som ocksa kan vara beskrivande och informativt), vilket betyder att flodet ar
mycket visuellt. Foljare har sedan mojlighet att gilla och kommentera inldggen. Det &r dven
mojligt att geotagga bilder, som betyder en funktion for att visa var bilden geografiskt &r
tagen. (Leigert, 2014, s. 111)

Applikationen Instagram handlar om snabb kommunikation i bildformat. Organisationer kan
dra nytta av det for att leverera vardagsberattelser, visa produkter, inspirera, ge smakprov pa
evenemang och sa vidare. Det handlar om att bygga varumarket med hjélp av attraktivt
bildsprak. Det innebar ocksa goda méjligheter for att involvera kunder, m.h.a. t.ex. foto- och
filmtavlingar. Ett vanligt uppldgg gar ut pa att man uppmanar féljare och anvéandare att
fotografera en sarskild miljé eller produkt och sedan tagga bilden med en viss hashtag.
(Leigert, 2014, s. 111)
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Figur 6 En dversikt dver sociala medier. (Leigert, 2014, ss. 84-85)

Bilden ovan (figur 6) visar en dversikt 6ver sociala medier. Utéver Facebook och Instagram
finns en massa olika sociala medier, alla med sin funktion och anvandningsomrade. Det I6nar
sig for foretag och organisationer att bekanta sig med flera olika sociala medier och soka

information for att kunna beddma vilka som behovs for den egna organisationen.

5.7 Konkurrensfordelar

Ett viktigt steg 1 processen att utforma marknadsforingsstrategier och dylikt dr att utforma
det marknadsforingsprogram med vilket organisationen ska upptridda pa marknaden. Det
forsta som 10nar sig att gora dr att utgdra malen for marknadsforingsinsatserna. Dessa mél
behover inte vara slutmal 1 sig, utan mer som medel for att uppna andra hogre mél 1 foretagets
eller organisationernas malhierarki. Det minskar inte pa vikten av de utsatta mélen, utan
ibland kan det vara avgdrande for att na de huvudsakliga malen. Ett mal som att t.ex. uppna
”ndjda kunder” ar sjalvklart inget slutmal for foretagets verksamhet, men behdver daremot
uppfyllas 1 betydande grad for att foretaget Overhuvudtaget ska kunna ha goda
forutséttningar till framtiden och kunna uppfylla mer Overordnade mal. Att utforma
marknadsforingsprogrammet (planen) handlar sedan om att bestimma alla de sma och stora
atgirderna, riktade mot kunderna och mellanhinder t.ex. distributionskedjan, med vilka

foretaget eller organisationen upptrdder pd marknaden. De atgirderna kallas vanligen
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konkurrensmedel eller marknadsforingens handlingsparametrar. (Lekvall & Wahlbin, 2001,

ss. 33-34)

Den gemensamma ndmnaren som driver inom marknadsforing &r strdvan efter
konkurrensformaga, vilket vanligen uttrycks som konkurrensfordelar. For en
marknadsforare ar det 1 dag sjdlvklart att anpassa sig enligt ett marknadsorienterat synsétt.
Vad det innebér &r att man i utformningen av strategier och erbjudanden alltid gar langre dn
till att producera och silja, och i stillet tanker i banorna av ett kund- och marknadsorienterat
synsitt (Parment, 2015, s. 409). Unika konkurrensfordelar innebér att foretag har lyckats ta
fram Gverldgsna erbjudanden som resulterar i att de sticker ut i méngden i jamforelse med
konkurrenternas erbjudanden. Det kan skapas med hjélp av produkten, varumérket, sittet att

sdlja eller hur foretaget forhaller sig till kunderna (Mossberg & Sundstrom, 2012, s. 374).

Mossberg och Sundstrom (2012, s. 374) beréttar att ett unikt forsdljningssdtt kan innebéra
att foretaget eller organisationen har utvecklat en forméga att snabbt finga upp 6nskemal
frén kunderna och att de kan erbjuda dem vad de vill ha snabbare dn konkurrenterna kan. De
foretag som lyckas med detta har t.ex. ofta en vélutbildad personal som lirt sig lyssna pa
kunderna. Aven andra sitt kan utvecklas som gor att impulser och 6nskemal frn kunderna
effektivt kan samlas in. Ett unikt férhallningssditt till sina kunder kan innebdra att de byggt
upp ett bra system for att pa individnivd kunna kommunicera med varje kund, och att

fardigheter finns for att varda befintliga kundrelationer och ta kunderna pa allvar.

Det dr centralt att foretaget bjuder pa sina unika egenskaper och de virden som kunderna
erhaller vid alla typer av kommunikation med en malgrupp. Genom att belysa alla de val och
arbetssdtt som ett foretag maste forhalla sig till har man kommit langt fram i
marknadsplaneringsprocessen. Det som aterstér dr arbetet med att detaljplanera och sedan se
till att de olika delarna 6verensstimmer med de strategiska val och beslut som redan gjorts.
Som en regel leder detaljplaneringen fram till olika former av handlingsprogram och
marknadsforingsaktiviteter, vilka kan vara mycket specifikt beskrivna. Sista steget dr sedan

sjdlva genomforingen och uppfoljningen. (Mossberg & Sundstrom, 2012, ss. 374-375)
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6 Zero Trash City — konceptutveckling

| foljande del av examensarbetet kommer jag att redogtra for arbetet kring
konceptutvecklingen av Zero Trash City. Delen utgar fran ett startlage for att sedan komma

fram till presentation och resultat av processen, som kommer upp i nésta kapitel.

Utformningen och utvecklingen av konceptet har skett i enlighet med den teoretiska
referensramen. Med hjélp av informationen som ar framplockad i examensarbetets teoridel
har Zero Trash City kunnat ga fran idé till konceptforslag. Marknadsféring och
marknadsforingsstrategier som har tagits upp star som grund for hur Zero Trash Citys
vasentligaste bitar har hamtats fram. Baserat pa teorin och tidigare erfarenhet och kunskap
har processen utvecklats. Slutprodukten bestar av en handlingsplan var konceptets

vasentligaste delar tas upp som resultat av konceptutvecklingen.

Resultatet och slutprodukten for examensarbetet och Zero Trash City omfattar bl.a. visuell
identitet, nyckelkomponenter och -atgarder samt utvecklingsmajligheter. Som stod for dessa
delar star framst teoribeskrivningen om marknadsféring. Processbeskrivningen i empirin gar

I enlighet med utvecklingen och presentationen av slutprodukten for Zero Trash City.

6.1 Startpunkt

Utvecklingen av konceptet Zero Trash City bdrjade ursprungligen i maj 2019. Idén for ett
koncept av detta slag foddes ur en diskussion bland vénner, var problematik kring
miljoskotsel och fororening var i fokus. Ur diskussionen foddes ett forslag pa att uppmuntra
invanare att sjalvmant ga ut pa gatorna och plocka det skrap som hittas. Denna diskussion
vackte mitt intresse, och pa sa satt formades grundramarna for idén for konceptet och darmed

ocksa amnet for examensarbete.

Under en lang tid, framst under skrivandet av arbetets teoridel, var ramarna for konceptet
Oppna. Vad som stod klart under denna tid var att konceptet skulle arbeta for att motverka
fororeningar i naturen och miljon genom att vacka medvetenhet och inspirera till handlingar.
Langs med teoriinsamlingen lag konceptutveckling framst enbart i tankarna, och teorin
bidrog konstant till nya idéer och funderingar kring hur konceptet kunde utforma sig, och

hur det skulle fungera i enlighet med examensarbetet.
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6.2 Projektarbete & vidareutveckling

For vidareutveckling och arbete med konceptet bildades pa mitt initiativ en projektgrupp.
Denna projektgrupp bestod av fem personer, och det ar enligt egen erfarenhet en lamplig
mangd for arbete med projekt av detta slag. Med kring 4 — 6 medlemmar halls
arbetsfordelningen jamn, och med manga fler blir det latt stokigt och svart att ta allas asikter
i beaktande. For idégenerering och brainstorming &r ett antal pa fem personer lampligt, och
chansen for effektivitet ar darmed storre. Enligt vad som beskrivs i kapitel 3 om
arbetsprocessen i examensarbetets teoridel har projektgruppen kunnat ga vidare for att
pabdrja konceptutvecklingen av Zero Trash City. Med hjélp av teorin har grunderna for
arbetets natur vad galler team building, ledarskap och kommunikation kunna formas.

Alla medlemmar i projektgruppen var och ar nara vanner till mig. Utbver personliga
relationer till medlemmarna fanns det flera motiveringar for val. Bade Wilhelm Tillander
och My Salminen studerar inom amnet (Tillander studerar till natur- och miljéradgivare,
Salminen till naturresursproducent), och Salminen tillsammans med Anna Saarela och
Jessica Bergman har erfarenhet av bl.a. eget foretagande och drivning av affarer och
marknadsforing. Alla medlemmar har ett intresse for t.ex. miljébevaring och ekologiska
l6sningar, vilket ocksa bidrog starkt till val av medlemmar. Med studerande inom faltet for
konceptet, erfarenhet inom sjalvforetagande och affarsverksamhet samt ett gemensamt
intresse for att arbeta for vardandet av miljon gav det en god bas och forutsattning for arbetet

med konceptutvecklingen.

Projektgruppen samlades under fem tillféllen for att arbeta med vidareutvecklingen av Zero
Trash City. Jag har agerat som projektledare under dessa tillfallen och 6verlag under arbetets
gang. Projektledningen har framst gatt ut pa att halla i tradarna och se till att arbetet
framskrider pa ett smidigt satt och gruppen kommer fram till konkreta l6sningar och beslut.
Projektledningen har ocksa tagit form i att jag praktiskt format sjalva konceptet och dess

material.

Utover fysiska traffar med projektgruppen har medlemmarna hallit kontakt via en
gruppkedija pa applikationen WhatsApp. | denna digitala grupp har vi kunnat kommunicera
med varandra pa distans och bolla med idéer och asikter. Med hjalp av meddelanden som
sparas i chatten har det ocksa fungerat som en dokumenteringskalla och aterkoppling. |
kapitel 3.4 om kommunikation inom grupparbete framlaggs effektiviteten med god
kommunikation, och den digitala kommunikationsplatsen WhatsApp har darmed ocksa

forstarkt kommunikationen mellan medlemmarna och den allménna gruppdynamiken.
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6.3 Nulagesanalys genom brainstorming

Under den forsta traffen med gruppen bildades ramarna for konceptet. Genom idégenerering,
brainstorming och diskussion pabdrjades processen av att konkret bygga upp konceptet och
vad det ska innebdra. | form av en nulégesanalys, var vi diskuterade aktuella @mnen och
fragestallningar kring fororeningar och vardnad av miljén, kunde vi skapa kopplingar till
vilka problem gallande avfallshantering som slutligen &r de véasentligaste och som kraver

mest uppmarksamhet.

Till en borjan utgick vi med Pargas som exempel for att diskutera problematiken. | kapitel
3.4 om kommunikation motiveras god kommunicering som ett satt att motivera alla
medlemmar sa att allas asikter och tankar far inkluderas. Med Pargas som exempel hade alla
gruppmedlemmar mdjlighet att bidra och det resulterade i effektiv kommunikation och

idégenerering.

Till poéngteringarna som dok upp under diskussionen horde bl.a. att som ton for konceptet
bor vara positivitet. Enligt egna observationer inom gruppen uppmarksammades att vid
kampanjer av dylikt slag som Zero Trash City fokuseras det pd att problemen och
”skadorna”, och oftast med en mork ton dver konceptet/kampanjen. Istéllet kunde man utga
fran en mer positiv grund och fokusera pa losningarna och vart man kan komma i framtiden.
Déarmed bestamdes tonen for konceptet; Zero Trash City fokuserar pa lésningen med en

positiv grund och positiva attityder, inte pa problematiken och skadorna.

Kopplingar via diskussionen spred vidare till konceptets grundsyften (medvetenhet,
diskussion och handlingar) som jag redan valt ut som grundpelare. Har papekades att
agerande och bidragande (fran invanarnas synvinkel) till Zero Trash City och
miljouppvaktning 6verlag ska komma fran en innerlig vilja. Det kan inte vara patvingat fran
t.ex. ett bestimmande organ, utan med hjalp av att 6ka medvetenheten pa ratt satt (med réatt
menas sa att viljan till att ta hansyn till miljon kommer fran mottagaren sjalv) kan chanserna

for mer onskvarda resultat 6ka.



Figur 7 Méte med projektgruppen.

Med Pargas som exempelstad for diskussionsgenerering, kunde vi lyfta fram viktiga punkter
inom problematiken, som i sin tur bidrog till utformningen av konceptet. Inom
problematiken papekades ytterligare nyckelatgarder. Till dessa hérde framst diskussion
kring skraphanteringen inom staden. Enligt vara observationer och asikter finns det en brist
pa skrapkorgar, och av de flesta skrapkorgar som anvénds finns inte mojlighet for

skarpsortering eller skydd for faglar och évrigt djurliv.

Som metod for att samla in ytterligare information for problematiken kring skraphantering
var gruppmedlemmen Jessica Bergman péa en promenad i Pargas den 12 oktober 2019. Med
hjalp av detta kunde vi kartlagga vilka omraden som kraver mer uppméarksamhet.
Informationssamlingen bevisade vara teorier sanna i frdgan om t.ex. dversvimmade
skrapkorgar och skrapkorgar utan fagelskydd. Aven slutsatser, som att vid familjeomraden
skrapas det mindre jamfort med t.ex. hogtrafikerade vagar som invanarna anvander for att ta
sig till arbetet och hem, kunde dras. Denna informationssamlingsmetod bekréftade
projektgruppens problematikstéllningar och hamtade oss material fér att kunna

vidareutveckla konceptet.

Den personliga avfallshanteringen diskuterades ocksa aktivt, och lyftes fram som nagot att
inkludera i konceptets grundhandlingar. Det behdvs okning av kunskap for invanare hur

avfall kan och ska hanteras pa basta majliga sétt som framjar miljon och naturen. Vad gor
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man sen nar det t.ex. inte finns en soptunna tillganglig inom rimligt avstand? Hur I6nar det
sig att avfallssortera i hemmet? Dylika fragor stélldes och diskuterades, och bidrog till
formandet av konceptet.

Aktiverande evenemang ansags ocksa vara behovligt for konceptet. | kapitel 5.1 om
marknadsforing forklaras behovet av en ny riktning. Med hjélp av valplanerade och
valutférda marknads- och marknadsforingsinriktade strategier som &r &gnade for att ta sig
igenom en specifik kurs av handling kan organisationer betydligt 6ka chanserna for att malen
nas (McLeish, 2011). Med hjalp av evenemang som engagerar invanare kan man oka
mojligheterna for att vacka intresset och fa fler foljare till konceptet. Typ av evenemang
kunde vara att t.ex. samla ihop grupper av manniskor for att stada upp ett specifikt omrade.
Med en 6kad miljémedvetenhet bland invanarna och en gemensam frivillig insats for att 6ka

renligheten skulle detta praktiskt motverka fororeningar, eller snarare konkret ta bort dem.

Slutligen diskuterades majligheten att paverka framtiden. Detta genom att inkludera
konceptet dven pa utbildningsniva. Rent praktiskt skulle det betyda att pabdrja samarbete
(via t.ex. stadens forvaltning) och tillsammans utveckla mojligheter for att infora olika

former av miljGinitiativ pa grundskoleniva (som t.ex. att plocka skrap pa gymnastiktimmar).

6.4 Slutsats och resultat

Med hjalp av det forarbete och de grundidéerna som jag hade, projektgruppens insatser och
vad som beskrivs i kapitel 5 om marknadsféring och planering, gick Zero Trash City igenom
en form av idé- och utvecklingsfas som resulterade i utformningen av konceptets ramar och
innehall. Fran utvecklingsfasen kan Zero Trash City ga till konceptpresentation, var
resultatet av utvecklingen framlaggs och de vésentligaste delarna diskuteras.

Projektgruppen traffades totalt fem ganger. Med mina grundidéer som bas och teorin som
beskrivs i kapitel 3 om arbetsprocessen, samlades vi for att vidareutveckla idéerna till ett
fardigt konceptforslag. Informationen och materialet som kom fran projektgruppens insatser
anvandes sedan for sammanstélining och utformning av konceptférslaget och dess

strategiska bitar for examensarbetet.

Resultatet for detta koncept och examensarbete bestar av konceptpresentation, var de
strategiska bitarna tas upp i empirin, och slutprodukten bestar av en handlingsplan for de

fem planerade atgarderna.
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7 Zero Trash City — Resultatpresentation

Konceptet Zero Trash City arbetar for att 6ka miljomedvetenhet, -diskussion och -handlingar
inom stader. Utvecklingen av konceptet har skett i enlighet med att implementeringen och
initieringen sker pa samarbets- och utvecklingsbasis med staden i fraga. Med hjélp av dkad
medvetenhet kan gemensamma satsningar fran Zero Trash City, aktuell stad och dess

invanare skapa en renare varld.

Fem konkreta utvecklade atgardsforslag star som karnan for konceptet, och dit hor dven
underlag for t.ex. marknadsforing. Pa detta satt star Zero Trash City som en samarbetskérna

for att motverka fororeningar i naturen och 6ka miljéhandlingar inom ramarna av en stad.

7.1 Vision, mission och varderingar

Kapitel 5.4 berattar om arbetet med utformningen av vision, mission och vérderingar. Enligt
hur Almstedt (2012) definierar och forklarar begreppen har de hamtats fram ur konceptet fér
att forstarka dess mening och ge forstaelse for vad stravan av Zero Trash City ar. Vision,

mission och varderingar star som karna for drivandet av verksamhet.

7.1.1 Vision

Figur 8 nedan beskriver Zero Trash Citys vision. Visionen forklarar konceptets 6nskade
framtida tillstdnd. Zero Trash City arbetar for att skapa en grénare och renare varld, med

tankesattet att stegen gar fran stad till stad.

"En grdnare varld, fran stad till stad, var stravan
for att skapa en renare framtid star i fokus.”

Figur 8 Zero Trash City — Var vision. (Rantala, Personlig produktion, 2019)
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7.1.2 Mission

Figur 9 nedan visar i sin tur konceptets mission. Missionen &r framkallad for att beskriva pa
ett allmént plan hur konceptet ska na visionen. Trots att namnet pa konceptet hénvisar till en
storslagen idé om stdder utan skrép, dr inte malet det. Dock 4r idén att tankebanorna och

stravan kan vara det.

Konceptet bygger till stor del pa ett samarbete var alla tre parter (stadens beslutsfattare,
invénarna och Zero Trash City) har mojlighet att pdverka och stoda varandra for att fullborda

missionen och né visionen.

"Med samarbete mellan beslutsfattare, invanare och Zero Trash City
' kan vi genom okad medvetenhet, diskussion och handling
skapa renare och gronare stader.”

Figur 9 Zero Trash City — Var mission. (Rantala, Personlig produktion, 2019)

7.1.3 Varderingar

I figur 10 nedan presenteras konceptets virderingar. Syftet med dem é&r att forma en typ av
beteende som dr gynnsamt for Zero Trash City. De ar beteenden som ger ton och utgar fran

vilka vi dr inom konceptet och vad vi strévar efter vid forverkligande.

"Positivitet, samarbete och vilja. Nar beslut och handlingar praglas
av medvetenhet och nulaget kan vi arbeta med framtiden i sikte.”

Figur 10 Zero Trash City — Vara varderingar. (Rantala, Personlig produktion, 2019)
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Genom att fokusera pa l6sningarna och nuléaget istallet for skadorna och det forflutna okar
mojligheterna for positivt tdnkande. N&ar samarbete finns i arbetssinnet och en vilja for att

medverka, paverka och hjalpa kan renare och darmed grénare stader skapas.

7.2 ZTC - Fem atgarder

Zero Trash City ar utvecklat som ett samarbetskoncept. Med detta menas att grunderna och
ramarna for konceptet star klara, men for vidareutveckling och implementering behovs
samarbete med stader. Det arbete som har gjorts for konceptet anvands som grund och pa

basen av stadens och invanarnas behov formas det ytterligare.

For samarbete och initiering star en handlingsplan fardig som forslag. Handlingsplanen
utgors av fem olika formade atgarder som gar i enlighet med Zero Trash Citys syfte for att
na malen. Handlingsplanen (de fem atgarderna) utgor till viss man konceptets affarsidé och

ar framtagen som resultat av det arbete som har gjorts.

Dessa fem atgarder ar formade enligt vad som beskrivs i kapitel 5.7 om konkurrensfordelar.
Atgarderna star som konceptets konkurrensfordelar och vérdeerbjudande, och fungerar som
medel for att nd mal (Lekvall & Wahlbin, 2001). Utformningen av dessa atgarder har gatt
langre an tankesattet av att producera och sélja, och fokus ligger istallet pd manniskor
(sandare och mottagare). Ett unikt forhallningssatt har anpassats, och tyngdpunkten ligger
pa att erbjuda vardefulla majligheter och handlingar for att kunna kommunicera pa
individniva och varda manniskorelationer och ta dem pa allvar (Mossberg & Sundstrém,
2012).

Dessa atgarder kan sedan formas vidare med hjélp av planering med stader. Utgangsléaget ar
dock att dessa fem atgarder utgor en grund for hur man kan ga till vaga med konceptet och
med hjalp av vilka det kan presenteras for potentiella samarbetsparter och forstarka

konceptets syfte.

7.2.1 Natverk

Den forsta atgarden for forverkligandet av konceptet gér under namnet ”Néatverk”. Forsta
steget nar Zero Trash City ska initieras ar att vacka rérelsen och skapa natverk for konceptet.
Praktiskt betyder det att Zero Trash City och dess digitala plattformar lanseras i den aktuella

staden. Med hjalp av digital marknadsforing pabdrjas intressevackandet inom staden for att
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skapa en form av kedjereaktion var medvetenheten bland invanarna okar, och det i sin tur

genererar foljare och bidrar till att bygga nétverk for konceptet.

Till kapitel 5.3 om utévning av marknadsféring hor definiering av uppdraget. | enlighet med
att Zero Trash City star for medvetenhet, diskussion och handlingar star bildandet av natverk
som ett forsta vardeuppdrag och bidrar till att identifiera vardeerbjudandet. Att skapa
plattformar och digitala samlingsplatser for medvetenhet och diskussion beréttar tydligt vad
som behover losas. (McLeish, 2011)

Grundhandlingar:
e Vacka rorelsen — Zero Trash City lanseras i staden

e Bygga natverk — med hjalp av Zero Trash Citys lansering och skapandet av
plattformar (t.ex. Facebooksidor och grupper) fa insamlat féljare och kunna sprida
information. Natverket byggs framst upp av digitala motesplatser med hjalp av
Facebook och Instagram som huvudkanaler. Exempel pa natverket forklaras i kapitel
7.7 om marknadsforing.

e Skapa diskussion — genom att véacka rorelsen och bygga natverk okar medvetenhet

for konceptets syfte och som resultat skapas diskussioner bland féljarna

Syftet med Natverk &r alltsa rent konkret att 6ka medvetenheten (for Zero Trash City och
dess stravade IGsningar) genom att skapa synlighet for konceptet, fa foljare och skapa
diskussion bland dem. Sa forstarks effektiviteten och synligheten for de Gvriga fyra
atgarderna. Med att skapa natverk kan informationen lattare erbjudas till de ratta
malgrupperna och for dem som uttryckt intresse for Zero Trash City. Natverket skapas i
enlighet med konceptets vision, mission och varderingar, och all information och ska finnas

tillganglig for intressenter.

7.2.2 Insamlingsoptimering

Efter att ett natverk har byggts upp féljer nasta steg; “Insamlingsoptimering”. Atgarden
innebdr som en helhet att forbattra skarphanteringen- och sorteringen inom aktuell stad.
Syftet ar att med hjalp av féljarna, stadens beslutsfattare och konceptet Zero Trash City
undersoka problemen, fundera pa I6sningar och strava efter handlingar for att optimera hur
skrap hanteras och sorteras inom staden. Med hjalp av medvetenhet, diskussion och

samarbete kan problemldsningen underléttas och forandring skapas.
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Grundhandlingar:

e Undersokning och implementering av I6sningar for 6kad insamlingsoptimering av

skrap och dess sortering

e FOrbattra utbudet och utveckla tillgdngligheten — 6ka antalet skrépkorgar och dess

placeringar for att effektivera skrapinsamling med hjélp av t.ex. problemkartlaggning

e Produktutveckling — forbattring av befintliga produkter for skraphantering.
Exempelvis utveckla och erbjuda skréapkorgar med sorteringsmojligheter samt skydd
for faglar

e Utveckla mojligheterna for att f dra nytta av andras (t.ex. individuella bolag)

skrapinsamlingar och fa anvanda dem for personligt bruk

For den sistnamnda grundhandlingen kunde formas ett system var ett klistermarke laggs pa
de skrapkorgarna som tillater insamling fran personer utanfor t.ex. ett bolag (exempelvis att
man far hamta sitt skrap till andra husbolag). Tillander fran projektgruppen utférde en
telefonintervju med Satu Ojala, som arbetar som skréphanteringsombudsman vid Sydvéstra
Finlands Avfallshanteringsndmnd. Under intervjun, som tog plats den 16 oktober,
diskuterades mojligheterna med Ojala for att utveckla ett system med klistermérken. Dessa
klisterméarken skulle fungera med samma princip som for hundklisterméarken, vars syfte ar
att ge godkannande for hundavforingspasar. Ojala berattade att inte finns motstridande
reglement for att infora ett system av det slaget. Det ar tillatet att med den tillfragades lov
erbjuda majlighet for skrapinsamling i deras insamlingskarl. Bolaget (eller den tillfragade)

ansvarar dock for hantering av karlen. (Ojala, 2019)

Insamlingsoptimering innebdr en konkret utredning och forbattring av insamlingskarlen
(skrapkorgar och verktyg for skarpinsamling) for att motverka fororeningar i naturen. Med
att utreda och optimera mojligheterna for skraphantering 6kar chanserna for renare och
darmed gronare stader. Det forebyggande arbetet for att astadkomma detta skulle ske redan
under den forsta atgarden nar natverk byggs upp och diskussion fods.

7.2.3 Den individuella skraphanteringen

Nér natverk har skapats och satsningar har borjat ske inom skréphantering foljer att fundera
pa den individuella skraphanteringen och hur den kan optimeras. Med hjélp av Zero Trash

City kunde invanarna erbjudas kunskap och information for hur man for sig sjalv, for andra
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och vérlden kan forbéattra skrapcykeln. Konkreta I6sningar skulle finnas tillgangliga och
erbjudas i olika former. Till dessa former hor t.ex. infografiska videoklipp, diskussionstradar
pa sociala medier och férelasningar.

Att infora en atgard for att optimera den individuella skraphanteringen har effekt pa det
personliga varumarket hos individen. Kapitel 4.4 om varumarkesutvecklingen forklarar hur
en varumarkesresa innebar inventering, med andra ord hur man maste gora en inre resa hos
sig sjélv for att lara kdnna sig sjalv battre och hitta sina styrkor och svagheter (Lanneberg,
2015). Samma process kan med hjalp av denna atgard ocksa vackas for konceptets

intressenter, precis som konceptet som en helhet och dess medlemmar har gjort.

Till metoder och satt som kunde utvecklas for den individuella skraphanteringen hor
exempelvis tobaksfimpkoppar i fickmodell och skrappasar som kunde erbjudas pa allméanna
stéllen for de som behdver. Dylika idéer kunde utvecklas for att framja den individuella

skraphanteringen.
Grundhandlingar:
e Undersoka och forbattra den individuella skraphanteringen och -sorteringen

e Erbjuda kunskap och information i diverse olika former for att 6ka medvetenheten
och handlingarna gentemot hur man pa individuellt plan kan delta och paverka
forandring

e Produktutveckling — fundera pa skraddarsydda losningar for hur man kan skapa en

verklighet med enkla och effektiva skraphanteringsalternativ

Syftet med atgarden &r att ytterligare vacka det inre medvetandet och den inre viljan for att
bli inspirerad och motiverad till att pa individuellt plan bidra till en renare och gronare stad.

Men hjalp av natverket och levererad information och kunskap kan detta astadkommas.

7.2.4 Evenemang

Evenemang ar en konkret 16sning pa hur invanare kan lockas till handlingar for att bidra till
mindre féroreningar i naturen och optimering av skraphanteringen i stdder. Evenemangen
skulle vara ett ytterligare svar pa fragan “hur kan jag pdaverka? ”. Med att ordna och erbjuda

evenemang som bidrar till en renare stad har invanarna en battre chans att fa svar pa den
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fragan. Pa sa satt forstarks ocksa vi-andan och véaxelverkan av samarbete kommer till

anvandning i praktiken.

Det evenemang som till en borjan skulle ordnas ar en gemensam insats var invanare med
jamna mellanrum skulle uppmanas att tillsammans rycka ut pa staden for att plocka upp
skrdp som hittas. Evenemanget ordnas med jamna tidsintervaller och med hjélp av
informationssamling under de tidigare atgarderna kunde man kartlagga vilka omraden som

till en borjan kraver mest uppmérksamhet.
Grundhandlingar:

e Erbjudande av evenemang — ordna evenemang i konceptets namn for att ge fler

mojligheter for invanare att paverka och delta

e Inledningsevenemang &r att omrades- och temamassigt koordinera upplockning av

skrép i grupp

e Samla in resultat fran evenemangen for att kunna optimera konceptet och dess fem

atgarder

Genom att ordna planerade evenemang som framjar Zero Trash Citys syfte kan medvetenhet,
diskussion och handlingarna konkret 6kas inom stadens ramar. Sa erbjuds I6sningar och svar
pa hur invanare i stader kan paverka och bidra till att hjalpa Zero Trash City na malen, och
inspirera till vidare atgarder. | evenemangsbiten ar det ocksa effektivt att inkludera

funktioner som exempelvis hashtags, som kan anvandas for uppfoljning och inspiration.

7.2.5 Utbildning

| den sista atgarden ligger fokus pa utbildning. Idén ar att med hjalp av konceptet och dess
resurser, kunskap och information inleda samarbeten for att fundera pa hur skraphanteringen
och -sorteringen kunde optimeras och inkluderas pa utbildningsniva. Genom att inleda
samarbete med stédernas utbildningsavdelningar mojliggor det utredandet av vilka
handlingar som kunde inforas pa t.ex. grundskoleniva. En handling som att t.ex. anvanda
gymnastiktimmar for att plocka upp skrép eller stada skolornas lokaler &r ett exempel. Dessa
handlingar skulle inte vinklas som straff for eleverna, utan man skulle istéllet fundera pa
I6sningar och mojligheter for att infora miljomedvetenhet hos elever. Att dka intresset och

framja inspiration for ansvarstagande behdvs for att skapa mer medvetenhet. Det &r en stor
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tyngdpunkt att gora forsok och satta resurser pa att t.ex. redan pa lagstadieniva hamta

moralen och etiken fram till barn géallande skrdphantering och miljomedvetenhet.

Att lagga tid pa varumarkesstrategi ger en central och gemensam idé dver hur beteende,
atgarder och kommunikation ska utévas. | kapitel 4.4.1 om strategi kring
varumarkesutveckling beskrivs varden som ett av de fyra huvudperspektiven for att dela upp
processen kring en modell for varumarkesutveckling. Kommunikation, kérnvarden och
kanaler star som delmoment, och dessa varden beréattar vad man tycker ar viktigt och hur
man valjer att agera (Wheeler, 2012). For Zero Trash City ar utbildning ett omrade som

forstarker konceptets vérde och berattar vad vi tycker ar viktigt.
Grundhandlingar:

e Inleda samarbeten och diskussionstillfallen med stddernas utbildningsavdelningar
och -ansvariga for att utveckla idéer for implementering av miljdmedvetenhet, -

diskussion och -handlingar bland elever och studerande

¢ Infora handlingar som resulterar i elevers och studerandes bidragande till renare och

gronare platser

e Som konkreta exempel star skrapplockning pa gymnastiktimmar och studiebesdk till

avfallshanteringsanstalter

Barnen och ungdomarna &r var framtid. Genom att inkludera Zero Trash City aven pa
utbildningsniva har vi en béttre chans att sakerstalla en renare och gronare framtid.
Utvecklingen av idéer och handlingar ska ske i samarbete med utbildningsavdelningen av
staderna, och losningar erbjuds sa att barn och ungdomar kan fa en chans att paverka i positiv

bemarkelse.

7.3 Mal

Malen for Zero Trash City ar formade enligt var konceptet star under processen for
examensarbetet. De star som prioritet i enlighet med hur projektet ska vidareutvecklas.

Malen fungerar ocksa som en kartlaggning av riktningen fér Zero Trash City.



Figur 11 Mal for Zero Trash City. (Rantala, Personlig produktion, 2019)

I figur 11 ovan presenteras mélen for Zero Trash City. Malen ska nds enligt den ordningen
de stér. Det forsta malet dr att vidareutveckla konceptet till sin slutliga form sé att det stér
klart for presentation. Vad som foljer efter att det forsta malet dr nétt dr att paborja
kontaktandet av stider och presentation av koncept med dndamaélet att locka stidder till
samarbete. Nir samarbetsstaden stdr klart har det andra malet natts. Med stddernas
beslutsfattare vidareutvecklas konceptet ytterligare enligt invanarnas och stddernas behov.
Nér bade konceptet och handlingsplanen dr godkidnda for initiering lanseras Zero Trash City
och handlingsplanen testkors enligt direktiven och Overenskommelser. Lansering och

testkorning stér som tredje mél for konceptet.

Slutligen skulle ett onskat resultat vara 200 foljare (géller foljare och gillningar pa sociala
medier) och utvecklade metoder for att kunna maita resultaten av alla de fem atgarderna. I
konceptets handlingsplan beskrivs mélen (och syften) enskilt for de olika atgirderna. Mélen
for resultat av konceptets lansering och testkoning formas tillsammans med

samarbetsstaden.

7.4 Malgrupp

I enlighet med vad som beskrivs i kapitel 5.5 om malgrupp och segmentering har Zero Trash
City kunnat forma malgrupperna. Marknadskommunikation handlar inte enbart om en sjalv,
foretaget eller vad som erbjuds. Det handlar om ménniskor och hur deras liv ser ut och vilka
de &r eller vill vara (Lindkvist, 2017). Vad konceptet stoder pa ar att bade stader och dess
invanare vill vara (eller som resultat av konceptets lansering) mer miljcmedvetna och bidra

till diskussion och handlingar.
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Malgruppen for Zero Trash City fordelar sig enligt direkt malgrupp och indirekt malgrupp.
| detta fall definieras direkt och indirekt enligt vilken malgrupp som ska nas forst for att
kunna forverkliga konceptet. Den direkta malgruppen maste nas foér att kunna na den

indirekta.

Konceptet fungerar enligt metoden att det presenteras av projektgruppen eller medverkande
till en utvald stads beslutsfattare. Vid intresse fran bada parternas sida, paborjas ett samarbete
for vidareutveckling och implementering av konceptet. Genom samarbete och
vidareutveckling, sa att konceptet formas enligt den utvalda stadens behov, okar chanserna

for att na stadens egna invanare.

Med andra ord star stader och stadernas forvaltning som Zero Trash Citys direkta och forsta
malgrupp, och invanarna behandlas som indirekt malgrupp. Vid detta skede av konceptet
(innan implementering och initiering) finns material enbart pa svenska, vilket skalar
malgruppen ytterligare till svensksprakiga stader inom Finland. Med undersokning av stader

som passar inom malgruppens ramar och slutligen initiering av kontakt kan malgruppen nas.

Nar den forsta malgruppen har blivit nadd (ett samarbete har paborjats med utvald stad), byts
fokus av malgrupp till invanarna. | slutandan &r det invanarna som konceptet vill na och
darmed inspirera till att bli en foljare och deltagare i konceptet, men for att na den slutliga
malgruppen ska Zero Trash City ga bade via och i samarbete med staden for att hamta mer

inflytelse och resurser till att nd invanarna i staden.

[TC

Samarhetsstad

Invanare

(+ ovriga intressenter)

Figur 12 Visuell framstallning av malgrupp. (Rantala, Personlig produktion, 2019)
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Figur 12 ovan illustrerar malgruppsflodet och -systemet. Det forsta steget dr att Zero Trash
City kontaktar en stad for att presentera konceptet och en strivan efter att paborja ett
samarbete. Nér ett samarbete och ”godkannelse” av koncept i utvald stad har ingatts, har den
direkta malgruppen nétts for att sedan kunna na den indirekta malgruppen (invénarna). Efter
att samarbetet paborjats, forvandlas den indirekta malgruppen till direkt malgrupp, och den

tidigare malgruppen blir samarbetspart.

Fler malgrupper finns ocksa. Med de 6vriga intressenterna som ndmns 1 figur 12 menas t.ex.
foretag, miljoorganisationer och sorteringsstationer. Dessa intressenter utgér en malgrupp
for samarbete och stoddande parter till konceptet. Vid vilket skede dessa intressenter ska borja
kontaktas kan formas enligt samarbetet med stdderna. Mojliga intressenter kan redan
inkluderas t.ex. vid presentation av konceptet for stdder och inledning av samarbete med
dem, men mdjliga samarbeten mellan foretag och organisationer kan ocksa ta plats

kontinuerligt under och efter lansering av konceptet i aktuella stéder.

Med andra ord ér Zero Trash City format for att presenteras till stider och initiera samarbete
for att kunna nd den egentliga mélgruppen som &r invanarna. Nir konceptet har natt bade
stad och invénare bildar allting tillsammans en véxelverkan var alla tre parter kan stoda
varandra fOr att t.ex. kunna na flera stdder och sprida Zero Trash City ytterligare. De dvriga
intressenterna (stddande parter och samarbeten) inkluderas enligt behov, intresse och

mojlighet.

7.5 Visuell identitet

Den visuella identiteten och konceptets ansikte utat utvecklade och formade jag. Med hjalp
av projektgruppens asikter kom vi tillsammans fram till ett slutresultat 6ver hur konceptet
visuellt ska framtrada pa marknaden. ldéskapandet och grundmarginalerna funderade jag
sjalv dver kontinuerligt under tiden som skrivandet med examensarbetet framskred. Det
konkreta arbetet och skapandet av den visuella identiteten tog plats under hosten 2019 under

tva arbetssessioner.

| kapitel 4.3 forklaras visuell identitet och kommunikation. Kapitlet omfattar logotyp, farger
och typsnitt, och darmed fokuserar Zero Trash City ocksa pa dessa tre bitar. Den visuella
kommunikationen blir allt viktigare i den varld vi lever i dagens lage. Alla behérskar inte
t.ex. engelska eller mandarin, men det sprak som vi alla har gemensamt &r bilden. Det som

vi idag har tillsammans med It-teknologin &r en global métesplats var det ar majligt att na
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alla med sitt budskap, och for det kravs kreativitet, kunskap och férmaga. (Malmo
Universitet, 2019)

LERO
TRASH
CITY

OlLTC

Figur 13 De forsta logoversionerna. (Rantala, 2019)

I figur 13 ovan visas de forsta logoskisserna som jag formade for konceptet. Dessa tre
alternativ presenterades for projektmedlemmarna i WhatsApp-gruppen, och pa basen av

deras och mina egna asikter av dessa alternativ fortskred utvecklingen.

Alternativ ett och tvé var de mest omtyckta bland dessa. Projektgruppen ansag att alternativ
tva hade ett officiellt utseende p.g.a. dess form och upplagg, medan nollan i form av en virvel
i alternativ ett skapade positiva tankar. Ur dessa asikter foddes forslaget att gora en

kombination av alternativ ett och tva.
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Figur 14 Utvecklade logovarianter. (Rantala, 2019)

Ur &sikterna och versionerna frén figur 13, och genom en kombination av alternativ ett och
tva formades nista steg i logoutvecklingen. I figur 14 ovan visas resultatet av detta.
Riktningen kdndes ritt, och ur tankarna kring de fOrsta versionerna presenterade jag fyra
olika varianter av den nya grundversionen. Figur 14 ovan visar dessa fyra olika alternativ,

var alla ar tdnkta att kunna verka under samma varumarke.

Att presentera olika varianter visade sig ocksa vara effektivt. Den nya logoidén och dess
varianter skapade positiva reaktioner inom projektgruppen och forslaget kunde ga vidare
med utvecklingsforslag och justeringar. Dessa justeringar bestod frimst av vidareutveckling
av fargvalen, placering av element och dylika fixeringar. Med hjilp av projektgruppens
asikter formades nagra vidare testversioner baserat pd utvecklingsforslagen. Forslagen

dndrade inte pa grundidén fran de utvecklade logovarianterna 1 figur 7.

Pé basen av utvecklingen frdn de utvecklade logovarianterna formades sedan den slutliga
logon for Zero Trash City med tillhérande varianter. Den slutliga logon och varianterna

presenteras 1 figur 8 nedan.
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Figur 15 Slutliga logovarianter for Zero Trash City. (Rantala, Personlig produktion, 2019)

Ovan presenteras konceptets frimsta ansikte utdt; logon. Den huvudsakliga logon ser vi 1
mitten av figuren. De olika varianterna &r utvecklade for att kunna anvindas pa diverse olika
stillen, bade for digitala och traditionella behov. De olika varianterna mojliggor att logon
och den visuella identiteten kan anvéndas sa brett och mangsidigt som mdjligt, utan att

designen paverkar mdjligheten for att anvénda logon i olika former av t.ex. dokument.

Logotyperna uttrycker Zero Trash Citys visuella personlighet och formedlar den vasentliga
identiteten. Enligt vad som beskriv 1 kapitel 4.3.1 har logotyperna utvecklats for att
representera konceptet genom att vara visuellt fingande och symbolisk potenta. Den &r var

specifika emotionella upplevelse och vart avtryck till bade potentiella och befintliga foljare.

Med hjélp av logons slutliga varianter kunde jag forma en visuell identitet bestdende av
logotyp, fargpalett och typsnitt. Den visuella identiteten presenteras och forklaras 1 figur 16

nedan.
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Figur 16 Visuell identitet for Zero Trash City. (Rantala, Personlig produktion, 2019)

For arbete med utvecklingen av den visuella identiteten anvéindes Adobes Photoshop som
verktyg. Programmet mojliggor utveckling av grafiska arbeten, och fungerade vél under
processen av skapandet. Med hjidlp av Photoshop och projektgruppens asikter kunde

logoutvecklingen och skapandet av den visuella identiteten fungera smidigt.
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Zero Trash City:s visuella identitet dr uppbyggd enligt logon. Den visuella identiteten ska
fungera som konceptets ansikte utat, och kan anvdndas som stod for bl.a. skapandet av
marknadsforingsmaterial. Med hjdlp av en tydlig linje vad géller utseende for varuméirke
Okar igenkdnningsfaktorn ute pa marknaden. Det kan dven hjdlpa potentiella intressenter att

skapa relationer redan innan kontakten fods mellan konceptet och intressenterna.

Férgpaletten bestdr av farger som anvinds 1 logotyperna och hor till ett av de kraftfullaste
verktygen for att kommunicera konceptets meddelande. Kapitel 4.3.2 forklarar betydelsen
av fargval, och hur exempelvis rétta fargval snabbt kan hjilpa askadaren att gora den rétta

associationen eller ha ritt koppling till varumérket, produkten eller tjdnsten. (Sherin, 2012)

Den grona fargen symboliserar naturen och miljon, medan den beigebruna fargen kopplar
till jorden och marken. Dessa tva huvudfarger i den visuella identiteten hdmtar en organisk
kénsla till konceptet och dess utseende. Den svarta fargen ér neutral och himtar bade en bas

och djup till fargvirlden kring konceptet.

Vid logoutvecklingen uppméirksammades det ockséd av projektgruppen att virveln som
préaglar logovarianterna liknar ett fingeravtryck. Detta, tillsammans med bade den grona och
den beigebruna fargen, kan kopplas till att det &r méanniskor som gor ett avtryck gentemot
miljon och naturen. Eftersom konceptet omfattar (miljo)medvetenhet, invénarinitiativ och
kontakt kdndes fargvalen naturliga och ritta for den visuella identiteten. Det skapar en

kontakt med miljon, jorden och ménniskor.

Val av typsnitt for konceptet skedde i samma man som val av farger. Typsnittet som anvints
for logoskapandet d4r samma som ocksd fungerar som typsnittet for konceptet. "DIN
Alternate” & "DIN Condensed” &r bada stilrena typsnitt som enligt projektgruppens asikter
skulle fungera bra vid exempelvis presentation av konceptet. For brodtext anvinds den
tunnare varianten ("DIN Alternate™), och vid ord och meningar som behdver mer fokus kan
”DIN Condensed” anvindas. Dock &r det inget som séger att de inte kan anvéndas kors och
tvirs eller exklusivt fran varandra. Oberoende dr det att balansera funktioner och estetik som

skapar reaktioner, som forklaras i kapitel 4.3.3 om typsnitt.

Béde fargpaletten och typsnittet dr starkt anknutna och framme i1 logovarianterna. Den grona
fargen (speciellt inne 1 den huvudsakliga logon) symboliserar en gronare stad (en variant av
konceptets mél), och det beigebruna tillsammans med fingeravtrycket skapar kontakten till

jorden och minniskorna.
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7.6 Metod och verktyg

Metoder och verktyg behovs for att kunna forverkliga koncept. Vad metoderna och
verktygen bestar av dr beroende av konceptets behov. Metoden och verktygen kan anvandas
for olika delar av processen och arbetandet med konceptutvecklingen, vare sig det galler

utformning av mal eller marknadsforingslinjer.

For arbetet beskrivs fragestéallning som metod och Google Drive som verktyg. Dessa utgor
vasentliga delar for t.ex. vardeerbjudande och dokumenthantering, och bada effektiverar

arbetet med konceptutvecklingen.

7.6.1 Fragestallning

Fragestallning ar nagot som projektgruppen anvant sig av vid formandet av konceptet.
Genom att stalla 6ppna fragor som satter medvetandet igdng kan man effektivera arbetet och
lattare komma till slutsatser. Fragor som gor detta kan stallas for sig sjéalv, for andra och for
konceptet.

Ar naturen min skrapkorg?

Vem stadar upp efter me;? A}jagfléjd
. [”ed :
Ml5pnen
get? :

K
wan 28 gore et

9
aval?
au ‘me‘\m i

Har jag tillrdckligt meg kunskap?

Gor jag tillrackligt for att hjalpa & paverka?

Figur 17 Fréagestallning. (Rantala, Personlig produktion, 2019)
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Fragor som stills i figur 17 ovan ar exempel pa vad som dykt upp under arbetets gang.
Fragorna viacker medvetenhet och resulterar i1 tankestéllningar och funderingar. Dessa samt
dylika fragor kan erbjudas for invanare och samarbetsparter for tankevdckningar kring
konceptet och dess natur. Frigestdllning dr en metod for att vdcka intresse och himta

medvetenhet for Zero Trash City.

7.6.2 Google Drive

Google Drive ar en molntjanst som hor till paketet av tjanster och verktyg som Google
erbjuder. Med molntjansten kan man skapa, dela, samarbeta och férvara elektroniskt
material. Drive ger mojligheten att bade skapa och ladda upp filer (dokument, bilder etc.)
for delning och bearbetning. Detta gor att man bl.a. kan fa tillgang till material var &n man

ar och jobba pa textdokument i realtid med andra samarbetare. (Google, 2012)

L Drive Q_ S6k pa Drive
Min enhet
I— Nytt
Namn Agare
» Min enhet
Dokument jag
2 Delas med mig .
® Senaste Marknadsféring jag
Y¢  Stidrnmérkt BB Sstrategimaterial jag
E Papperskorg
Visuell identitet jag
E’ Sékerhetskopior BB  Zero Trash City - Presentation jag
B Lagring B  Ovrigt jag

Figur 18 Zero Trash Citys Google Drive-enhet.

For Zero Trash City har ett Google-konto skapats. Via kontot finns utdver e-postadress
(zerotrashcity@gmail.com) en Google Drive-enhet for konceptet. Enheten ar ett effektivt
verktyg for att samla relevant material for konceptet. I figur 18 visas ett skdirmdump pa denna

enhet och ett exempel pd hur material kunde lagras. Behoriga personer for Zero Trash City
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skulle ha tillgang till enheten. Behorigheterna ar sedan létt att forma for verksamma inom

enheten.

Personligen har jag kunskap om Google Drive och dess funktioner och rekommenderar
molntjdnsten eftersom det hidmtar effektiva mojligheter for projektarbete och ar

anvindarvénligt. Enkel och effektiv filhantering och -delning ar wviktigt for t.ex.

konceptutveckling.
Marknadsféring jag 11 okt. 2019 jag -
BB strategimaterial jag 13:59 jag -
Visuell identitet jag P
({-) Oppna med >
BB Zero Trash City - Presentation jag F
2+ Dela
B Ovigt 129 GO Hamta delbar lank |
Flytta till
s Lagg till i Stjammarkt
/.. Bytnamn
@ Andra férg >
Q Sok inom Zero Trash City - Presentation
@ Visa detaljer
2, Ladda ned
[ Tabort

Figur 19 Hamtning av delbar lank p& Google Drive.

Genom att t.ex. hdmta delbara lankar till mappar (enligt figur 19 ovan) &r det enkelt att dela
och ge tillgang till information for vem &n mottagaren ar. For konceptet kan denna funktion
anvandas for att dela material med t.ex. projektmedlemmar eller erbjuda exklusiv tillgang
till presentationsmaterial for intressenter och samarbetsparter. Med andra ord kan Google
Drive och dess funktioner anvandas bade for interna och externa personer som beror Zero
Trash City.
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7.7 Marknadsforing

Marknadsforingen for Zero Trash City riktar sig mot tva olika huvudgrupper; staden och
invanarna. Eftersom konceptet ska ga via staden for att kunna borja inforas ar forsta steget
att na samarbetsstader. Vartefter att ett samarbete har paborjats, riktar sig marknadsforingen

till stadernas invanare.

Marknadsforingen for stader sker med direktmarknadsforing. Stadernas beslutsfattare
(framst syfte pa stadsforvaltningen) ska kontaktas personligen, antingen via e-post eller per
telefon. E-post fungerar bra att anvanda nar man noggrant och pa forhand kan vélja vilken

information som framstélls i mejlet, men &r dock inte lika personligt som telefonkontakt.

Staderna kontaktas i forsta hand per e-post, for att kunna sakerstalla ett snyggt och tydligt
informationsfléde fér mottagaren. Vid vidare intresse kan kontakten flyttas till telefon for
att skapa en personligare kontakt. Andamalet ar i vilket fall som helst att fa fram konceptets
vasentligaste information pa ett attraktivt satt s att det slutligen kan leda till ett métestillfalle
var konceptet far presenteras till stadens beslutsfattare och berdrda intressenter som

exempelvis lokala foretag (for samarbete eller marknadsforing) och media.

Nar ett samarbete inleds, och det star klart att Zero Trash City ska inforas i staden, byter
fokus av marknadsforingen till invanarna. Darmed byts ocksa formen pa marknadsforingen
fran B2B (business to business) till B2C (business to consumer). Marknadsforingen formas

sedan enligt stadens behov for att pa effektivaste satt kunna na invanarna.

7.7.1 Stil

Marknadsforingen for bada huvudgrupperna (stadsforvaltningen och invanarna) ska
utarbetas och framtréda i enlighet med Zero Trash Citys vérderingar och visuella identitet.
Positivitet, samarbetsvilja och -mojligheter samt professionalitet ska dven ytterligare pragla
konceptets marknadsforing. Det betyder att marknadsforingen alltid ska riktas med
I6sningarna for miljoproblemen (istallet for skadorna och problemen) i fokus. Mojligheterna
for att samarbeta och paverka ska ocksd framtrada tydligt i marknadsféringen.
Professionalitet kommer fram genom val utgjord och vél uttdnkt marknadsféringsmaterial

och innehall, som framtrads i enlighet med konceptets visuella identitet.
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7.7.2 Kanaler

Som redan namnts fungerar direkt marknadsféring som metod for att na mojliga
samarbetsstader. Kanalerna for den direkta marknadsféringen sker med personlig kontakt
till stadens forvaltning genom e-post, var information laggs fram tydligt och snyggt. Efter
den forsta kontakten rekommenderas telefonkontakt for att skapa &ven ytterligare personlig
relation till mojliga stader. Pa dessa kanaler skots kontakten med respekt, 6ppet sinne och

professionalitet for 6ka mojligheter for ett framtida valfungerande samarbete.

For det forsta steget av marknadsforingen kravs inga 6vriga kanaler. Tyngdpunkten ligger
pa den personliga kontakten via e-post, telefon och traffar. Satsningen sker pa
uppratthallandet av goda kundférhallanden.

Publicering av 6vrigt material pd ovriga kanaler sker forst sedan nar ett samarbete har
paborjats och det star klart att konceptet ska inforas i staden. Marknadsforingslinjen och -
materialet kan dock presenteras for stdderna, och sedan formas for att anpassas for stadens

invanare.

Nar det sedan kommer till att marknadsfora for invanare och darmed locka féljare anvands
till en borjan huvudsakligen tva digitala kanaler: Facebook och Instagram. Konceptet
fokuserar pa digital marknadsforing och stravar efter att undvika materialanvandande
traditionell marknadsforing. Detta for att minimera materialanvandning (t.ex. tryckning av
affischer pa papper) och dverlag sikta pa mer ekologisk medvetenhet och agera i enlighet

med Zero Trash Citys varderingar och syften.

Konceptets primara marknadsforingskanal &r Facebook. Det &r en effektiv social
natverkstjanst som erbjuder flera olika mojligheter vad géller marknadsforing och som ocksa
svarar pa Zero Trash Citys behov. Natverkstjansten har goda forutsattningar for skapandet
av plattformar och natverk for medvetenhet, diskussion och handlingar. Med hjalp av
skapandet av sidor, grupper och evenemang kan Zero Trash City marknadsforas effektivt

genom en och samma tjanst.

Pa Facebook forgrenar sig marknadsforingen enligt primar sida och sekundéra sidor. Den
primdra sidan ar menat for Zero Trash City som en helhet, och de sekundéra sidorna for de
individuella samarbetsstaderna. Pa sa satt kan den allmanna marknadsféringen som beror
hela konceptet skotas pa den priméara sidan, och pa de sekundara sidorna prioriteras

marknadsforing och information som ber6r den specifika staden.
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Page Ad Center Inbox Notifications Insights Publishing Tools More + Settings a Help «

MEDVETENHET

DISKUSSION
LU HANDLINGAR

Publish Page

Home

b Like = X\ Follow = A Share - Send Email #

Events

Figur 20 Skarmdump pa exempelsida for Zero Trash City.

Figur 20 ovan visar en “skiss” pa hur den priméra sidan kunde se ut for Zero Trash City,
som gar i enlighet med konceptets visuella identitet. P& denna sida marknadsfors framst det
som beror hela konceptet, och inte det som &r individuellt for stdderna. Sidan skulle anvdndas
for att forstirka medvetenhet, diskussion och handlingarna for att inspirera stider och

individer till att delta och paverka.

Page Ad Center Inbox Notifications Insights Publishing Tools More Settings a Help

Kom med och paverka!

Exempelstad =pZero Trash City ZTC

s Infotillfalle 01.01.2020 ... for en grénare stad!
Aol Oty Stadshuset, kL. 18:30 ’

Exempelstad

Home

Posts
wh Like X\ Follow = # Share

Send Email #

Reviews

Figur 21 Skarmdump pa exempelsida for hypotetisk stad.

Figur 21 ovan visar 1 sin tur hur en exempelsida kunde se ut for en samarbetsstad.
Marknadsforingen och dess innehall pa sidan formas och riktas enligt stadens och invénarnas
behov. Genom en individuell stadssida ér det léttare att vicka konceptet och rorelsen for att
kunna attrahera foljare frdn den aktuella staden. Via sidan &r det ocksé effektivt att ordna

evenemang, och rikta dem till ratt mélgrupp for staden.
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Zero Trash City skulle ha stor nytta av ovanndmnda marknadsforingsfordelning pa
Facebook. Utdver detta har konceptet ocksa anvandning av gruppsidor som gar att laga, och
dven evenemangsidor for att 6ka synligheten for olika tillstillningar. Ordnade grupper i Zero
Trash Citys namn skulle fungera bra som diskussionsforum for relevanta och aktuella &mnen

inom konceptet.

Utover Facebook skulle Instagram anvéndas som marknadsforingskanal. Ursprungsldget
skulle vara samma som sidfordelningen pa Facebook; ett primérkonto for konceptets helhet,
och enligt stadens och invanarnas behov skapa sekundidra konton for att kunna rikta
marknadsforingen ytterligare. Kontona skulle fyllas av inspirerande och tilltalande bilder

med ldmpliga och attraktiva texter.

0 0 0

Posts  Followers Following

@

Zero Trash City

7| MEDVETENHET

7| DISKUSSION

7| HANDLINGAR

Vi stravar efter en renare och gronare framtid!
| Las mer |
www.facebook.com/zerotrashcity

Figur 22 Skarmdump pa exempel for primarkonto pa Instagram.

Figur 22 ovan visar en prototyp pa kontot for Zero Trash City. Den visuella identiteten ar
tydligt framme och konceptets syfte forklaras pa ett stilrent och simpelt sétt 1 beskrivningen.
For att sedan bekanta sig mera med Zero Trash Citys verksamhet kan kontots besokare latt

navigera sig vidare till sidan pa Facebook var mer information skulle finnas tillgdngligt.

Med Facebook och Instagram som huvudkanaler for marknadsforing finns ocksd mgjligheter
for ovriga kanaler. T.ex. en organisationsblogg kunde vara effektiv for att leverera
information och tips kring miljomedvetenhet och -handlingar. Utgingspunkten ir att

undvika anvdndningen av marknadsforingsformer som kréver fysisk materialanvéindning.
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Man bor dven utreda hur marknadsféringen utdéver Facebook och Instagram kan formas 1

enlighet med staden och mojliga 6vriga samarbetsparter.

7.8 Handlingsplan och sammanfattning

Féljande kapitel omfattar beskrivning av slutprodukt samt en sammanfattning av konceptets
presentation och resultat. Syftet &r att summera, presentera och redogora for konceptets

resultat och darmed ge en form av avslut for examensarbetets empiri.

7.9 Handlingsplan

Som slutprodukt for examensarbetet och Zero Trash City star en form av handlingsplan for
konceptet. Planen hamtar fram Kkonceptets vésentligaste delar (framst vad galler
implementering av konceptet i framtiden) och ar framkallad ur och bygger pa Zero Trash

Citys fem atgardsforslag. Konceptplanen hittas som bilaga 1.

Handlingsplanen lyfter fram konceptets fem atgarder och hur de efter att samarbete med en
aktuell stad har inletts kunde utdvas i praktiken. Planen dyker inte in i djupet av konceptets
material, utan star som stéd och riktlinjer for tillvagagang nar Zero Trash City ska initieras.

Grundinformation, som t.ex. syfte, varderingar och tidsram, &ar inkluderat.

For battre forutsattningar for forstaelse vid genomgang av planen, eftersom handlingsplanen
ar en komprimerad version av konceptutvecklingens resultat, rekommenderas att l&saren har

bekantat och fordjupat sig med det Gvriga materialet som star innanfor examensarbetet.

7.10 Sammanfattning

Resultatet av konceptutvecklingen och slutprodukten har forklarats i examensarbetets
empiri. Empirin berattar hur konceptet har gatt fran idé till konceptforslag och presenterar

arbetsprocessen och resultatet kring konceptutvecklingen.

Zero Trash City har utvecklats for att motarbeta fororeningar och framja miljohandlingar for
en renare och gronare framtid. Medvetenhet, diskussion och handlingar praglar konceptets
syfte och fem utvecklade atgardsforslag star som karna for vardeerbjudande och

konkurrensfordelar (enligt vad som beskrivs i kapitel 5.7).

Bitar som exempelvis visuell identitet, marknadsféring och metoder har framkallats for att

framja konceptets syfte och star som material for framtida initiering av konceptet. Med hjalp
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av mal och malgrupp samt konceptets handlingsplan ar konceptet i ett stadie av
vidareutveckling, var potentiella samarbetsparter kan kontaktas for att arbeta med Zero
Trash City och hamta konceptet ndrmare lansering. Handlingsplanen fér Zero Trash City
star som komprimerad presentation av vad som framkommer i empirin, och beréattar hur de

fem atgarderna kunde utforas i praktiken.

Konceptet och dess delar har utvecklats med hjdlp av den teoretiska referensramen,
projektgruppens insatser och personlig kunskap och erfarenhet. Teorin har statt som stod for
arbetet och utformningen av Zero Trash Citys delar, och ur det som exempelvis forekommer
i kapitel 5 om marknadsféring och marknadsforingsplanering har de vésentligaste delarna

for konceptet och examensarbetet plockats fram.

8 Avslutning

Féljande del fungerar som avslutande kapitel foér examensarbetet och konceptutvecklingen
av Zero Trash City. Med kritisk granskning, slutsats och framtidstankar/-visioner analyseras
och presenteras arbetets resultat. Dessa bitar forklarar vad som har hant, vart arbetet har

kommit, och avslutningsvis vart det ar pa vag.

8.1 Kiritisk granskning

Syftet med examensarbetet var att presentera och redogéra for det nyutvecklade konceptet
Zero Trash City. Med hjalp av teorianvéndning, projektarbetet, personligt arbete och
personlig erfarenhet skulle konceptet ga fran idé till konceptforslag. Zero Trash City och
konceptutvecklingen skulle hamtas fram for att kunna vidareutvecklas med relevanta
samarbetsparter for Zero Trash Citys syfte, som exempelvis staders beslutsfattare. Avsikten
var att slutresultatet skulle innefatta framldggning av den teoretiska referensramen,
processbeskrivning for konceptutveckling, presentation av konceptutvecklingens resultat

samt slutprodukt i form av handlingsplan.

Enligt det som beskrivs ovan har examensarbetet natt sitt syfte. Zero Trash City star som
konceptforslag for vidareutveckling och framtida implementering och initiering. Ur arbetet
med konceptutvecklingen har relevant teori presenterats, processen beskrivits och resultatet
ur processen framlagts. En handlingsplan ar framlagd som slutprodukt och den (samt det

Ovriga materialet) kan anvandas som underlag for vidareutveckling.
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Den teoretiska referensramen har fungerat som stéd for utvecklingen av konceptet. Till
teorin har flera olika delar plockats i bred skala. Den teoretiska referensramen kunde ha varit
mer koncentrerad och filtrerad. Konceptets natur och dess delar har andrat och levt i enlighet
med processen, och ddrmed kunde referensramen ha komprimerats ytterligare for att skapa

battre och mer relevant dialog med empirin.

For examensarbetet och den teoretiska referensramen har relevant teori plockats fram och
starka kallor anvants. Kallorna ar aktuella, mangsidiga och valida for arbetet och har bidragit
till att na syftet. For att hamta ytterligare styrka, validitet och reliabilitet till den teoretiska
referensramen skulle anvandningen av exempelvis undersokningar och intervjuer varit

I6nsamt.

Innehallet av konceptutvecklingen och -presentationen har medvetet omfattat manga olika
delar och varit brett. Arbete med exempelvis visuell identitet skulle i verkligheten krava mer
tid och resurser. Kvantitet lyser genom i arbetet, och avsikten har fran bérjan varit att
redogora for mitt kunnande for examensarbetet och utbildningen genom att inkludera flera
omraden av kunnande. Vissa delar kunde ha fatt mer uppmarksamhet och komprimering.

Med mera tid och klarhet fran borjan skulle informationsinsamlingen och -kallorna for
konceptutvecklingen varit starkare om de omfattat bredare omrdden. Exempelvis
enkatundersokningar, anvandning av befintlig statistik och benchmarking vore retroaktivt
goda metoder for att hamta mer material och grund/underlag for utvecklingen.

For processen med konceptutvecklingen hade det varit I6nsamt att borja vid ett tidigare
skede. Med snabbare och effektivare tidsanvandning kunde konceptet ha natt &ven
ytterligare utvecklingsskeden som exempelvis test av evenemang eller kontakt med stader
for intressekartlaggning.

8.2 Slutsats

Zero Trash City star som ett nyutvecklat konceptforslag for ett miljobetonat initiativ.
Konceptet &r fardigt for vidareutveckling och mojligheterna for samarbete ar goda. Zero
Trash City har gatt fran idé till konceptforslag och underlaget for vidareutvecklingen
inkluderar material av bred skara, med delar som omfattar en ram av damnen fran varderingar

till visuell identitet.

Processen och resultatet for examensarbetet &r lyckat. Jag &r ndjd med vad vi och jag har

astadkommit for att uppfylla syftena for bada tidigare namnda delarna. Examensarbetet och
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utvecklingen av Zero Trash City har enligt min asikt redogjort for mitt kunnande inom

utbildningen och faltet/omradet i mangsidigt fall och bred bemarkelse.

Forbattringsmojligheter for konceptet och dess utveckling finns. Med mera tid kunde
resurserna och informationssamlingen varit béattre och effektivare, men examensarbetet har
natt sitt syfte och avsikten har varit att Zero Trash City ska sta fardigt for vidareutveckling

och samarbete. Sa ar laget ocksa i skrivande stund, vilket betyder att malet &r natt.

Arbetet med examensarbetet och Zero Trash City har 6kat och breddat min kunskap inom
omradet av konceptutveckling, marknadsforing och projektarbete. Det har dven resulterat i
ytterligare inspiration och motivation for arbete av dylikt slag. Med hjalp av resultatet fran
examensarbetet har jag personligen fatt motiverande forstarkning till att jag ar aktiv inom en
bransch som &r ratt for mig och som jag har kunskap och erfarenhet inom.

8.3 Framtid

Som redan tidigare namnts star Zero Trash City fardigt som ett nyutvecklat konceptforslag
med avsikten att vidareutvecklas ytterligare, bade med och utan samarbetet av stader som
faller inom ramarna for konceptets malgrupp. Zero Trash City kan i framtiden gynnas av

utveckling utanfoér examensarbetets ramar for att kunna formas utan granser och tidskrav.

Gar det omarkt om en invanare slanger skrap ut ur sin personbil ut pa vagen? Skapar det
reaktioner pa sociala medier om kommunens skrapkorgar star proppfulla langs med gatorna
och parkerna? Zero Trash City har utvecklats for att vi tror att svaret pa dessa fragor &r ’nej”
och ”ja”. Nej, det gar 1 dagens ldge med hog sannolikhet inte omérkt om det slangs skrip pé
marken ut ur en personbil, och ja, enligt egna observationer skapas det hela tiden mer och
mer reaktioner pa diverse olika kanaler om miljo och relaterade fragor. Darfor kunde
konceptet t.ex. 6ka medvetenheten s& att skraphantering gar béttre till, och finnas som

plattform och forum for de reaktioner som skapas.

Forhoppningsvis ar Zero Trash City ett konceptforslag av sadan natur att det finns intresse
for vidareutveckling. Motverkning av fororeningar i naturen och framjandet av renare och
(darmed) gronare stdder anser jag vara valdigt viktigt. En oOnskan dar att redan ett
examensarbete av detta slag kan i nagon form eller skala inspirera till Okad
miljomedvetenhet, -diskussion och -handlingar bland ménniskor. Allting som frdmjar en

gronare framtid ar en fordel.
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ZERQ TRASH CITY

GRUNDINFO
SYFTE

Konceptet arbetar for att motverka fororeningar i naturen och framja
miljomedvetenhet, -diskussion och -handlingar.

Fran stad till stad stravar vi efter renare och gronare
platser i varlden var samarbetet mellan ZTC, stadens beslutsfattare
och invanarna star som karnan for en gemensam insats

VISION

En gronare varld, fran stad till stad;
en stravan till en renare framtid.

MISSION

Genom-samarbete mellan beslutsfattare, invanare och
Lero Irash City kan vi skapa renare & gronare stader.

VARDERINGAR

Positivitet, samarbete och vilja. Nar beslut och handlingar
praglas av medvetenhet och nulaget kan vi arbeta med
framtiden i sikte.

O
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ZERQ TRASH CITY

FEM ATGARDER

GRUNDINFORMATION

Konceptets karna utgdrs av fem utvecklade atgardsforslag.

Dessa atgarder star for att 6ka medvetenhet, diskussion och handlingar kring
miljoproblem och -lasningar.

Alla atgarder, pa sina egna satt, motverkar fororeningar i naturen
och hjalper stader att ga mot en riktning av renare och grdnare platser.

Handlingsplanen kan utforas (planering forutsatt) pa en tidsram av fem veckor
(en veckalatgard). Tidsramen ar anpasshar, och formas tillsammans

med involverade beslutsfattare. .
1. NATVERK

Genom lansering av konceptet, vackning av rorelsen och skapandet av plattformar bygga
fysiska och digitala natverk for att 6ka medvetenhet och diskussionen kring konceptets syfte.

2. INSAMLINGSOPTIMERING

Som resultat av natverkande skapa dkad diskussion och pabdrja handlingar for forbattring av
skraphantering och -sortering inom staden med hjalp av exempelvis produktutveckling.

3. DEN INDIVIDUELLA SKRAPHANTERINGEN

Efter att diskussion och handlingar har borjat ske erbjuds information, diskussion och losningar for
hur man for sig sjalv och omvarlden kan forbattra sin personliga skrapcykel.

4. EVENEMANG

Evenemang av olika slag erbjuds for att locka invanare till konkreta handlingar och atgarder for att
bidra till skapandet av renare platser, som exemeplvis gemensam skrapplocking vid olika omraden.

9. UTBILDNING

Barn, ungdomar och studerande ar var framtid. Specifika satsningar och atgarder sker inom
utbildningssektorn for att 6ka chansen av en renare och granare framtid.
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@ ZERO TRASH CITY
ALLMANNA RIKTLINJER FEM ATGARDER — HANDLINGSPLAN

- Allmént agerande samt farverkligande av handlingsplanen sker i
enlighet med Zero Trash Citys vision, mission & varderingar.

- Medvetenhet, diskussion och handlingar ar det som stravas efter.
Handlingar sker for att framja detta.

- Samarbete star som karnan for konceptet och uppmuntras att utdvas
alltid vid man av majlighet.

- Marknadsfdring sker med digitala metoder som prioritet.

Fysisk materialanvanding undviks.

- Zero Trash City fokuserar pa losningar och nulaget istallet for problemen
och det forflutna.

- Tvang och befallningar hor inte hemma inom konceptet. Att vacka
medvetenhet och dka inspiration prioriteras.

1. NATVERK SAMARBETE

. - Kontinuerliga mdten och diskussioner med
SYFTE & MALSATTNINGAR stadens beslutsfattare
- Lansera & vacka konceptet i aktuell stad - Uppsokning, samling och kartlaggning av
- Synlighet, spridning och reaktioner likasinnade projekt och initiativ inom staden
- Oka medvetenhet & diskussion - Bygga upp och optimera
- Kartlaggning av intressenter & fdljare kommunikationsmedel mellan ZTC,

heslutsfattare och invanare

METODER & HANDLINGAR
- Skapandet och lansering av stadsinriktade digitala

plattformar (Facebooksida & diskussionsgrupp. MARKNADSFORING :
Instagramkonto) - Aktuellt: nytt koncept, grundinfo,

- Infotillfille om konceptet, Gppet for allménheten lanser!ng L koncept & varumarke
- Erbjuda och dela information och kunskap fir att - Publicering av kanaler
forstirka medvetenheten och diskussionerna - IntroduktlonsLnl‘cigg

- Storslagen marknadsforing av konceptet & - Evenemang pa Facebook for
konstruering av marknadsfdringsplan infotillfalle




ZERO TRASH CITY

FEM ATGARDER — HANDLINGSPLAN

SYFTE & MALSATTNINGAR

- Forbattring av stadens

skraphanteringsmedel

- Optimera uthudet & mojligheterna for
skraphantering och -sortering

- Forstarka konceptet med konkreta handlingar
- Undersdkning --> hitta lsningar --> atgarda
- Ytterligare oka medvetenhet, diskussion

och handlingar

SAMARBETE

- Kontakt och diskussion med beslutsfattare
for stadens skraphantering
- Info- och diskussionstillfallen med invanare
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2. INSAMLINGSOPTIMERING

METODER & HANDLINGAR

- Undersdka och kartlagga forbattringsmajlighter,
forma ldsningar och gora atgarder

- Produktutveckling

- Forelasningar, infotillfalle, paneldiskussion

- Véxelverkan mellan ZTC, beslutsfattare

och invanare

- Utveckla system for att dra nytta av "exklusiva”
skrapkorgar (t.ex. klistermarken)

MARKNADSFORING

- Aktuellt: insamlingsoptimering,
diskussionstillfallen, losningar

- Evenemang for tillfallen

- Verktyg for informationsinsamling

3. DEN INDIVIDUELLA SKRAPHANTERINGEN

SYFTE & MALSATTNINGAR

- Vacka medvetenheten kring den individuella

skraphanteringen

- Erbjuda information och kunskap for hur
man for sig sjalv och omvarlden kan
optimera sin skrapcykel

- Skapa diskussion och inspiration

METODER & HANDLINGAR

- Skaffa information om hur den individuella

skraphanteringen ar optimerad och uppmuntrad i staden

(ev. delvis ocksa hela Finland)

- Dela & sprida information och kunskap genom olika

kanaler
- Forelasningar, paneldiskussioner
- Utveckla enkét med fragor om amnet

SAMARBETE

- Paneldiskussion med kunniga invanare
- Kontakt med uthildningar som studerar
miljdinriktade amnen

- Kontinuerliga méten med beslutsfattare

MARKNADSFORING

- Aktuellt: "Tips & tricks”,
diskussionsgenerering, evenemang
- Evenemang for forelasningar

- Inspirerande och motiverade inlagg
om skraphantering (DIY)

- Verktyg for informationssamling
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4. EVENEMANG ZERO TRASH CITY

FEM ATGARDER — HANDLINGSPLAN

o . METODER & HANDLINGAR
SYFTE & MALSATTNINGAR - Forsta evenemanget: enligt behov och problematik

- Konkreta handlingsmajligheter ordna gemensamma stadningssessioner fir

- Ordna evenemang som engagerar Invanare

invanarna till att hjalpa & paverka - Exempel: Parkstadning efter att snon har smultit,
- Ett svar pa "hur kan jag paverka?” plockning av tobaksfimpar &

- Inleda med ett evenemang for att kunna  Kartiagga behovsplatser for fimpkoppar

B T o L - Samla in resultat for vidareutveckling
- Temalagda #hashtags

SAMARBETE MARKNADSFGRING
- Véixelverkan mellan ZTC, - Aktuellt: evenemang, konkreta handlingar,
beslutsfattare och invanare diskussion, inspiration

- Anvénding av diskussionsforum - Evenemang pa Facehook
- Sponsorering frén lokala firetag - Aktivt anvindande av hashtags for spridning

SYFTE & MALSATTNINGAR 9. UTBILDNING
- Fokus pa uthildningssektorn SAMARBETE O

- Skapa medvetenhet, diskussion

och handlingar bland elever & studerande

- Konkreta handlingar inom uthildningssektorn
- Bilda kontaktnat med skolor och universitet

- Stark fokus pa samarbete med
utbildningssektorn och behdriga

- Vaxelverkan mellan ZTC, beslutsfattare,
invanare och uthildningssektorn

- Aven samarheta med elever och studerande

METODER & HANDLINGAR (diskussion, informationssamling, asikter)

- Aktiv kontakt och samarbete med uthildningssektorn

och skolor/universitet MARKNADSFORING

- Kartlaggning av problem och mdjliga losningar inom - Aktuellt: utbildning, elever &
utbildningsanstalter (informationssamling) genom besok  styderande

- Infora skolbesok till avfallshanteringsanlaggningar - Lyfta fram att fokus ligger pa

- Infora skrapplockning pa gymnastiktimmar uthildningssektorn

- Forelasningar/diskussionstillfallen for foraldrar samt - Anvéndning av marknadsforing
skilt for lararkaren (m.h.a. expertisanstallda) for diskussion kring atgarden




Bilaga 1 - Handlingsplan

ZERQ TRASH CITY

“For motverkning av fororeningar i naturen och
framjandet av en renare och gronare varld.”

Ar naturen din skripkorg?
Vem stadar upp efter dig?
Vill du ha det sa?
Vad kan du gora?
Ar sortering och ateranvandning nagot for dig?
Gor du tillrackligt for att bidra till en gronare framtid?

#zerotrashcity
#ztcdinstad

®)

zerotrashcity@gmail.com




