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In year 2008 the Boomerang Effect was introduced on the Swedish market by clothing
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1 INLEDNING

”Shopping” har blivit ett fenomen som ger vélbefinnande at allt fler manniskor. Detta har
lett till att m&nniskor konsumerar mera &n vad de behdver. Kopkraften ar stdrre an det
egentliga behovet och férbrukningen. Produkter av god kvalité kasseras for tidigt och det
blir ett overflod av kuranta varor. For att motverka det spill som da uppstar har manga
foretag valt den grona trenden. Konsumenter har borjat vérdesatta att varor kan

ateranvandas till nagot nytt anvandbart.

Manga foretag valjer att satta miljon i fokus. Ett foretag som har gjort det ar kladforetaget
Boomerang AB. Boomerang ar ett svenskt kladforetag som ar 2008 inforde nagot det kallar
Boomerang Effekten. Foretaget forsoker motverka att kladerna kasseras for tidigt genom
att ateranvanda och atervinna plaggen. For att fA konsumenterna mera motiverade har en
typ av “morot” inforts. Det vill siga att da kunden returnerar ett plagg som inte anvands

mer erhaller han/hon 10 % rabatt pa nasta inkop av Boomerangprodukter.

Orsaken till att jag valde att skriva om Boomerang AB &r att jag sjalv genom mitt arbete
som forsaljare har kommit i kontakt med foretagets produkter. Jag anser att de har bra
varderingar, som kanns &akta helt igenom. Boomerang Effekten k&nns som ett koncept som

passar i den tid vi lever i och jag &r intresserad av att se hur det kan utvecklas.

Malsattningen med mitt arbete ar att underséka hur Boomerang Effekten skulle tas emot i
Osterbotten, Finland och om det finns ndgon marknad for ett miljovanligt tinkande. Finns
det en efterfragan pa sddana koncept som Boomerang Effekten i Osterbotten? Jag kommer
att presentera hur Boomerangs miljévanliga tankande fungerar i Sverige och hur man nar
ut till sina kunder pa marknaden. Boomerang och dess imagebild har en nara kontakt till
natur och miljé. Om man bekantar sig med foretagets marknadsforingsbilder ser man, att

det nastan alltid &r en naturbild i bakgrunden och man far intrycket att miljon ar viktig for



foretaget. Genom att inféra nagot som Boomerang Effekten paverkar foretaget automatiskt
konsumenternas kdpbeteende. De konsumenter som &r intresserade av miljon kanske véljer
bort andra marken och endast stoder det marke som de tycker motsvarar sina vérderingar.
Andra kan uppleva det som att skapa nytta med noje, dvs. nadgon annan far gladje av nagot

ateranvant plagg, medan man sjalv far tillfredstallelsen av nagot nytt i garderoben.

Teoridelen i examensarbetet kommer att besta av hur kommunikationsprocessen fungerar
och hur man nar ut med ett foretags vérderingar. En bra kommunikation med
konsumenterna &r viktigt samt att marknadsforingen symboliserar de varderingar féretaget
star for. Som producent bor man forstd hur konsumenterna upplever de signaler som
skickas ut. Dagens media underlattar bade for konsumenten och for producenten att halla
en mera ndra kontakt med varandra. Internet och olika sociala medier gor att
kommunikationen kommer fram till mottagaren. Denna kommunikation skall &ven
kommunicera med sambhaéllets principer och utveckla en mera héllbar konsumtion. En
hallbar konsumtion av mode och trender staller hdga krav pa producenter och designers.
Producenterna bor kunna ge ett vérde at kunderna pa de produkter de kdper och tanka mera
pa en langsiktig relation.

Malsattningen med teoridelen &r att presentera kommunikation och framfor allt vilka olika
hjalpmedel det finns for att underldatta kommunikationsprocessen. | samband med att
miljon far en allt viktigare roll i samhéllet, utvecklas daven nya allmanna begrepp som
foretag kan anvénda sig av for att formedla vérderingar till konsumenterna. Jag kommer att

undersoka vilka miljobegrepp och miljomarken som finns samt hur de anvénds.

Utifran bakgrundsinformation om Boomerang Effekten i Sverige kommer jag att
genomfdra en undersokning i Finland. Det blir en kvantitativ undersokning som genomfors
hos redan gamla Boomerangkunder. Omradet dar jag kommer att genomfora
undersokningen begrénsas till Osterbotten och malsattningen &r att nd ut till Boomerangs
kunder via foretagets aterforséaljare. Boomerang Effekten kraver att det finns den rétta
malgruppen har i Finland och utifran undersékningen hoppas jag att man ska kunna dra en

slutsats om det finns nagon framtid for Boomerang Effekten i Osterbotten.



2 BOOMERANG AB

Ar 1976 grundas Boomerang av tva svenskar, Kenneth Andram och Peter Wilton. Dessa
tva entreprendrer hade en idé om att skapa ett skandinaviskt kladmarke med en harligt
ledig stil pa kladerna av hogsta kvalité. Namnet kom till av en slump nér grundarna hade
besokt Australien och tyckte att boomerang var ett passande namn. De forsta
kollektionerna bestod av pikéer, bomullstréjor, oxfordskjortor, byxor i manchester och
canvas, randiga eller enfargade. Det ar klader som annu idag utgor basen for Boomerangs
skandinaviska avskalade rena look, enkelhet och goda kvalité. Nedan i figur 1, finns

Boomerangs logo. (Boomerang 2011a; Sjéstrom 2011c.)

),

Boomerang®

FIGUR 1. Boomerangs logo (Boomerang 2011b)

2.1 Foretagets utveckling

Forsta Boomerang butiken dppnades i slutet av 1980-talet i Orebro. Kort darefter dppnades
butiker dven i Stockholm, Goéteborg, Malmé och Jénkoping. Ar 1999 lanserades for forsta
gangen en damkollektion. Market hade hittills varit unisex, men plaggen var sydda enligt
herrstorlekar. Det hande dock ofta att kvinnor kopte plaggen men i en mindre storlek.
Damkollektionen blev snabbt en succé och bestod av bl.a. chinos, trdjor, blusar och jackor.
Nasta stora hojdpunkt var 2008 da barnkollektionen lanserades. Den bestod av slitstarka
praktiska plagg for barn i aldern 3-13 ar. Under ar 2008 lanserades aven Boomerang

Effekten, som mojliggor att Boomerang kan bidra till en battre vérld samt att det ger



tillfalle att forlanga plaggens livstid. Som en naturlig forlangning pa Boomerang Effekten
introducerades en inredningskollektion ar 2009, dar man anvander sig av ateranvéanda
Boomerangplagg. Ar 2010 pé hosten dppnades en webbshop pé foretagets hemsida vilket
ar en del av foretagets strategi att vara tillgangligt. Forutom att webben &r en viktig
forsaljningspunkt, ar det ocksa ett strategiskt val for att kunna kommunicera om image och
for att presentera olika kampanjer. Under varen 2012 6ppnades en internationell webbshop

som ar en del av Boomerangs strategiska plan. (Boomerang 2011a; Sjostrom 2011a.)

Idag finns inte barnkollektionen, som var grunden till Boomerang Effekten. Det var svart
att fa en ekonomisk hallbarhet pa barnkollektionen och kvalitetskraven gjorde att priserna
blev hdgre én, vad kunderna var beredda att betala. Herrkollektionen och damkollektionen
ar de starkaste omradena och foretaget kan nu fokusera pa och prioritera dessa
kollektioner. Under ar 2012 lanseras tva nya kollektioner. Foretaget utokar market med

Boomerang Underwear och Boomerang Footwear. (Boomerang 2012a; Sjostrom 2011b.)

Produktionen av Boomerangs klader finns i flera lander beroende pa vad man tillverkar.
Stickade plagg gors i Italien och Kina. Jackor och kavajer sys upp i Portugal, Kina,
Turkiet, Litauen och Thailand. Byxor, kjolar och kléanningar tillverkas i Turkiet, Kina,
Portugal, Marocko och Litauen. Accessoarerna tillverkas i Kina, Bangladesh, Turkiet och
Portugal. Tygerna kommer fran Italien, Frankrike, Korea, England, Spanien, Portugal,
Japan, Turkiet och Thailand. (Sjostrom 2011a.)

Boomerang &r ett livsstilsmarke. Det finns kunskap om hurudan levnadsstil en vanlig
Boomerangkund har. En Boomerangkund vardesatter bra kvalité, ar sjalvsaker och social.
Kunden lever ett aktivt liv, soker dkthet, bryr sig om miljon, &r lojal och avslappnad.
Malgrupperna ar méan och kvinnor med en inkomst 6ver genomsnittet, huvudsakligen i
aldern over 30 ar, men Boomerangs mal &r att ocksa avancera i aldrarna under 30 ar.
(Sj6strom 2011a.)



2.2 Foretagets marknad

Idag ar Boomerang ett vélként skandinaviskt marke som har butiker i fyra olika lander,
Sverige, Finland, Norge och Danmark. | Sverige finns det 6ver 30 egna Boomerangbutiker.
Utover detta finns ca 250 noggrant utvalda aterforsaljare. 1 Norge och Finland finns det ca
30 butiker och i Danmark 10 butiker déar man kan kopa Boomerangprodukter.
Damkollektionen har etablerat sig bra och idag &r férsaljningen jamt férdelad mellan dam-

och herrkollektionen. (Sjostrom 2011a.)

Under ar 2010 var antalet av aterforsaljare i Sverige 234 och till ar 2011 hade antalet véxt
till 257. Boomerangs langsiktiga plan ar att ar 2014 skall det finnas 495 butiker. Detta
innebar att antalet ska fordubblas inom nagra ar. Omséttningen ar 2010 var 175 miljoner
SEK och ar 2011 hade omséattningen Okat till 195 miljoner SEK. Tabell 1 visar hur
utvecklingen har sett ut for Boomerang och hur den langsiktiga planen ser ut. (Sjostrom
2011a.)

TABELL 1. Boomerangs framtidsplan i Sverige (Sjostrom 2011a)

AR 2010 2011 2012 2013 2014

Totala antalet aterforsaljare 234 257 306 373 495

(st.)
Boomerangbutiker (st.) 33 30 33 35 37
Omsattning MSEK 175 195 221 249 282

Ar 2011 introduceras en ny strategisk plattform och en plan for Iangsiktig tillvéxt. Planen
ar framtagen i ledningsgruppen under perioden november 2010 — april 2011 och stracker
sig fram till 2014. 1 planen finns det definierat Boomerangs afféarsidé, vision,

karnvarderingar, ekonomiska mal och tillvéaxtstrategi. Det finns ambitioner pa okad



internationalisering bade med fysiska butiker och e-handel samt fortsatt tillvaxt och
etablering pa befintliga marknader med flera av Boomerangs egna butiker. Nya marknader
som &r intressanta for Boomerang ar England, Benelux, Tyskland och Kina. ( Sjostrom
2011a; 2011b.)

Boomerang introducerades pa den finska marknaden i borjan av 90-talet via foretaget MB
Trading. MB Trading ar ett importforetag som representerar flera marken. Nar Boomerang
lanserades i Finland, var det forst att bygga upp ett natverk av aterforséljare och att hitta
ratt kunder. Sedan dess har utvecklingen varit jamn. Boomerangs stérsta marknad i Finland
finns i Helsingforsomradet. Under de senaste fem aren har det skett en forandring pa den
finska marknaden. Damkollektionen har tagit ett steg framat och blivit starkare medan
herrkollektionen en aning stagnerat. Marknaden i Finland &r i jamforelse med Sverige liten.
| Finland finns det inga egna Boomerangbutiker utan man hittar market i multibrand-
butiker. Multibrand-butiker ar sadana butiker som séljer tva eller flera konkurrerande
marken. Fordelen med multibrand-butiker ar att butikerna som helhet uppnar en storre
marknadsandel dn vad man skulle gora med farre marken. MB Trading saljer &ven
Boomerangprodukter till Estland och Ryssland. Ryssland &r en marknad som gar framat.
Orsaken till det ar att medelklassen i landet véxer och det & den som kdper Boomerang.

Boomerang séljs aven i Ryssland och Estland via multibrand-butiker. (Sipari 2012.)

2.3 Foretagets image

Boomerangs affarside ar att skapa hallbara och tidlésa produkter inspirerade av den
skandinaviska skargarden for manniskor ute i varlden, vilka delar foretagets vision pa
langsiktig relation. Boomerang finner sin inspiration i den skandinaviska naturen och har
sina rotter i de skandinaviska skargardarnas aktiva kladstil och livsstil. Idén &r att vara ett
livsstilsmérke dar man hittar det tidlosa, klassiska, som kannetecknar Boomerangs
tankande. Imagen bygger pa tre byggstenar dar det forsta ar havet, himlen och skargarden.
Det blaa som knyter samman dessa tre element och bildar ett lugn. Kladerna ska vara



funktionella i dessa sammanhang, men ocksa vara en del av miljon. Den andra byggstenen
ar det unika ljuset i Skandinavien. Den tredje byggstenen ar kanslan, t.ex. hur det k&nns att
vara ute pa havet en tidig sommarmorgon och bara ta in nuet. En unik kombination av
skandinavisk design, funktion och kvalitet beskriver varumarkets ursprung och livsstil.
(Sjostrom 2011a.)

Visionen &r att dela med sig historien om det skandinaviska bla runt om i vérlden. Det blaa
ar sasmmanhangande med det oandliga och det tidlosa. Hallbarhet ar viktigt for fortroendet
for Boomerang som varumarke. Engagemang skapar man genom att lyssna pa vad som
ségs och genom att ha ett Oppet sinne. Att ha passion ar viktigt for det sprider energi och
ger lycka och engagemang i arbetet for att fullfélja visionerna med beslutsamhet och
stolthet. (Sjostrom 2011a.)

Designfilosofin &r att Boomerang tillverkar klader at méanniskor vérlden Gver som delar
foretagets asikter om livslang skotsel och tidlos hallbarhet. Malet ar att tillverka favoriter i
kladskapet, vilka med aren aldras vackert och som hanger kvar i skapet trots rensning.
Boomerang vill att plaggen ska bli annu battre med aren och att det ska likna en mangarig
vanskap som bestdr och aldras med varandra. Med ett langsiktigt tdnkande och
engagemang for kvalité och stil valjs materialen, fargerna, formerna och tillverkare.
Boomerang Effekten ar en fortsattning pa designfilosofin. (Ljung 2011.)

Boomerang har satt sin egen pragel pa sina plagg och det finns sma detaljer som speciellt
ar typiskt for foretaget. Pa en Boomerangskjorta ar alltid den tredje knappen uppifran
prydd med en boomerang. Detta ar ett varuméarke som hallit i sig anda fran borjan ar 1979.
Knappen &r handgjord och det kravs atta olika moment innan den ar fardig. Knappen
tillverkas i Portugal. | figur 2 kan man se hur den handgjorda knappen ser ut. (Sjostrom
2011a.)



FIGUR 2. Handgjorda Boomerangknappar (Sjostrom 2011a)

Boomerang presenterar tva storre modevisningar per ar. Den forsta visningen presenterar
var- och sommarkollektionen och den andra host- och vinterkollektionen.
Modevisningarna har varit valdigt uppskattade och Boomerang har presenterat tre storre
visningar. Till visningarna bjuder Boomerang i forsta hand in press och de storsta
bloggarna. Aterférsaljare har &nnu inte bjudits in p.g.a. utrymme i budgeten. Visningarna
finns att ses for allmanheten pa internet. Host- och vinterkollektionen 2011 presenterades
pa Hallwylska palatset i Stockholm. Kollektionerna har blivit visade pa ett genuint satt
genom att man noggrant valt ut ratta lokaler som matchar Boomerangs tankande. (Sjostrom
2011c.)



3 BOOMERANG EFFEKTEN

Boomerang Effekten introducerades ar 2008. Nar Boomerang borjade med atervinning av
sina plagg var det for att understryka nagot av det man helst vill att kunderna ska férknippa
med foretaget, bra kvalité och tidlds design. Tanken bakom Boomerang Effekten &r att
bidra till en béattre vérld och ett sétt att motverka slit och slang. Boomerangs klader far inte
leva ut sin fullstandiga livslangd och darfor har man forsokt att komma pa en losning till
detta och skapat Boomerang Effekten. Den storsta orsaken till att Boomerang
introducerade Boomerang Effekten var nar barnkollektionen introducerades och man
forstod att kladerna inte skulle anvandas sa lange av samma person och man ville ha langre
livstid pa barnkladerna. Boomerang Effekten finns an sa lange bara i Sverige och den gar
ut pa det att man kan lamna tillbaka sina gamla Boomerangplagg i butiken nar man inte
langre anvéander dem. Som tack for hjalpen far man 10 % rabatt nar man handlar nagot
nytt, samtidigt som man bidrar till en mer hallbar utveckling och battre varld. (Grankvist
2009, 78; Boomerang 2011d.)

3.1 Konceptet Boomerang Effekten

Varje anvant Boomerangplagg returneras av konsumenten till Boomerangs egna butiker.
Darefter ateranvands plaggen endera som en del av Boomerang Vintage, eller i andra
intressanta former och modeller. De inldmnade kladerna séljs darefter vidare i utvalda
butiker som second-hand, sida vid sida med de nya plaggen och far markas med
Naturskyddsforeningens Bra Miljoval. (Sjostrom 2011a; Naturskyddsféreningen 2010.)

Atervinningen av gamla klader gor att forsiljningen av kladerna blir aningen formanligare
i kundernas 6gon, utan att Boomerang behdver sanka priserna. Satsningen ar ocksa ett satt

for Boomerang att fa bade kunderna och kladerna att komma tillbaka igen och igen.
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Tidigare var Boomerang ett varumarkesnamn utan innebord, men nu ar det bland de mest
logiska och hallbara namnen i hela modeindustrin. Boomerangs logo ar en bumerang och
den kéannetecknas av att, om man ger nagot far man ocksd nagot tillbaka.
Atervinningskonceptet &r ett steg vidare i Boomerangs tinkande och visualisering.
(Grankvist 2009, 79.)

Boomerang Vintage bestar av ateranvanda plagg, som séljs i utvalda butiker. Alla plagg
som lamnas in tvéttas och gar igenom en kvalitetskontroll innan de séljs pa nytt. De plagg
som inte gar att sdlja pa nytt ateranvands och far nytt liv, till exempel i form av pallar,
bankar, mattor och lampor i Boomerangs inredningskollektion. Aven spill vid tillverkning
av till exempel skjortor tas till vara och ateranvands. Plaggen ges en andra chans som
Boomerang Vintage i utvalda butiker. Boomerang Effekten har ocksa en egen logo
(FIGUR 3). Den vanliga Boomeranglogon &ar en enfargad bla bumerang, medan

Boomerang Effektens dr en bumerang som ar nétt. (Sjostrom 2011a.)

ﬁw

FIGUR 3. Boomerang Vintage logo (Sjostrom 2011b)

Boomerang lanserade ar 2009 en serie inredningsprodukter tillsammans med svenska
formgivaren Jens Fager dar atervunna klader och tygrester tagits tillvara i
tillverkningsprocessen. De plagg som inte gar att sélja vidare far nytt liv i annan form, till
exempel pa en stolsits eller i en trasmatta. Pa sa sétt tas varje plaggs fulla livslangd tillvara,
och konsumenten bidrar i forlangningen till en mer hallbar utveckling for var varld. Alla
mobler tillverkas i Sverige. Boomerangs framtidsplan &r att samarbeta med olika
formgivare infor varje ny produktserie for att de hela tiden ska fa nya infallsvinklar pa vad

man kan gora med deras material. Produkterna ar baserade pa atervunnet material.
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Boomerang har fortfarande ett samarbete med Jens Fager och en ny inredningskollektion
haller pa att tas fram. (Boomerang 2011c; Sjostrom 2011c.)

Det gors allt for mycket miljoinsatser pa ytan, darfor vill Boomerang bidra med nagot mera
konkret. Kladkonsumtionen har under de senast 10 aren Okat ordentligt och det finns
forskning som visar att det mesta man konsumerar har blivit ersatt med nagot annat ett
halvt ar senare. Ateranvandning och atervinning &r centrala begrepp for att kunna motverka
det slit och slang som finns idag. Boomerang har haft hallbarhet, med hog kvalitet och
tidlos design, som en grundlaggande filosofi allt sedan starten for 34 ar sedan. (Sjéstrom
2011a.)

Vid tillverkning av kladerna uppstar det ett spill av tyger som Boomerang har tagit tillvara
istallet for att slanga bort. Spillmaterialet fran fabriken ateranvands i The Effect Collection.
Denna kollektion bestar av stiliga vardagsféremal i klassiska Boomerangtyger sasom
nyckelringar, batkuddar, pladar, kuddar, vaskor, anteckningshocker, kaffekoppar. Exempel

pa produkterna finns i figur 4. (Boomerang 2011e.)

The T
B’.k’:ﬁ‘qfv;m,: ne
) e I ) Boomerarg
Collection,.
=
— _,_/

FIGUR 4. The Boomerang Effect Collection (Boomerang 2011e)

Utdver Boomerang Effekten sa stoder Boomerang utvalda hjalporganisationer. Projektet
heter En krona mer” och detta innebér att Boomerang avrundar sina priser en krona uppat
och dessa pengar skanks till hjélporganisationer. Hosten 2011 ské&nktes de pengar som
samlades in till UNICEF. Boomerang stoder ocksa Stada Sverige. Stada Sverige har
funnits sedan 1988 och dess mal &r att halla Sveriges kuster och véagar rena fran

nedskrapning. (Boomerang 2012c.)
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3.2 Boomerang Vintage

Boomerang Vintage ar plagg som bar pa en historia. Plaggen har redan haft en eller flera
anvandare nar de saljs vidare i Vintagekollektionen. Detta staller ocksa stora krav pa
designers. Att valja ratt material, farg och modeller som haller for bade en eller fler barare
ar viktigt. Hittills har Boomerang fatt in 6ver 7000 plagg. Den aldsta produkten i Vintage
kollektionen var en indigotroja fran 1989. Boomerang forsoker att inte ha nagot bast fore
datum utan tanker mera langsiktigt och vill skapa en kansla, upplevelse som blir till
vanskap genom aren. (Ljung 2011.)

Priserna pa de produkter som séljs i andra hand bestams utifran personalens erfarenheter
och benchmarking. Definitionen av benchmarking &r vérdering av en produkt eller tjanst i
forhallande till andra av samma slag med hjalp av méatningar och jamforelser. Man maéter
hur vél t.ex. ett foretag eller en bransch presterar jamfort med andra branscher eller foretag.
Andra ord som anvands istallet for benchmarking &r riktmarkning eller prestanda-
jamforelse. Benchmarking dar ett viktigt instrument for kunskapsoverforing mellan

verksamheter och for organisatorisk forandring. (Nationalencyklopedin 2012a.)

Benchmarking gérs med hjalp av t.ex. blocket.se eller andra liknande webplatser som
séljer varor i andra hand. Det ar ett bra satt att skaffa sig en realistisk uppfattning om vad
konsumenter &r beredda att betala for olika varor. Benchmarking &r ett bra satt for
Boomerang att kunna jamfora priser pa, sa att de plagg som séljs i Vintagekollektionen har

ratt prisniva. (Sjostrom 2011b.)
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3.3 Marknadsforing av Boomerang Effekten

Infor starten av Boomerang Effekten gjordes det ingen marknadsundersdkning. Det var en
idé som uppstod fran foretagets sida, for att kunna bidra med nagot mera hallbart. Nar
Boomerang Effekten lanserades skedde marknadsforingen till storsta delen via butiker och
personal. Boomerang Effekten presenterades i skyltfonstren och det fanns lite annonsering
i tidningar. P4 Boomerangs hemsida kan man ldsa mera om Boomerang Effekten och i
foretagets broschyrer presenterar man konceptet. En viktig marknadsforingsatgard idag &r
personalen i butikerna som ar forsta kontakten till att kunden bekantar sig med Boomerang
Effekten. Boomerang Effekten forutsétter att man har varit kund hos Boomerang och att

man redan tidigare har bekantat sig med produkterna. (Sjostrém 2011a.)

| oktober 2011 deltog Boomerang i Eco Now, som &r en miljémassa som ordnades i
Stockholm. Eco Now &r Sveriges storsta utstdllning med Kklimatsmarta produkter och
tjanster, seminarier och debatter om miljéfragor. Méassan hade 6ver 80 utstéllare och
manga férelasningar. Massan Eco Now besoks av de ratta opinionshildarna inom miljé och
eko och som utstallare far man kontakt med bloggare, journalister och medlemmar fran
organisationer. Att fi dessa opinionsbildare att kommunicera vidare om Boomerangs
miljdbambitioner, gor att man kommer ett steg ndrmare den medvetna sektorn. Boomerang
presenterade sitt hallbarhetskoncept med Boomerang Effekten och nadde ut till manga
intresserade malgrupper. Responsen var valdigt positiv. Bland de besokare som inte kande
till konceptet var intrycket positivt och de blev intresserade av Boomerang Effekten. (Eco
Now 2011; Sjostrom 2011c.)

Generellt har feedbacken pa Boomerang Effekten varit positiv. Boomerangs kunder
upplever att de gor nagot nyttigt och i gengald far de en rabatt pa ett nytt plagg.
Boomerang Effekten har funnits i tre ar och konceptet véaxer hela tiden. Det som &r viktigt
med ett hallbarhetskoncept ar att ide och garning maste passa ihop. Marknadsforingen bor
ske pa ratt satt for att inte strida mot det man stravar till, en mera hallbar miljo.
Framtidsutsikterna ar att tredubbla verksamheten av Boomerang Effekten och att fa med

Vintagekollektionen i webbshopen. (Sjostrom 2011a.)
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4 KOMMUNIKATION FOR EN HALLBAR KONSUMTION

Att gora konsumenter mera medvetna om vilka val som finns inom hallbar konsumtion,
kraver ocksa att kommunikationen nar fram till dem. Det maste finnas en vilja till en
forandring och foretag maste kommunicera med konsumenterna och vara lyhorda for vad
som efterfragas. Foretag, konsumenter och samhélle samarbetar for en mera hallbar miljo

och for att uppna resultat kravs det att man har en émsesidig dialog.

| detta kapitel kommer jag att Iyfta fram hallbar konsumtion ur konsumentens synvinkel
samt ur foretagens synvinkel. Inom foretagsvarlden finns det olika begrepp man kan
anvéanda sig av for att pavisa sin insats for miljon. Gemensamma miljovarderingar gor att
det uppstar ett msesidigt engagemang. Allt fler manniskor borjar varna mera om naturen
och miljon, varvid manga har borjat handla hos foretag som motverkar de snabba
miljoférandringarna. Foretagens varderingar ar att na ett mera hallbart miljotankande for

att i framtiden behalla sina kunder och fa nya kunder.

4.1 Utveckling till en hallbar konsumtion

Att konsumera driver pa miljoforstoringen. Det &r latt att tro att losningen pa
miljoproblemen &r att vi eller var och en, blir den perfekta och moraliska konsumenten och
att vi tanker pa hallbara alternativ nar vi képer. En ohdmmad konsumtion byts ut till en
miljomedveten konsumtion. Dock &r problemet med konsumtionssamhallet sa stort att
ingen enskild manniska kan losa det pa egen hand. Alla maste arbeta mot samma mal for

att uppna resultat och forandringar. (Schén 2009, 7.)
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Okad konsumtion behéver inte nodvandigtvis betyda att det forsamrar miljon. Ekonomisk
tillvaxt och konsumtion gar att forena med en battre miljo. Ju battre vi far det, desto mer
miljoforbattringar har vi rad med. Konsumtion bidrar inte enbart till samhallets tillvaxt,
utan ar ocksa en viktig aspekt av foretagens, de statliga myndigheternas och hushallens
verksamheter. Den tekniska utvecklingen gar framat. Aktiva konsumenter och producenter

driver fram nya battre satt att konsumera och producera pa. (Svenskt Néaringsliv 2007.)

Utgaende fran vara val kan vi paverka och minska konsumtionen, t.ex. att slita langre pa
produkter och att hoppa éver modevéxlingen. Det vilar ett stort ansvar pa designers och
tillverkare. Man maste komma mera bort fran trenderna och fa in medvetenhet istallet. For
att kunna forlanga livslangden péa produkter sa behdvs det designstrategier som forbattrar
och okar pa den psykiska och emotionella hallbarheten. Det finns tre olika satt som ar
nyckelorden inom hallbart mode, att tanka pa miljon nar man tillverkar produkterna, att
ateranvanda och inte hela tiden kopa nytt samt att atervinna. Val av material har en
avgorande roll for att man skall kunna lyckas. T.ex. ha ekologisk bomull som en sjalvklar
ravara i vilka plagg och hemtextilprodukter som helst. Det storsta sloseriet a&r om plagg av
god ravara och kvalitet kasseras for snabbt. (Schén 2009, 49-51; Fletcher 2008, 3-5.)

4.2 Strategiskt miljotankande

Konsumenterna har olika uppfattningar om féretag eftersom behoven blir tillfredsstéllda pa
olika satt. Gentemot ett socialt ansvarstagande foretag bildas en relation, ett fortroende for
dess varderingar. Konsumenterna har ett intresse for att ta ett socialt och miljémassigt
ansvar. Genom att kopa produkter och tjanster som uppfyller kriterierna fér en mera
hallbar miljo, tar konsumenterna sitt ansvar. Da konsumenterna uppvisar ett starkt
engagemang sa utvecklas ocksa fardiga argument for det man tror pa. Det uppstar ett
personligt intresse for produkten, varumarket, annonsen eller kommunikationskanalen. Ett
starkt engagemang gor att konsumenterna dgnar mer tid och stérre anstrangningar at att
soka efter mer information. Nivan pa engagemanget beror mycket pa personens intresse,
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behov och varderingar. Nér en konsument upplever att nagot ar av personlig relevans och
av intresse, innebér det att objektet ar relaterat till personen sjalv och det blir viktigt att
uppna vissa livsmal och vérden. (Evans, Jamal & Foxall 2008, 107-109; Grankvist 2009,
39.)

Att formulera budskap utifran miljoaspekter gor att manniskor agerar lattare. Manniskor
blir mera benéagna att agera om de forstar varfor klimatforandringar uppstar, hur framtiden
kommer att se ut och hur de sjidlva kan paverka situationen. Om ett beteende blir en
kollektiv norm eller redan finns inbyggt i infrastrukturen sa ifragasatts det inte. Genom att
arbeta med kandisar, kanda varumarken eller genom att ha en bra befintlig
kommunikationsplattform, kan man bygga en kansla av att alla gor det hér. For de flesta &r
miljofakta inte ett huvudsakligt argument for att agera. Men miljéargument kan bindas
samman med personliga fordelar och for manga grupper da tillfoéra kvalitet och mervarde.
Inom vissa omraden kan man redan se en tydlig utveckling till en mera hallbar
konsumtion. T.ex. inom kosmetikbranschen saljs det allt mera smink som ar gjort pa
naturliga ingredienser, i detaljhandeln séljs allt fler atervinningsbara shoppingpasar och
hos vitvarukedjor véljer kunderna energisnalare produkter. (Berglund & Boson 2010, 124-
125; Grankvist 2009, 38.)

Att arbeta for en mera hallbar miljéutveckling, innebér samtidigt att varna om varumarket.
Foretagen kan arbeta med olika stora insatser for en mera hallbar utveckling. Foretagen
kan delas in i tre kategorier; reaktiva, aktiva och proaktiva. Kannetecknen for de reaktiva
foretagen ar att det finns ett miljoarbete men det ar separat fran évrig verksamhet. Det &r
framst lag- och kundkrav som utgdr basen for den miljoinsats man gor. Aktivt miljoarbete
innebédr att det &r mera etablerat. Den interna och externa kommunikationen har tagit ett
forsta steg, men miljoarbetet halls annu separat fran Ovrig verksamhet. Det proaktiva
foretaget har integrerat miljoarbetet i den 6vriga verksamheten och man har insett att denna
insats ocksa bidrar till affarsnytta och I6nsamhet. (Enell 2010, 23-25.)
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4.2.1 Corporate Social Responsibility

I och med att miljon stélls allt mer i fokus och foretag ska ta ett storre ansvar i samhallet
har Europeiska kommissionen utarbetat ndgot som kallas Corporate Social Responsibility
(CSR). CSR handlar om de forutsattningar som kravs for att socialt foéretagande och social
innovation ska kunna utvecklas och bidra till EU:s sociala marknadsekonomi. Den
allménna definieringen for CSR ar foretagens sociala ansvarstagande i samhallet. Detta
innebér att foretag frivilligt inforlivar social och miljdmassig hénsyn i sin verksamhet for

att bidra till en hallbar utveckling. (Nationalencyklopedin 2012b.)

CSR ar ett av de mest spridda begreppen som forstas 6ver hela varlden. Att jobba med
CSR har blivit trendigt och det delas in i tre delar: ekonomiskt, miljémassigt och socialt
ansvarstagande. Det finns olika orsaker till att manga foretag och organisationer har borjat
arbeta med CSR. Ett motiv ar att man véarnar om foretagets image, rykte samt att det okar
trovardigheten for verksamheten. Genom socialt ansvarstagande kan foretagen bygga
langsiktigt fortroende bland arbetstagare, konsumenter och allménhet. Ett véxande antal
foretag har borjat 1amna information om sitt sociala och miljémassiga ansvarstagande. Ca
2500 europeiska foretag publicerar idag rapporter om socialt ansvarstagande och
hallbarhet, vilket innebar att EU é&r vérldsledande inom omradet. (Europeiska
kommissionen 2011.)

Ekonomiskt ansvarstagande handlar om att driva ett foretag och fortjdna pengar, for att
trygga bade foretagets finansiella stallning och aktieagarnas avkastning pa sitt investerade
kapital. Samtidigt skall pengar fortjanas pa ett etiskt och ansvarsfullt satt. Tanken att
ansvarsfullt foretagande gynnar konkurrenskraften blir allt stérre, men om man ser pa det
kortsiktigt &r ansvarsfullt foretagande inte det mest ekonomiska. Ansvarsfullt foretagande
kraver att man har en mera langsiktig strategisk plan. (Europeiska kommissionen 2011.)

Miljomassigt ansvarstagande handlar om att foretaget agerar pa ett séatt som ar langsiktigt

hallbart ur miljosynpunkt. Foretaget skall ha en klar vision vart det &r pa vag och hur det
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skall minska sin miljopaverkan. Miljofragor blir en stor del av tankandet och man gor
bedémningar av resurseffektivetet, klimatforandringar, ifragasatter produkters livscykel
m.m. Att leva som man lar ar viktigt och att verkligen vidta atgarder och vara transparenta
med vad som gors. Foretaget behtver engagera sig och kommunicera med forskare,
underleveranttrer, samhallsinstitutioner och det viktigaste, med sina kunder. (Grankvist
2009, 17-27.)

Med socialt ansvarstagande avses att de anstéllda har bra arbetsforhallandena, att det finns
en halsosam balans pa arbetsplatsen och att ingen kanner sig diskriminerad. CSR innebéar
vagledande principer som rér manskliga réttigheter och grundldggande arbetsnormer, bland
annat barnarbete, tvangsarbete, jamstalldhet och icke diskriminering. Hela foretaget maste
leva efter dessa tre huvudpunkter. Hallbarhet ar ett annat begrepp som beskriver ett
foretags stravan till hallbart foretagande. CSR ar det begreppet som ar mest kant, medan
hallbarhet enklare forklarar det man stravar till. (Grankvist 2009, 17-27.)

Pa Boomerang &r respekt viktigt vad det galler allt levande. De samarbetspartners som
Boomerang har, lever efter samma etiska principer som de sjalva. Boomerang tar avstand
fran barnarbete och diskriminering. Foretaget stravar till att ha skaliga loner, manskliga
arbetstider och ar noga med arbetsforhallandena. Arbetstagarna ska ha mojlighet att
utvecklas och fortbilda sig. Boomerang har som arbetsgivare ett ansvar. For tillfallet

vidareutvecklar Boomerang sin foretagspolicy om miljo och djurrétt. (Boomerang 2012b.)

4.2.2 Exempel pa miljoméarken

Markning av produkter &r ett bra satt for de som &r miljomedvetna att kunna urskilja
produkter fran varandra. Miljomarkning ar en positiv markning. Det har till syfte att
underlatta konsumentens val av produkter som dr mer skonsamma mot miljon samt att

stimulera produktutvecklingen. Markningen kan avse effekterna av produktens anvandande
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eller andra effekter som produkten bidrar till under sin livscykel. Beroende pa bransch
finns det olika markningar. Miljémarkningar ska inte forvaxlas med Nyckelhdlsmarkning
eller Rattvisemérkt. (Nationalencyklopedin 2012c.)

Bra Miljoval ar Naturskyddsféreningens miljomarkning och for att en produkt ska fa
markas med Bra Miljoval ska den vara miljoanpassad och spara pa naturresurser. Bra
Miljoval staller de hardaste kraven pa sina produkter och tjanster. Klader och textilier som
ar mérkta med Bra Miljoval tillverkas med mildare kemikalier. Oftast & bomullen
ekologiskt odlad. Férutom nya textiler kan ocksa bade second hand, re-design och vintage
markas med Bra Miljoval. (Naturskyddsféreningen 2011.)

En del produkter som Boomerang far igen via Boomerang Effekten saljs som second hand
och ar markta med Bra Miljéval. Kriterierna for bra miljoval staller krav pa ravaran och de
kemikalier som anvands i produktionen, energimangden som gar at for att tillverka
produkten samt att tillverkaren maste ta ansvar for vad som hander produkten efter att den
har anvants. (Sjostrom 2011a.)

Andra vanliga miljdmarkningar ar, EU Ecolabel, som tidigare var mera kdnd som EU
blomman. EU Ecolabel dr EU:s officiella miljomarkning och &r dess motsvarighet till
Svanen. Produkterna granskas ur ett livscykelperspektiv, fran ravara till avfall. Produkterna
ska uppfylla miljo-, funktions- och kvalitetskrav. Svanen &r Nordens officiella
miljomarkning. Varor som ar markta med Svanen har klarat harda miljokrav och
klimatkrav. Svanen och EU Ecolabel &r tva av de framsta miljomarkningarna i varlden.
Kraven skarps kontinuerligt, vilket innebar att produkter mérkta med Svanen eller EU
Ecolabel blir battre och battre ur miljosynvinkel. Exempel pa dessa miljomarkningar finns

i figur 5. (European Commission Enviroment 2012; Svanen 2012.)
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FIGUR 5. Symboler for miljoméarkning (Konsumentverket 2010; European Comission
Enviroment 2012)

Miljomarkningar bidar till att man far extra publicitet. Ar miljévarderingar nagot man vill
formedla vidare, sa ger miljomarkningar reklam for detta. Jag har noterat att det skrivs
mycket om Boomerang som helhet och om Boomerang Effekten, men det skrivs inte sa
mycket om kl&derna i sig sjalva. Boomerang har skapat ett koncept som géller hela deras

tankande och inte enbart kladerna.


http://www.google.fi/imgres?q=eu+blomman&um=1&hl=en&sa=N&qscrl=1&nord=1&rlz=1T4ACAW_en___FI368&biw=1440&bih=773&tbm=isch&tbnid=Uk0UjdwaFjWN7M:&imgrefurl=http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+IM-PRESS+20090331IPR53012+0+DOC+XML+V0//SV&docid=yKWzTEEv2JfjUM&imgurl=http://www.europarl.europa.eu/eplive/expert/photo/20090401PHT53081/pict_20090401PHT53081.jpg&w=457&h=700&ei=cqA2T_v8PNKM4gSFlIGbDA&zoom=1
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5 VARUMARKET KOMMUNICERAR MILJOVARDERINGAR

Uppfattningar om varumarkespersonligheten sker via olika marknadsforingsaktiviteter.
Foretagens miljovarderingar skickas ut via olika kommunikationskanaler till
konsumenterna. Dessa budskap utgér grunden for hur varumérket uppfattas.
Konsumenterna ar annu inte helt beredda pa att ta sitt eget miljotankande ett steg framat,
darfor har foretagen blivit en mellanhand for konsumenternas agerande. Foretagen gor det
enklare for konsumenten att vara miljovanlig och i gengald far foretaget engagemang fran

konsumenten.

| detta kapitel kommer jag att lyfta fram vikten av bra fungerande kommunikation for att fa
fram den vasentliga delen av ett foretags budskap. Det & kommunikation som inte bara nar

mottagaren utan ocksa engagerar och inspirerar, som gor konsumenten aktiv.

5.1 Kommunikationens uppgift

Kommunikation och information har till uppgift att sprida och férmedla budskap, kunskap
och fakta. Kommunikation sker nér information nar fram till sin mottagare och detta ger
upphov till feedback eller en reaktion. Sandaren skickar ut sitt budskap och mottagaren
reagerar och i sin tur skickar tillbaka ett budskap. Det finns manga olika sétt att na
mottagaren, direkt via brevladan, genom reklam, TV eller radio, genom internet eller
genom ord av vanner, kollegor, forséljare etc. (Enell 2010, 5-7.)

Kommunikationsprocessen dvs. att forsta och reagera kan forklaras med fyra olika steg.
Det forsta steget ar att vi ar omedvetet okunniga. Vi har aldrig hort talas om fragan. Det

andra steget &r att vi ar medvetet okunniga. Vi har hort talas om fragan och vi borde kanske
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ta reda pa lite mer och inte vanta pa att andra ska informera oss. Tredje steget ar egen aktiv
insats, vi ar medvetet kunniga. Vi blir intresserade och soker kunskap samtidigt som vi
engagerar och informerar andra i var omgivning. Fjarde steget innebér att vi ar omedvetet
kunniga. Vi gor rétt utan att tdnka efter hur vi gor det. Det sitter omedvetet i och det blir
ratt. Kommunikation fungerar genom att man lyssnar, fragar for att forsta varfér och for att
kunna relatera till egna kunskaper och erfarenheter. Efter att ha hort och tagit emot
informationen, férenklar man och véljer ut det som é&r relevant. Sen beskriver man vad det
ar med alla sinnen och Overtygar sig sjalv med logik och kénsla. I figur 6 finns en
illustrerad forklaring till kommunikationsprocessen. For varje fullbordat varv i processen
okar mottagarens forstdelse och man har en kommunikation som fungerar. |
kommunikationsprocessen ar det viktigt att forsta de intressenter som verksamheten har.
Annat ord for intressenter ar malgrupper som ser pa verksamheten utifran flera roller. Man

kan vara kund, aktiedgare, anstalld eller opinionsbildare. (Enell 2010, 7-58.)

Forsta

Forklara

Lyssna

Fortydliga

Overtyga

FIGUR 6. Kommunikationsprocessen (Enell 2010, 53)

Ur ett foretags synvinkel &r det viktigt att man bjuder in sina intressentgrupper till en
dialog. Dialogen gor att det bildas ett dmsesidigt fortroende. Det man gor ska goras
genomskinligt sa att bade foretag och konsument uppfattar varandra ratt. T.ex.
kladforetaget Timberland anvander sig av sociala natverkssajten Just Means, for att
rapportera sina framsteg i fraga om hallbarhet, dar kan man &ven lamna en kommentar.
Timberland publicerar ocksa de omdoémen de fatt fran frivilliga organisationer géllande
foretagets hallbarhetsarbete. Omdémena ar inte alltid positiva, utan poéangterar ibland de

omraden dar man tycker att kladforetaget skulle kunna bli battre. (Grankvist 2009, 25-26.)
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Genom att arbeta med hallbar utveckling och att varna om miljon, kan man férbattra sitt
varumarke. Varumérket har en grundldggande betydelse for individualisering av en viss
foretagsprodukt och for dess marknadsforing. Ett varumérke dar ett varukannetecken som en
naringsidkare anvander for att sarskilja de varor eller tjanster som han tillhandahaller fran
andras varor och tjanster. Ett varumarke & mer &n den fysiska produkten, det ar en
immateriell tillgang. Varumarket ar nagot som existerar i manniskors medvetande och
handlar om de forvantningar vi har pa de upplevelser eller fordelar varumarket kan
erbjuda. (Falonius 2010; Nationalencyklopedin 2012d.)

Konsumenterna ar dock inte uppmarksamma for all kommunikation utan véljer bort stora
delar av marknadsforingsbudskap. Foljden blir dd att konsumenternas exponering for
marknadsforingsaktiviteter ar av selektivt slag. Flera faktorer kan stéra den kansliga
kommunikationsprocessen och man brukar tala om brus. Det finns olika typer av brus t.ex.
fysiskt brus, semantiskt brus eller psykologiskt brus. Vid fysiskt brus kan det innebdra att
kommunikationen inte nar fram pa grund av buller, trétthet, svag rést m.m. Semantiskt
brus ar om talaren anvander vaga begrepp eller talar otydligt. Exempel pa psykologiskt
brus &r om talaren inte far publikens fértroende eller om lyssnarna ar negativt installda fran
bérjan. Kommunikation ar ett samarbete mellan talaren och lyssnaren. (Berglund & Boson
2010.)

5.2 Kommunikationsférmedlarens uppgift

En kommunikationsférmedlare dvs. den som vill formedla till potentiella kunder, bor ha ett
kommunikationsmal for nya projekt. For att uppna affarsmalen bér kommunikationsmalen
uppfyllas. Det kan vara bl.a. strategisk kannedom, man &r kand for ratt saker och utifran
det kan man bygga en stark identitet. Det kan vara att skapa en positiv attityd till
varumarket eller att forstarka k&nslan. Kommunikation ska bidra till att skapa den kansla
och de associationer som man vill knyta an till varumarket. Kommunikation kan ocksa ha

som mal att skapa handling och visa pa hur enkelt det &r att kontakta eller samarbeta med
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varumarket. Nar nya mal satts upp ar det viktigt for kommunikationsférmedlaren att veta
vad man vill uppna, hur ser den énskade effekten ut samt vad som &r avsikten med det.
Effekten kan vara att fa en bredare malgrupp, att fa mera varor i omlopp m.m. (Berglund &
Boson 2010, 81-85; Falonius 2010, 191-192.)

Kommunikationsformedlaren bor se till att konsumenterna utsatts for ratt
marknadsforingsaktiviteter. Val av kommunikationskanal bestdmmer hur stor andel av
malgruppen som ska se, lasa eller hora budskapet. Att uppna den réatta exponeringsnivan
kan vara svart. Alla laser inte tidningar och annonser, alla ser inte pa TV och reklaminslag.
Istallet for att bara ha ett massmedium, kan kommunikationsférmedlaren anvanda sig av
flera medier. Konsumenter skummar ofta igenom media for att se om det ar nagot
intressant pa teve eller nagon intressant artikel i tidningen. De sétter fokus pa relevanta
budskap och fortsétter att skumma vidare tills de uppmarksammar det som har betydelse
for dem. Efter att malgruppen blivit exponerad for reklambudskapet kommer en viss del att
ta till sig budskapet, fundera vidare pa det och genomféra en atgard. (Evans m.fl. 2008,
42-51.)

For att utnyttja konsumentens positiva motivation kopplar kommunikationsférmedlaren
samman produktens emotionella fordelar pa ett tydligt satt med malgruppens livsstil och
motivation. Den emotionella kommunikationen bestar av bildspraket. Bilden ar viktig, for
den kan formedla en kénsla, stamning, upplevelse och design. Varje bild ska spegla och
formedla nagra av varumarkets karnvarden och bidra till att skapa de &nskade
associationerna. Kommunikationsférmedlaren kan anvanda sig av det hdga engagemanget
genom att ge information och beratta om fordelarna med deras produkter eller tjanster at de
engagerade. Finns det ett hogt engagemang, men med negativ motivation maste man se till
att sakerstalla positiva reaktioner pa den viktiga delen av budskapet och inte pa de
ovasentliga aspekterna. Argumenten ska vara Overtygande, men inte gverdrivna. (Evans
m.fl. 2008, 112; Falonius 2010, 195-196.)

Overraskande budskap kan skapa nyfikenhet och f& mélgruppen att fundera en extra gang

och bearbeta budskapet med stérre engagemang. Det ar viktigt att uppmérksamheten vacks
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med hjalp av metoder som stammer Gverens med budskapet och situationen. Genom att
gora konsumenten delaktig behaller man uppmarksamheten och det blir mera meningsfullt.
Forst efter att malgruppen kanner till eller har anvant sig av varumarket bildas en attityd
till det. Uppfattningar om varumarkespersonlighet bildas via marknadsféringsaktiviteter
sasom annonsstilar, produktegenskaper, produktattribut, varumarkesnamn och logor.
Konsumenterna tillskriver varumarkespersonligheten egenskaper utifran de beteenden och

handlingar som hér samman med det. (Berglund & Boson 2010, 87-89.)

Nar det galler attityd, finns det tva nivaer. Absolut attityd innebér ett starkt egenvarde,
produkten jamfors inte med andra i samma kategori. Vanliga for denna niva ar produkter
som forandrar malgruppens uppfattning om sig sjalva och sin tillvaro. Nar vi anvander en
produkt som vi upplever forandrar oss Okar vart egenvarde. Vi kéanner oss vackrare,
tryggare, smartare och generdsare. Den andra nivan ar relativ attityd dvs. malgruppens
attityd till produkten stélls i relation till andra produkter i samma kategori.
Kommunikationsférmedlaren strévar till att dennes produkt ar den bésta inom kategorin.
(Berglund & Boson 2010, 87-89.)

5.3 Varumarkets uppgift

De foretag som varit framgangsrika nar det géller att bygga starka varumarken har en
holistisk syn pa varumérkets roll i foretaget, dvs. de betraktar varumarket ur flera
perspektiv. De analyserar vad som kan paverka varumarkets I6nsamhet, hittar en position
for varumarket som kommunicerar dess unika mervarden och forsvarar darefter denna
position mot konkurrenter som vill kopiera deras tillvagagangssatt. Varumarkesbyggande
handlar om psykologi och att det ska ge nagot unikt, emotionellt mervérde. Ett starkt
varumarke bygger pa lojalitet, kdnnedom, upplevd kvalité och associationer. Kundbasen
bygger pa en bred och lojal kundgrupp. Markeslojalitet behovs for att Oka
varumarkesvardet. Det racker inte med att vara kand, utan man maste vara kand for ratt

saker. God kvalité resulterar pa sikt i stérre marknadsandelar, hogre priser gor att man pa
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langsikt nar battre 1onsamhet. Associationer ar viktiga, utifran dem bildas en uppfattning
om foretaget. (Falonius 2010, 18-30.)

For att fa konsumenterna att ga fran ett lagt engagemang till ett hogt engagemang kan man
t.ex. koppla varumérket till en kommunikationsstil som &r engagerande. Budskapets stil
maste stamma Gverens med det som foresprakas. Det ar inte vad man gor utan sattet man
gor det pa som raknas. Budskap och handling maste stimma Gverens. Samspel &r en
forutsattning for att kunna producera och utveckla nagot nytt. VVardet pa produkten okar i
kundens anvandande. Med det menas att istallet for att foretag forsoker marknadsféra
nagot till kunder ska foretag underlatta for kunder att tillsammans med dem skapa ett
varde. Vi ar alla mer eller mindre kanslomanniskor. Vi minns saker som framkallar
kanslor. Att battre kunna forstd hur kunder tanker, kanner och beter sig blir allt mer
centralt for foretag. (Berglund & Boson 2010, 89; Magnuson & Forssblad 1996, 18-19.)

Anseendet hos en verksamhet ar svarast att skapa och latt att bli av med. Ett foretag
arbetar konstant med att bygga upp namn och symbol, som skapar ett mervérde och ett
fortroende. Logon och namnet innefattar en rad varderingar. Egenskaperna ska genomsyra
hela bolagets strategier. Kraven blir allt hdgre pa varumarket. Det ska vara flexibelt och
anpassningsbart till samhallets forandringar och trender, samtidigt som det ska vara ett
stabilt varumarke. Det finns manga undersokningar som visar att om ett foretag kan
forbattra sitt anseende, kan det medfdra hdjda intékter. Detta bevisar hur viktigt det &r med
intresseinsikter for att 6ka forsaljning, tillvaxt, kundlojalitet och andra affarsmal. Dialogen
med media och konsumentorganisationer som har stark inverkan pa konsumenternas
installning till varumarken &r viktig for att kunna halla reda pa det som skrivs i media. Det

som skrivs om varumérket bor vara positivt. (Enell 2010, 60-62.)

De viktigaste kontaktytorna som skapar bilden av ett varumérke ar reklam, PR,
forsaljningsmaterial, webbplats, kontorslokaler, medarbetare, foretagskultur, leverans
kvalit¢ och produkter. Grundldggande riktlinjer fér marknadskommunikation ger
varumarke, logotyp, typsnitt, budskap m.m. Starka varumarken bygger pa goda

kundrelationer. Kunderna litar pa att varumarket kommer att leverera det de lovar samt
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vara Oppna och &rliga i sina kontakter. Kunderna ké&nner att relationen ar tankt att vara
langsiktig fran bada hallen. Det bor aven finnas en émsesidig positiv relation mellan
kunden och varumérket, som innebér respekt, delade varderingar, uppfyllda férvantningar

och en positiv upplevelse. (Falonius 2010, 32-33.)

Foretagets hallbarhetsvarderingar gynnar varumarket och skapar lojalitet bade hos
konsumenter och anstéllda. Anstdllda &r budbérare av foretagets varderingar och
produkternas egenskaper och darfor viktiga formedlare i marknadskommunikationen. For
att lyckas kommunicera med konsumenten ska budskapet reflektera foretagets varderingar
och sjél. Stora globala fragor ska omvandlas till en mera konkret lokal niva och fokusera
pa mojligheter i stallet for problem. Det ska attrahera nya intressenter och lyfta fram
valkanda framgangstermer. Man ska bjuda in till dialog och fa konsumenterna att forsta att
deras kopbeteende &r betydelsefullt. (Enell 2010, 109.)
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6 DEN DIGITALA VARLDEN SOM KOMMUNIKATIONSKANAL

Pa grund av dagens informationsteknologi och globalisering har avstandet mellan
konsument och producent varlden éver minskat ordentligt. Vi gar mot en grén revolution
och en digital revolution. Internet gor att konsumenter enkelt kan fa reda pa mera om olika

foretags produkter och pa detta satt skapa langsiktiga kundrelationer.

Dagens konsumenter ar standigt uppkopplade med 6vriga varlden. Det finns o&ndlig
information att tillgd, darfor ar det ocksa viktigt som foretag att ha nagot som lockar
konsumenterna och gor dem mera intresserade av att veta mer. Det finns manga olika
digitala kommunikationskanaler och i detta kapitel kommer jag att lyfta fram de vanligaste

kanalerna.

6.1 Anvandning av kanaler och medier

Den digitala revolutionen nar ut till alla runt om i vérlden pa nolltid och med laga
kostnader. Darfor ar det viktigt att malgruppen har tillit till kommunikationskoparens
foretag och for den kanal déar budskapet kommuniceras. Foretaget och
kommunikationskanalen skall vara tillgangliga for att kunna bemé&ta malgruppens fragor
och asikter. Byggstenarna for den digitala revolutionen &r att borja med en webbplats t.ex.
foretagets hemsida. Detta &r en bas som foretaget behdver. Dérifran kan man latt styra
besokarna vidare till nasta lank. For att na basta resultat av den digitala spridningen ar det
viktigt att man bygger pa kanslor sa att besokarna har nagot att identifiera sig med och
satta varde pa. Med hjalp av bilder kan man signalera de onskade associationerna. Ett
alternativ &r att ha ett tema pa bilderna. Traditionellt reklamtéankande fungerar inte lika bra
i den virtuella varlden. Traditionell marknadsforing har varit att leverera en produkt eller

tjanst som loser ett problem. ldag handlar marknadsféring om att 6ka kundernas
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valbefinnande och sociala eller psykiska tillfredstéllelse. Det maste finnas mojligheter att
kommentera och ge feedback. (Grankvist 2009; Strom 2010, 20.)

For att standigt vara uppdaterad och for att kunna kommunicera med alla ténkbara
opinionsbildare arbetar Boomerang tillsammans med en PR-byrd. Byran skdter om
utlaning av pressprover och den dagliga kontakten med journalister, stylister och bloggare.
De sociala medierna medfor att Boomerang lattare kan fa ut budskap, information och
inspiration. Samtidigt 6kar det kraven att bevaka omvarlden och f6lja upp vad som skrivs
om Boomerang for att kunna agera om det skrivs nagot negativt om foretaget. (Sjostrom
2011b.)

Hur budskapet utformas beror pad malgruppen och malgruppens behov. Budskapet byggs
upp audiellt och visuellt beroende pa malet med budskapet och kanalvalet. P4 2000-talet
har det blivit mera vanligt att budskapet eller reklamen har som intention att bade starka
varumarket och att salja. En webbsida ar forsta kontakten till att fa information om
verksamheten. En handelsekalender kan finnas som komplement till att berétta om det som
ar aktuellt, t.ex. en blogg. Bloggar gor att man latt far aterkoppling med kunderna och det
blir ett mera personligt tilltal. Webbshoppar har blivit allt vanligare for foretag som annars
erbjuder varor eller tjanster fysiskt. Via detta far foretagen ett kundregister och via
kundregistret skickar foretagen ut nyhetsbrev via e-post. For att fa ut budskapen sa
fungerar nyhetsbrev och annan e-post som ett bra forum. E-post ar en bra mdjlighet till att
skapa bade direkt och indirekt kommunikation. E-post héller langsamt pa att ga tillbaka pa
grund av alla spam som finns. Men for de foretag som har ett kundregister och har aktiva
kunder &r det ett ypperligt tillfalle att skapa en kundrelation. (Strdm 2010, 53-54.)

Boomerangs hemsida fungerar idag som en kostnadseffektiv marknadsféringsatgard.
Hemsidan uppdateras minst en gang pa tva veckor, men oftast blir det flera ganger under
den tiden. Webbshopen uppdaterar produktsidorna sa fort det kommer in nya produkter.
Boomerang har 22 000 unika besok per manad pa sin hemsida. Med unika besok avses om
en och samma person gar in flera ganger pa hemsidan. Detta raknas anda bara som ett

besok. Boomerangs malsattning &r bland annat att Oppna en webbshop pa den
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internationella marknaden inom tva ar. An si lange ar webbshopen endast verksam i
Sverige. (Sjostrom 2011b.)

Att skapa ett nyhetsbrev kraver att man formulerar och skapar utskicken pa ratt satt. Det ar
viktigt att man behaller det som ett nyhetsbrev och inte satter for stor vikt pa séljbudskapet
eftersom det kan vacka irritation. Ett funktionellt nyhetsbrev bestar av en snygg layout med
redaktionellt innehall, men som &nda har en marknadsférande effekt. En marknadsforande
effekt kan vara att man l&gger in en annons i sitt nyhetsbrev. Genom att ha en redaktionell
text med i nyhetsbrevet kan man sa smaningom bygga pa fortroendet hos kunden.
Nyhetsbrev ar en utmarkt tillgang att anvanda sig av i varumarkesarbetet. Det ar viktigt att
nyhetsbreven utkommer regelbundet, dock inte for ofta eftersom informationen ska kunna
héallas pa hog niva och nyhetsbrevet ska innehalla intressevackande material. Fordelarna
med nyhetsbrev &r att avsandaren sjalv kan vélja nar mottagarna ska fa ett budskap och kan
styra vem i kundregistret som ska fa vilka meddelanden. Mottagaren uppmarksammar i
nagot skede nyhetsbrevet och det ar inget som forsvinner efter en viss tid om mottagaren
inte har observerat nyhetsbrevet. Det finns ocksa nackdelar med nyhetsbrev per e-post och
den stdrsta ar att nyhetsbrevet fastnar i mottagarens spamfilter. (Falonius 2010, 201-204;
Strém 2010, 53-54.)

Boomerang skickar cirka tva ganger i manaden ut nyhetsbrev till 13 000 mottagare. Antalet
nyhetsbrev i manaden kan variera beroende pa sasong och aktuella handelser.
Nyhetsbreven innehaller ofta information om nagot nytt som hander inom Boomerang t.ex.
om en ny butik dppnas, nar Boomerangs nya katalog finns i butikerna eller pa hemsidan.
Nyhetsbreven kan ocksa bestd av modetips fran Boomerangs kollektioner och hur man
kombinerar lika plagg. Boomerang ordnar &ven tavlingar som presenteras i nyhetsbreven

t.ex. kan man vinna en utstyrsel eller fa biljetter till modevisningar. (Sjéstrom 2011a.)

Dokument i PDF-format ar ett vanligt satt att sprida budskap pa t.ex. att ladda upp
broschyrer, kataloger eller pressmeddelanden pa foretagets hemsida. Via det undviker man
onddig utdelning av materiella ting och det ar ett mera miljovanligt alternativ att inte ha

allt pd papper. PDF-dokument &r ett bra satt att sprida budskap pa och anda behalla
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kontrollen Over utseendet. Det har blivit allt vanligare att informations- och
reklambroschyrer och annat som trycks pa papper ocksa finns i PDF-format. Detta gor att
man far ett mera utskriftsvanligt dokument och layouten halls snygg. (Strom 2010, 151-
152.)

Boomerang har sin broschyr i PDF-format pa hemsidan. Broschyren byts ut tva ganger i
aret. Det finns en broschyr for var- och sommarkollektionen och en for host- och
vinterkollektionen. Genom att ha broschyrer i PDF-format pa hemsidan kan
konsumenterna fa en bra visuell bild dver foretaget. | broschyren finns imagebilder som &r
till for att formedla en kénsla. Det finns en kort introduktion av kollektionen, vilka farger
och tyger man valt samt varifran man hittat sin stil och inspiration. Plaggen presenteras och

det finns tips pa hur man kan fa den rétta stilen. (Boomerang 2012d.)

Broschyrer idag har borja likna allt mer ett magasin, med det menar jag att broschyrer inte
endast bestar av bilder utan det finns ocksd med text, illustrationer och artiklar. Dessa
element bildar en helhet, sa att man far en battre bild av foretaget, varumarket och

varderingar.

6.2 Olika verktyg pa internet

I och med att medieklimatet forandrats sa att vi idag matas med bilder av det goda livet
runt om i varlden har vi en betydligt storre repertoar att jamfora med. For att na ut med
budskapet kravs det att det finns ett behov eller intresse att utga ifran. For att veta hur
konsumenterna vill ha det finns det olika tillvagagangssatt. Ett sétt ar att anvanda sig av
marknadsundersokningar eller via den digitala vérlden folja med vad konsumenterna

kommunicerar via sociala medier. (Berglund & Boson 2010, 50-55.)
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Sociala medier &r ett samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Till skillnad fran
massmedia som ar en envagskommunikation, dar det finns en sandare som férmedlar ett
budskap till manga mottagare, kommunicerar sociala medier fran manga till manga.
Sociala medier kan anvéandas for socialt umgange, nyhetsformedling, marknadsforing,
organisering och underhdllning. Via sociala medier kommunicerar man ekonomiskt
eftersom det ar en webbtjanst dar ett foretag ager de servrar som tillhandahaller tjansten
och lagrar informationen. Anvandarna sjalva bygger upp webbplatsens innehall och

kommunicerar via den. (Nationalencyklopedin 2012e.)

Det finns olika verktyg pa internet som foretag kan anvanda sig av i sin interna och externa
kommunikation. De mest kdnda och anvéanda ar Facebook, Youtube, bloggar och Twitter.
Facebook fungerar som ett socialt medium. Det &r en webbplats for natbaserad gemenskap
och natverksbyggande. Facebook startades ar 2004. | borjan var det mera for vanner att
halla kontakt med varandra. Idag anvander manga foretag och organisationer Facebook.
Foretag skapar intressegrupper eller sa kallade communities och engagerar bestkarna med
tavlingar, erbjudanden, evenemang osv. Att bestkarna dessutom kan kommunicera och ge
feedback till foretag ger en forbattrad kommunikation. Dessa natverk kan pa ett 6gonblick
bli internationella, transparenta och fa en hog trovardighet. | figur 7 finns de vanligaste

sociala mediernas logor. (Strom 2010.)

FIGUR 7. Sociala mediers logor

Forutom hemsida och nyhetsbrev finns Boomerang dven pa Facebook. Pa Facebooksidan
skrivs sadant som ar aktuellt. Tavlingar som finns med i nyhetsbreven &r oftast lankade till
Facebook darifran man hittar mera information om dem. Boomerangs anstéllda engagerar

sig i Facebook och ordnar tillfallen dar de som vill kan chatta med designers. Facebook gor
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att kunderna blir mera delaktiga och kan lattare uttrycka sina asikter. Boomerang har ca
1700 fans i dagslaget, men denna siffra 0kar hela tiden. (Boomerang 2011f.)

Allt fler foretag anvander sig av Youtube som en del av marknadsféringen. Youtube &r en
webbplats for distribution och konsumtion av videoklipp. Webbplatsen fungerar som en
informationskanal, dar man pa samma gang kan férmedla en kénsla och inte bara text.
Youtube startades 2005 och véxer hela tiden. Med hjalp av korta inslag kan en

produktnyhet gratis spridas snabbt 6ver hela jorden. (Falonius 2010, 218.)

Boomerangs modevisning fran host- och vinterkollektionen 2011 finns pa Youtube. For
var- och sommarkollektionen har man gjort en video “behind the scenes”, som ocksa finns

pa Youtube. Bada dessa videor finns aven pd Boomerangs hemsida.

Blogger ar en av manga blogg-webbplatser. Bloggarna borjade finnas i mitten av 90-talet. |
slutet av 90-talet borjade det vara inne att blogga. En blogg ar en 6ppen personlig dagbok
eller logg pa webben. De kan innehalla lankar till relaterade webbsidor, artiklar, bilder och
videor. Twitter ar en webbaserad tjanst for socialt natverkande, som startade ar 2006.
Uppbyggnaden ar samma som nar man skickar SMS, man skickar sa kallade tweets som

kan innehalla 140 tecken. Twitter ar en mikroblogg. (Nationalencyklopedin 2012e.)

Internetanvandningen har paverkat oss pa manga olika satt. Information sprids snabbare &n
tidigare och man har fatt forandrade medievanor. Marknadsforare som arbetar med internet
forsoker astadkomma en kedjereaktion. Budskapen ska spridas som ringar pa vattnet.
Foretag bjuder in besokare i sin virtuella butik och man far feedback pa produkter.
Konsumenter diskuterar varumarken med varandra och tipsar eller varnar varandra for
varumarken de dr nojda med eller inte ndjda med. Malgrupperna forflyttas langre fram fran
den stationdra marknadsavdelningen. Konsumenterna &r alltmer medvetna och krdvande att

kommunicera med. Det stélls helt andra krav pa foretag idag an tidigare. (Strom 2010, 19.)
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7 UNDERSOKNINGSMETOD OCH FORSKNINGSPLAN

Det ségs att vi lever i ett informationssamhaélle, dar den framtida konkurrenskraften bygger
pa var formaga att sortera ut ratt information i det dverflod av information som finns
tillgangligt. Darfor kan det vara intressant att se vilka vara attityder ar till Boomerang
Effekten och vilken var kunskap ar om den. Vi ar valdigt influerade av Sverige och det ar
ocksa intressant att se om Boomerangs kunder i Finland kanner till Boomerang Effekten

och om vi kunde vara motiverade att anvénda oss av konceptet.

Det finns tva olika satt att samla in material till undersokningen, en kvalitativ och en
kvantitativ metod. Jag valde att genomfdra en kvantitativ marknadsundersékning bland
Boomerangkunder i Osterbotten, Finland. Undersokningen ar begréansad till att omfatta
Osterbotten, Finland. Tanken &r att fa en forsta uppfattning av, hur Boomerang Effekten
skulle fungera har. Undersokningen genomfors i fyra butiker i Osterbotten. For att fa
Onskat antal ifyllda enké&ter behdvs det av forséljarna att de marknadsfér undersékningen
och ber kunderna att delta i undersékningen i samband med att de kommer till kassan och
betalar. Denna undersokning tacker inte hela Finland, men tanken ar att det skall utgdra en
del av ett storre beslutsunderlag. De fyra butiker som deltar i undersokningen blir
eventuellt mera intresserade av Boomerang Effekten, och det kan leda till att
aterforsaljarna bekantar sig mera med konceptet.

7.1 Syftet med undersokningen och den kvantitativa undersokningen

Undersokningen &r av explorativt syfte. En explorativ undersokning ger sallan nagra
exakta svar, utan har till uppgift att ringa in och avgransa problemomradet. En
undersokning i explorativt syfte fungerar som en forstudie dar man identifierar vilka fragor
man bor soka svar pa, varefter man sedan vid behov kan genomféra en mera grundlig och

systematisk undersokning. | manga fall erhaller man dock sa pass tillforlitliga och
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anvéandbara resultat att det inte &r nédvéandigt att genomfora ytterligare undersokningar. Att
vara nyfiken, kreativ, lyhord, uppméarksam och dppen ar viktigt sa att man kan lasa av de
sma skillnader och nyanser som kan finnas i de insamlade uppgifterna. (Christensen,
Anderson, Carlsson & Haglund 2001.)

Syftet med min undersokning ar att fa fram information om vem som é&r intresserad av
Boomerang Effekten, kon och alder. Dessutom vill jag veta hur stort intresset ar och om
det ar nagot som kunderna skulle uppskatta och anvanda sig av om man hade gamla
Boomerang plagg. Hur skulle det paverka kundernas attityd gentemot Boomerang och
skulle det vara en bidragande effekt till att paverka kop. Jag ar ocksa intresserad av att veta
hur kunderna uppfattar Boomerang och vilka egenskaper man associerar med varumarket.
For att kunderna ska bli intresserade av Boomerang Effekten behovs ocksa ett eget

atervinningsintresse, darfor har jag avslutat enkaten med allmanna fragor om miljointresse.

De egenskaper jag ska identifiera och mata &r kunskap och attityd. Med kunskap avses hur
mycket en Boomerang kund kanner till om Boomerang Effekten och hur de kénner till det.
En attityd ar en individs kdnslomassiga instéllning till och uppfattning om en produkt eller
tjanst, det vill sdga hur Boomerangs kunder uppfattar Boomerang Effekten. Attityder
paverkar beteendet, genom att kanna till kundernas attityd blir det enklare att utveckla och
anpassa produkter och tjanster for att fa ett hogre varde. For att uppna 6nskat beteende

kravs motivation. Motivation gor att man har viljan och formagan att agera.

Enkaten bor vara latt overskadlig, eftersom det &ar tankt att kunder som besoker
aterforséljarna enkelt skall kunna delta i undersokningen da de besoker butiken. Det far
inte ta for lang tid att lasa och fylla i. Enkéaten ar en sida langt. Pa ena sidan har man den
svenska versionen och pa andra sidan den finska versionen. Undersokningen ar anonym.
Langst ner pa pappret finns en skild perforerad del dar man kan delta i ett lotteri genom att
man skriver namn och telefonnummer. Enkéten har jag latit trycka upp vid ett foretag som

specialiserat sig pa hogklassiga tryck.
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7.2 Tillvagagangssatt och analysplan

Undersokningen &r statistisk och for att jag skall kunna dra nagra riktlinjer om
malpopulationen i Osterbotten behdver jag 200 ifyllda enkater. Bortfallet beror till stor del
av de svarandes engagemang, varvid jag ar av den asikten att det kan vara bra att locka
med nagot extra for att motivera kunden att delta. De personer som deltar i undersokningen
har ocksa mojligheten att delta i ett lotteri. Boomerang har bidragit med en vinst, som &r
fyra kaffemuggar med manschett fran Boomerang Effect Collection. Pa detta satt tror jag
att manga kanske far upp 6gonen for Boomerang Effekten och blir mera intresserade att

veta mera om produkterna.

Butikerna som ar med i undersokningen ar Aukia i bade Karleby och Vasa, BROS i
Jakobstad och Paita-Baari i Seindjoki. De omraden dar Boomerang har storst
marknadsandelar ar Jakobstad och Vasa, darfor raknar jag med att antalet ifyllda enkater &r

flest i butikerna dar.

Min urvalsmetod ar icke sannolikhetsurval. De personer som kommer in i butikerna har
alla mojligheten att delta i undersokningen. Undersokningen kommer att paga under en
tidsperiod pa tre veckor, for att jag ska fa in det dnskade antalet ifyllda enkater. Antalet
enkater beror till stor del hur manga kunder som besoker butiken under en dag och hur
manga som ar villiga att delta i undersokningen. Beroende pa storleken av butiken och
kundantal utgar jag fran att vissa butiker far snabbare ihop det énskade antalet enkéter. Det
kraver ocksa att butikerna ar samarbetsvilliga och marknadsfor undersokningen for att

kunderna ska vara villiga att fylla i undersdkningen.

Storsta delen av fragorna ar slutna fragor. Enkéaten fylls i av den svarande sjalv och ar
sjalvadministrerande, besoksenkat. Den svarande ar anonym och fragorna ar helt allméanna
och &r enligt min asikt inte kansliga frdgor. Jag kommer att anvdnda mig av
statistikprogramet SPSS. SPSS ar en férkortning av Statistical Package for the Social
Sciences.
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Problemet kan vara att den svarande inte uppfattar fragorna och det blir misstolkningar. Jag
utgar ifran att majoriteten kanner till market Boomerang, men sannolikheten finns att det
kommer ett visst antal som inte ar bekanta med market fran tidigare och da kan det uppsta
oklarheter med vissa fragor. Sannolikheten ar ocksa ratt sa stor att de inte kanner till
Boomerang Effekten eftersom konceptet &n sa lange bara finns i Sverige och det har inte
gjorts nagon marknadsforing om det i Finland annat an det, som framkommit i

broschyrerna eller pa Boomerangs hemsida.

Jag har fast stor vikt vid att enkéaten ska vara snyggt och Overskadligt uppstalld.
Boomerangs logo ar tryckt pa pappret for att de svarande skall kanna att de ar bekanta med
varumarket, men kanske inte med Boomerang Effekten. Med en bra layout kan den
svarande latt l&sa igenom undersokningen och fylla i den. Har man en oklar uppstélining ar
det latt hant att den svarande hoppar 6ver en fraga, inte observerar den eller inte vet hur det
ar tankt att man ska fylla i den. En bra uppstallning underlattar ocksa sedan nar jag ska fora
in data i statistikprogrammet SPSS. Svaralternativen och rutorna ar uppstéillda pa ett

systematiskt satt, som gor det latt att f6lja med i inmatningen av data.

Att nagot frageformular kommer att ha luckor ar oundvikligt. Orsaken kan vara att fragan
inte dr aktuell for den svarande. FOr att undvika luckor kan man be den svarande att hoppa
over dessa fragor eller erbjuda ett svar som har forklaring att detta @amne inte ar aktuellt for
den svarande. Detta kallas legitimt saknade varden. En annan vanlig orsak till att det finns
luckor kan vara att den svarande glommer att besvara en fraga eller att svaret ar felaktigt,
vilket framgar av andra svar. Denna typ av bortfall kallas for internt bortfall. Detta
forekommer normalt i marknadsundersokningar och det brukar réra sig om nagra procent.
(Christensen m.fl. 2012, 241 - 242.)

For att undvika misstolkningar av frdgorna testade jag undersokningen forst pa nagra
bekanta, som sedan gav feedback pa hur de uppfattade enkaten. Efter att jag fatt utformat
den svenska versionen, hade jag en bekant med finska som modersmal att lasa igenom den
finska versionen och kommentera mojliga syftningsfel eller olika betydelser i respektive

sprak.
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8 PRESENTATION AV UNDERSOKNINGSMATERIAL

| detta kapitel kommer jag att presentera resultaten av min undersékning.
Undersokningsfragorna, svar och diagram kommer att presenteras. Enkéten bestod av 10
fragor och utover det fick jag reda pa sprak beroende pa vilken sida de svarade pa och i
vilken butik kunderna fyllde i enkéten. Jag kommer darfor att undersoka om det fanns
nagra skillnader i attityder beroende pa i vilken stad man bor. Spraket kan ha en inverkan
pa attityder, eftersom svensksprakiga ser mera pa svensk tv och &r mera aktiva att folja

med i svenska medier.

8.1 Undersdkningsprocess

Antalet ifyllda enkater ar 177 stycken. Fordelningen ar ratt sa varierande. | Aukia, Karleby
fick jag 45 ifyllda enkéter. 1 Aukia, Vasa fick jag 40 ifyllda enkéter. | BROS, Jakobstad
fick jag 74 ifyllda enkater. I Seindjoki var deltagandet l&gst med 18 ifyllda enkéter. Min
malsattning var 200 ifyllda enkater och det totala bortfallet &r dd 23 stycken enkater,

motsvarande 14,5 %.

Vid utdelningen av enkéaterna gav jag de ansvariga en introduktion 6ver malsattningen med
undersokningen och Boomerang Effekten. Under de tre veckor undersokningen pagick
ringde jag till butikerna en gang per vecka, for att fa lite information om hur
undersokningen fortskred. Jag var kanske for positiv i hur fort det skulle ga att samla in
antalet 6nskade enkater och jag maérkte att intresset var olika stort i butikerna. | BROS,
Jakobstad kunde jag paverka och marknadsféra undersokningen sjalv. Darfor gick
insamlingen av ifyllda enkater ratt sa snabbt. Pa tva veckor hade jag fatt mera an det
onskade antalet. Antalet ifyllda enkéter fran de andra butikerna gick lite langsammare, men

jag anser anda att jag fick in ett bra representativt antal enkater efter tre veckor.
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Responsen jag fick fran Karleby, Aukia var véldigt positiv och férsaljarna var villiga att
fraga kunderna om de ville delta i undersokningen. | Karleby prévade de ocksa pa att ha
enkéaterna pa lite olika stallen, for att se var kunderna var mest villiga att fylla i enkaterna.
Enkéterna hade de forst vid deras Boomerang damavdelning och sedan prévade de att ha
dem vid kassan. Kunderna engagerade sig mest nér forséljaren presenterade
undersokningen. Manga stéllde ocksa fragor om Boomerang Effekten till forsaljarna.

| Vasa, Aukia fick jag nagot farre svar an vad jag hade forvantat mig. Dar hade de
enkaterna vid kassan pa damavdelningen. | Vasa har man salt Boomerang damklader i
nagra ar och har nu utokat sortimentet till att ocksd sélja Boomerang herrklader.
Varuméarket Boomerang har i Vasa en stabil marknad. Orsaken till att den laga
svarsprocenten kan vara att Aukia renoverade sina butiksutrymmen under tiden jag
genomforde undersokningen och darfor var kunderna inte lika manga och engagemanget

lagre.

| Jakobstad var deltagandet bra. Manga var intresserade av att veta mera om Boomerang
Effekten. Enkaterna fanns vid kassan och i samband med ett kop beréttade forsaljarna om
undersokningen at kunderna. Jag fick in det dnskade antalet enkater och deltagarna var

positiva till undersokningen.

| Seindjoki fick jag det lagsta antalet ifyllda enkater. Detta kan bero pa att jag postade
undersokningen dit och jag traffade inte forsaljarna personligen utan allt skedde via
telefonkontakt. En annan orsak kan ocksa vara att kunderna i Seindjoki ar finsksprakiga
och inte lika starkt influerade av svenska medier som man ar i Karleby, Jakobstad och

Vasa. | tabell 2 finns ett diagram Over hur stort deltagandet var per butik.



TABELL 2. Antal enkéter per butik

Kumulativ
Stycken Procent Butik procent procent
BROS Jakobstad 74 41.8 41.8 41.8
AUKIA Vasa 40 22.6 22.6 64.4
AUKIA Karleby 45 254 254 89.8
PAITA-BAARI Seindjoki 18 10.2 10.2 100.0
Totalt 177 100.0 100.0

8.2 Undersodkningsresultat

40

Min forsta fraga i enkaten, var kon. Storsta delen som deltog i undersokningen var kvinnor.

Enligt Boomerangs importér i Finland har damkollektion en starkare position pa den finska

marknaden &n vad herrkollektionen har. Urvalet av kén ar ocksa en slumpmassig faktor.

Det kan vara att under dessa tre veckor besokte flera kvinnor butikerna och darfor blev

deltagandet storre bland kvinnor. Denna fraga besvarades av alla. | tabell 3 framkommer

fordelningen mellan man och kvinna i respektive butiker.

TABELL 3. Kon

PAITA-BAARI
BROS Jakobstad AUKIA Vasa AUKIA Karleby Seindjoki
Kon Man 20 5 4 9 38
Kvinna 54 35 41 9 139
Totalt 74 40 45 18 177
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Fraga nummer tva, var att man skulle kryssa i vilken aldersgrupp man hérde till. | figur 8
kan man se fordelningen mellan aldrarna. Som alternativ hade jag 6 olika aldersgrupper.
Alla aldersgrupper var representerade. Jag valde att ha aldersgrupperna med 10 ars

mellanrum.

Aldern kan styras av vilken aldersgrupp som &r storst i respektive butiker. | Sverige &r
Boomerangs malgrupp i aldern +30 ar. | undersokningen &r det aldersgrupperna 41 ar — 50
ar som varit mest aktiva att delta i undersokningen. Sedan kommer aldersgruppen 20 ar —
30 ar och pa tredje plats kommer 31 ar — 40 ar. De som deltagit i undersokningen ér till

storsta del mellan 20 ar och 50 ar. Svarsprocenten var 100 % pa denna fraga.

dver 608

518r-60ar]

418r-508r]

Rider

318r-408r]

208r-308r]

under 208r]

FIGUR 8. Alder

Beroende pa vilken alders malgrupp som &r allméant storst i butikerna, ar det troligt att
ocksa den alderns malgrupp representeras mest i undersokningen. De butiker som varit
med i undersokningen ar multibrand-affarer och prisnivan ligger lite éver det normala. |

tabell 4 finns fordelningen av aldrar butiksvis. Aldersgruppen under 20 &r &r ratt s liten i
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alla butiker och det kan bero pa att manga i den aldersgruppen ar studerande och har lagre
inkomster. Storsta aldersgruppen i Jakobstad som har deltagit i undersokningen é&r
aldersgruppen 20 ar - 30 ar. | Vasa ar det aldersgruppen 41 ar - 50 ar som é&r storst.
Karleby har jamn fordelning i aldersgrupperna 20 ar - 30 ar och 41 ar - 50 ar och i

Seinajoki var det aldersgruppen 41 ar — 50 ar som var mest representerad.

TABELL 4. Aldersférdelning per butik

PAITA-BAARI
BROS Jakobstad | AUKIA Vasa | AUKIA Karleby Seindjoki
Alder  under 20&r 5 4 9 1 19
20&r-30&r 18 10 11 3 42
31ar-40ar 17 7 8 1 33
418r-50ar 17 11 11 7 46
51&r-60ar 9 5 6 4 24
Gver 60ar 8 3 0 2 13
Totalt 74 40 45 18 177

Den tredje fragan, var om den svarande kande till Boomerang Effekten. Av totalt 177 svar,
kande 68 svarande till Boomerang Effekten. Motsvarande 38,4 %. Vid Paita-Baari,
Seinajoki kande halften till Boomerang Effekten och ocksa i Aukia, Karleby var det
procentuellt nastan h&lften som kénde till konceptet. Att halften ké&nde till Boomerang
Effekten i Seinajoki ar inte helt tillforlitligt eftersom deltagandet var lagt. Det kan tankas
att de som fyllt i enkéterna ar trogna Boomerangkunder och har darfér engagerat sig. Detta
resultat kan inte tala for alla Boomerangkunder i Seindjoki. Pa grund av det laga antalet
ifyllda enkater, kan jag inte dra nagra slutsatser om hur val kunderna kanner till
Boomerang Effekten i Seinajoki. | tabell 5 finns en Gversikt av hur manga som kanner till

Boomerang Effekten butiksvis. Pa fragan svarade 100 %.
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TABELL 5. Kdnnedom om Boomerang Effekten

BROS AUKIA PAITA-BAARI
Jakobstad AUKIA Vasa Karleby Seinajoki Totalt
Kénner du till Boomerang Ja 31 17 14 6 68
Effekten? Nej 43 23 31 12 109
Totalt 74 40 45 18 177

Spraket kan ha en inverkan pa, om man kanner till Boomerang Effekten. I BROS,
Jakobstad var det till storsta delen svensksprakiga som var med i undersokningen. | Aukia,
Vasa och Karleby var storsta delen finsksprakiga, men det fanns ocksa svensksprakiga som
deltog i undersokningen. | Paita-Baari, Seindjoki var det endast finsksprakiga som deltog.
Undersokningen sammanlagt besvarades av 83 svensksprakiga och 94 finsksprakiga. |
procent for de svensksprakiga kande 45,8 % till Boomerang Effekten. For de finsksprakiga
var motsvarande siffra 31,9 %. Svensksprakiga i Osterbotten ser mycket pa svensk tv och
laser svenska tidningar och detta &r sdkert en av orsakerna till att flera svensksprakiga
kdnde till Boomerang Effekten. | tabell 6 finns en fordelning mellan sprak och om man

kanner till Boomerang Effekten.

TABELL 6. Skillnader i sprak om man kanner till Boomerang Effekten

Kéanner du till Boomerang Effekten?
Ja Nej Totalt
Sprak  Svenska 38 45 83
Finska 30 64 94
Totalt 68 109 177

Som fortsattning pa fragan om den svarande kande till Boomerang Effekten, var jag
intresserad av att veta varifran de fatt information om konceptet. Vilket
marknadsforingsmedel har varit mest effektivt, eftersom det egentligen inte har varit nagon

direkt marknadsféring om Boomerang Effekten i Finland. De flesta svarade via vanner och
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bekanta. Budskapet sands vidare fran mun till mun och det leder till 6kad kannedom.
Oftast ar det ndjda kunder som sprider budskap vidare dvs. word of mouth metoden.
Upplever man emotionella varden sa blir reaktionen annu storre. Kunden valjer det som
ger mest varde och beréttar om det vidare. Denna metod har idag blivit annu mera
tillgdnglig med hjalp av internet. N6jda kunder kan rekommendera och dela med sig
lankar. Allt fler bloggar och skriver om vad de ar néjda med och mindre ndjda med. Manga
vill dela med sig av sina erfarenheter och berattar garna vidare om de har upplevt nagot
positivt. Det nést storsta alternativet var via Boomerangs broschyrer. Som alternativ hade
jag ett Oppet alternativ, om den svarande hade ett annat alternativ an de jag hade som
exempel. De svar jag fick in pa det 6ppna alternativet varifran de kande till konceptet var

foljande:

- Via butiken

- Viaimportoren

- Viaett Boomerang plagg man kdpt

- Varit forsaljare och salt Boomerang plagg
- Viatidningsartiklar

- Via forséljare

- Baravet

- Kvalitet

Av de som hade skrivit ett annat alternativ, hade de flesta valt via butiken. Den svarande
kan ha valt det som alternativ efter att ha fatt en introduktion om Boomerang Effekten av
forsaljaren i samband med undersokningen och utifran det svarat att han/hon kanner till
det. En hade svarat att hon kanner till det via kvalitén och det tyder pa att det har uppstatt
ett tolkningsfel. Kunden kan ha tolkat fragan som, hur de kéanner till varumarket

Boomerang.

Ingen kande till Boomerang Effekten fran Boomerangs Facebooksida och valt det
alternativet. Detta kan bero pa att ingen kanner till att det existerar en sadan sida och att
Boomerangs Facebooksida inte marknadsfors i Finland. Boomerangs Facebooksida &r
mera inriktad pa den svenska marknaden och den respons som sker via foretagets sida ar
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pa svenska. Detta alternativ hade saledes en svarsprocent pa 0 % och darfor har jag valt att
inte ta med det i tabell 7.

For de som svarade pa fragan innan, att de inte kanner till Boomerang Effekten hoppade
over denna foljdfraga i frdga nummer 3 och fortsatte med fraga nummer 4. Darfor har jag
lagt ett alternativ med “missing value”. De som inte fyllde i foljdfragan, kande inte till
Boomerang Effekten. De 109 svaranden som inte kénde till Boomerang Effekten visas som

’missing value”. P4 denna fraga hade 100 % svarat.

TABELL 7. Hur har den svarande fatt information om Boomerang Effekten

Hur kanner du till Boomerang Effekten?
Frekvens Procent Giltig procent | Kumulativ procent
Boomerangs hemsida 14 7.9 20.6 20.6
Boomerangs broschyrer 17 9.6 25.0 45.6
via vénner och bekanta 22 12.4 324 779
Annat,vad 15 8.5 22.0 100.0
Total 68 384 100.0
Missing Kénner inte till BE 109 61.6
Totalt 177 100.0

Fraga 4 var, om man nagon gang hade kdpt ett Boomerangplagg. Totalt 177 svar, visade att
131 svarande kopt ett Boomerangplagg (TABELL 8). 74 % av de 177 svarande som deltog
hade bekantat sig med Boomerangs produkter. 1 Jakobstad, BROS var den procentuella
andelen av de som kopt en Boomerangprodukt hdgst bland de svarande. | en multibrand-
butik finns det manga marken att valja mellan och Boomerang verkar vara ett starkt
varumarke i dessa butiker. Dock kan jag inte veta om de kopt plagget fran dessa butiker,

men kannedom och intresse for varumarket finns. Pa denna fraga hade 100 % svarat.
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TABELL 8. Fordelning per butik éver de som kopt ett Boomerangplagg

Har du nagon gang kopt ett Boomerangplagg?
Ja Nej Totalt
Butik ~ BROS Jakobstad 59 15 74
AUKIA Vasa 31 9 40
AUKIA Karleby 27 18 45
PAITA-BAARI Seindjoki 14 4 18
Totalt 131 46 177

Foljande fraga var, om man kan tanka sig att lamna tillbaka ett gammalt Boomerang plagg
och vid foljande inkdp fa 10 % rabatt. Boomerangs produkter ar klassiska och av god
kvalitet, darfor var det intressant att se hur villiga de svarande &r att lamna ifran sig sina
Boomerangplagg. | tabell 9, kan man se att 44,1 % é&r villiga att lamna tillbaka ett gammalt
Boomerangplagg. 37,3 % kunde kanske tdnka sig att lamna tillbaka ett gammalt
Boomerangplagg. Utifran de uppgifterna kan man dra slutsatsen att 81,4 % av de svarande
ar positivt instéllda till Boomerang Effekten. 7,3 % hade svarat att de inte vet och orsaken
till att de kryssat for det alternativet kan vara att den svarande upplevde att han/hon inte
kande till Boomerang Effekten tillrackligt bra, for att kunna ta stéllning till det. 100 % av

de svarande svarade pa fragan.

TABELL 9. De svarandes instéllning till att returnera ett gammalt Boomerang plagg

Kan du tanka dig att lamna tillbaka ett gammalt Boomerang plagg och vid féljande
inkop fa 10 % rabatt?

Frekvens Procent Giltig procent | Kumulativ procent
Ja 78 44.1 44.1 44.1
Kanske 66 37.3 37.3 81.4
Nej 20 11.3 11.3 92.7
Vet inte 13 7.3 7.3 100.0
Totalt 177 100.0 100.0
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Fraga 6 var, om man kan tanka sig att kopa ett ateranvant plagg fran Boomerang Effekt-
kollektionen. Denna fraga var lite otydlig for den svarande. En del uppfattade det som att
kopa ett plagg som blivit aterlamnat dvs. ett andrahands plagg och en del uppfattade det
som att kOpa ett atervunnet plagg, men i annat format t.ex. en trasmatta av atervunna

klader. Beroende pa hur man uppfattade det tror jag att svaret blev annorlunda.

| tabell 10 kan man se att 40,1 % av de svarande kunde tinka sig att kopa ett ateranvant
plagg fran Boomerang Effekt-kollektionen. | jamférelse med fraga 5 var det 11,3 % som
svarade att de inte ville lamna tillbaka ett Boomerangplagg. | fraga 6 &r det 21,5 % som
inte kan tanka sig att kopa ett ateranvant plagg. De svarande &r mera villiga att lamna
tillbaka an vad de ar att kopa ett atervunnet plagg. Tolkningen av fraga 6 har varit olika for
de svarande och darfor anser jag att detta svar inte ar helt tillforlitligt. 74 % kan tanka sig
eller kan kanske ténka sig att kopa ett atervunnet plagg och jag tror att procenten kunde
vara hogre om alla svarande hade tankt ett atervunnet plagg i annat format. 4,5 % hade
svarat vet inte. | fraga 5 konstaterade jag att de som svarat vet inte, inte ar tillrackligt
bekanta med Boomerang Effekten och darfor inte beredda att ta stéllning till den. Den
slutsatsen tror jag ocksa stammer in pa fraga 6. Denna fraga hade en svarsprocent pa 100
%.

TABELL 10. De svarandes instéllning till att kdpa ett atervunnet plagg

Kan du tanka dig att kopa ett ateranvant plagg fran Boomerang Effekt
kollektionen?
Kumulativ
Frekvens Procent Giltig procent procent
Ja 71 40.1 40.1 40.1
Kanske 60 33.9 33.9 74.0
Nej 38 215 215 95.5
Vet inte 8 4.5 4.5 100.0
Totalt 177 100.0 100.0
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Fraga 7 var, varfor man skulle anvanda Boomerang Effekten. Denna fraga var den forsta
dar svarsprocenten inte var 100 % bland de svarande. Orsaken kan vara att man inte har
sett fragan eller att man inte riktigt har forstatt konceptet Boomerang Effekten och darfor

inte heller kunnat svara.

Efter att ha genomfort undersokningen anser jag att fragan var lite oklar och alla har inte
forstatt hur det var tankt. Det skulle ha varit battre att dela upp fragan i tva fragor. Den
forsta fragan skulle ha varit av vilken orsak man skulle lamna tillbaka ett Boomerang
plagg. Den andra fragan skulle ha varit av vilken orsak man skulle kopa ett ateranvant
plagg fran Boomerang Effekt-kollektionen. 6,2 % har lamnat fragan obesvarad och dessa

svar har jag antecknat som ”missing value”.

Av de som svarade pa fragan, var det 6ver halften som skulle anvanda sig av Boomerang
Effekten av bade miljovanliga orsaker samt pa grund av rabatten. Av de som valt endera
miljovanligt eller rabatt, har storre delen 31,9 % valt pa grund av miljévanligheten. | tabell
11 finns en 6verblick pa hur de svarande svarat. Skulle fragan ha varit uppdelad i tva olika
fragor, tror jag svaren skulle sett annorlunda ut. De flesta torde ha svarat pa fragan ur den

synvinkel att varfor de skulle 1damna tillbaka ett Boomerang plagg.

TABELL 11. Varfér anvanda Boomerang Effekten

Av vilken orsak skulle du anvanda Boomerang Effekten?

Kumulativ
Frekvens Procent Giltig procent procent
Miljovénligt 53 29.9 31.9 31.9
Rabatten 18 10.2 10.8 42.8
Miljovénligt och rabatten 87 49.2 52.4 95.2
Annat, vad 8 4.5 4.8 100.0
Total 166 93.8 100.0
Missing Tom 11 6.2

Totalt 177 100.0
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| denna fraga hade jag ocksa med ett Gppet alternativ, eftersom jag ansag att det kan finnas
andra orsaker &n de jag hade med. P4 det 6ppna alternativet har de som tankt ur den
synvinkeln, varfor de skulle kopa ett ateranvant Boomerang plagg svarat. Orsakerna kan
vara manga varfor man vill kopa ett plagg eller produkt fran Boomerang Effekt-

kollektionen. 8 svarande hade valt orsaken annat och de hade svarat enligt foljande;

- annars bara

- om varan ar smakfull och oemotstandlig
- passar till min egen stil

- atervinnings syfte

- om plagget ser bra ut

- fint plagg

- om plagget ar vackert

- bra kvalitet

Fraga 7, var den forsta fragan som inte hade en svarsprocent pa 100 %. Nagonting maste
ha forandrat den svarandes tdnkande. Har marker man hur viktigt det ar att den svarande
verkligen forstar undersékningen och att undersokningen inte ar for lang. Det ska ga snabbt
och enkelt att fylla i enk&ten for att kunden inte ska tappa fokus. Om orsaken till den lagre
svarsprocenten var att den svarande inte forstod fragan, visar det att det ar viktigt att ha
tydliga fragor. Det skulle kanske ha hjalpt att dela upp fragan i tva olika delar och kunnat
undvika missforstand. Om orsaken ar att vid denna fraga borjade den svarande tappa fokus,
skulle det inte hjalpt att ha tva fragor istallet for en, for da skulle undersékningen blivit
langre. Pa denna fraga markte jag att den svarande inte orkade lasa igenom fragan forst och
sedan svara. Manga svarande hade pa denna fraga kryssat i tre alternativ. Forst
miljovanligt, sedan rabatten och efter det upptéackt att det fanns ett alternativ med bada
orsakerna dvs. miljovanligt och rabatten och annu kryssat for det alternativet. Detta
orsakade inte nagra problem for mig eftersom det anda var tydligt vad den svarande
menade. Som undersokare befinner man sig pa en fin linje och maste hela tiden hitta

balansen for att inte ramla ner i problemet med missférstand och misstolkningar.
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Fraga 8 var, att den svarande skulle kryssa for tre egenskaper de associerar med
Boomerang. Att den svarande bara fick kryssa i tre egenskaper, fungerade inte alls. Detta
kan bero pa att den svarande inte har last fragan noggrant. En del har kryssat for flera
alternativ medan nagon bara kryssat for ett alternativ. Trots att manga hade kryssat for
flera alternativ &n tre, har jag valt att ta med alla svarsalternativ i resultatet. Jag anser att
eftersom det ar fragan om egenskaper, ar risken for misstolkningar sma. De egenskaper
som Boomerang associeras med kan vara flera an tre for varje enskild individ. Tanken var
att man skulle valja de tre viktigaste egenskaperna, men man kan ocksa saga att det var
mera som riktlinjer for den svarande att vélja tre alternativ &n ett maste. Det fanns ocksa
enkater dar man inte hade kryssat for nagot alternativ alls och det kan man tolka som att
kunden ansag sig inte ha tillrackliga kunskaper om Boomerang och inte kunde svara vad de
associerade Boomerang med. 6 svarande av 177 hade inte kryssat for nagot alternativ alls.

Dem har jag valt att inte ta med i forklaringen av associationer.

| fragan hade jag ocksa med ett Oppet alternativ, dar den svarande sjalv kunde skriva en
asikt om vad de associerade med Boomerang. 4 svarande hade kryssat for alternativet

annat och svarat enligt féljande;

- lite storre storlekar
- helt enkelt i min stil
- pris-kvalitet forhallandet ok

- fina farger

Den svarande som svarade “lite storre storlekar” kan tolkas som att hon dr nojd med
storlekarna i jamforelse med nagra andra marken som har mindre storlekar. Den svarande
som hade skrivit: helt enkelt i min stil, hade kryssat i alla alternativ férutom hdga priser

och laga priser. Det kan tolkas som att denna person &r en trogen, néjd Boomerangkund.

De tre egenskaper som de svarande mest associerade med Boomerang var skandinavisk
stil, kvalitet och tidlos design (TABELL 12). Dessa egenskaper ar ocksa nagot Boomerang

vill associeras med. Boomerang &r ett skandinaviskt modevarumérke, “var det stora ligger i
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det enkla och det tidlosa star 6ver tillfalliga trender”. (Boomerang 2012e). Pa sa sétt har

Boomerang natt upp till sin malsattning och fatt ut sitt budskap.

Den egenskap som man minst associerade med Boomerang var formanliga priser. Detta
alternativ satte jag dit for att lite ta avstand fran vad som for mig kan tyckas vara sjalvklart.
Hoga priser, var det alternativ som fick nést minst associationer. Prisalternativen fick de
lagsta procentarna och det kan tolkas som att Boomerangs kunder inte tanker pa priset.
Priset &r inte det avgorande nar den svarande ska kOpa en Boomerangprodukt. Vilket &r

naturligt eftersom Boomerang inte sldss om marknaden via sina priser.

TABELL 12. Boomerangs egenskaper

Antal
N Procent Antal i procent
Boomerangs egenskaper Skandinavisk stil 105 19.5% 61.4%
Tidl6s design 75 13.9% 43.9%
Trendig 34 6.3% 19.9%
Kvalitet 99 18.4% 57.9%
Miljéansvarstagande 30 5.6% 17.5%
Hallbarhet 43 8.0% 25.1%
Hoga priser 17 3.2% 9.9%
Formanliga priser 5 9% 2.9%
Skéna material 49 9.1% 28.7%
Fréscha farger 30 5.6% 17.5%
Funktionella klader 28 5.2% 16.4%
Bra passform 23 4.3% 13.5%
Totalt 538 100.0% 314.6%

| fraga 9 och 10 var jag intresserad av att allmant fa information om den svarande
miljovarderingar. Fragorna var uppbyggda sa att den svarande fick vélja pa en skala fran 1-

5 hur mycket man var intresserad av miljovarderingar. En femma pa skalan innebar att
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man ansag att det var mycket viktigt att satsa pa miljén och en etta var att man inte alls
brydde sig om det.

Fraga 9 var mera ur den svarandes synvinkel, hur viktigt det ar for honom/henne att kopa
miljovanliga produkter. | tabell 13 finns statistik Over hur de svarande svarat och
medelvardet blev 3,47. Detta innebar att de svarande anser att det &ar viktigare att kopa
miljovanliga produkter. Att ha en kvotskala fran 1-5, innebar att den svarande ofta valjer
mitten for da ar man mest neutral. Har visar det anda att det finns ett intresse for
miljovanliga alternativ och manga har kryssat i en 4 pa kvotskalan. 176 personer svarade

pa denna fraga.

TABELL 13. Kop av miljévanliga produkter

N Minimum | Maximum Medelvarde Awvikelse
Statistik Statistik Statistik Statistik Error Statistik
Ar det viktigt for dig att kopa 176 1 5 3.47 072 962
miljovénliga produkter?
Totalt 176

| fraga 10 fragade jag, hur viktigt det ar att foretag tar ett miljéansvar. Detta tyckte jag var
en intressant fraga eftersom det manga ganger &r lattare att handla miljévanligt om nagon
redan gjort forhandsarbetet. Att foretagen tar miljéansvar underlattar for konsumenten att
behova gora det, men genom att kopa fran det foretaget gor man automatiskt en god
miljohandling. Medelvérdet blev 4,02 och med det kan man konstatera att konsumenter
anser det viktigt att foretagen tar ett miljoansvar (TABELL 14). Pa denna fraga var det 175

personer som svarade.
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N Minimum | Maximum Medelvérde Avvikelse
Statistik Statistik Statistik Statistik Error Statistik
Hur viktigt ar det for dig att 175 1 5 4.02 .069 916
foretag tar ett miljoansvar?
Totalt 175

Efter att ha samlat in alla enkater, drogs en vinnare i lotteriet. Lotteridragningen gjordes

28.3.2012 i Jakobstad. Vittnen som Overvakade lotteridragningen var: Katri-Helena Hellén,
Jakobstad och Michelle Kjellman, Jakobstad. Vinnaren av kaffemuggar fran Boomerang

Effect Collection var Maija Vehmanen, Karleby. Priset skickades per post till mottagaren.
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9 DISKUSSION

Varumarket Boomerang har en trogen kundkrets i Osterbotten. Kunderna kanner till och
vet vilka vérderingar Boomerang star for. Boomerang haller pa att etablera sig allt mera i
Osterbotten och det &r ett foretag i utveckling. Utgaende fran den information jag fatt via
undersokningen kommer jag att presentera nagra forslag pa utvecklingsmajligheter och

kommunikationsforslag for Boomerang.

De egna kanalerna ar viktiga nar man vill kommunicera och fa respons fran kunderna. Ett
varumarke som Boomerang bygger pa ett nara relationsnatverk. Kunderna har bra kontakt
med forséljarna och upplever att de far den information de behéver. Varumarket i sig sjalv
genomstralar de varderingar de vill uppfattas med.

Webbplatser, kundtidningar, nyhetsbrev, butik och personal &r viktiga verktyg i
kommunikation och marknadsféring. Dessa ldgger grunden for fortroendet mellan kund
och foretag. Butiken och personalen & mellanhanden, som ska kunna férmedla till kund
och producent. Webbplatsen, kundtidningen och nyhetsbreven ar till for att stirka
varumarket och kundernas lojalitet gentemot foretaget. Dessa verktyg fungerar som en
allméan informationskanal for befintliga kunder. Det &r viktigt att all information ar aktuell
och uppdaterad. Kunden tillskriver varumarkespersonligheten egenskaper utifran de

beteenden och handlingar som hér samman med dessa verktyg.

Som jag tidigare namnt & Boomerang Effekten ett satt att ga vidare med Boomerangs
tankande. Darfor finns det ocksa automatiskt ett intresse for Boomerang Effekten i
Osterbotten. De som gillar Boomerangs klader, gillar ocksa foretagets satt att tanka. Storsta
delen av deltagarna i undersékningen var positivt installda till Boomerang Effekten och

kunde tanka sig att lamna tillbaka eller kanske lamna tillbaka ett gammalt Boomerang
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plagg. Flera av dem som svarade kéande inte till Boomerang Effekten fran tidigare, men var
anda positivt installda till den.

Denna undersékning blev en grund for nagot som kanske i framtiden kommer att
introduceras i Finland och Osterbotten. P& satt och vis var det ocksd en liten
marknadsforing for de som var intresserade av att veta mera om Boomerang Effekten och
jag tror att det kan bidra till att flera besoker Boomerangs hemsidor. Att Boomerang
dessutom under denna tid har 6ppnat en internationell webbshop innebér att man som kund
kan bekanta sig med Boomerang Effekt-kollektionen utan att behdva lamna tillbaka nagot
gammalt plagg. Att erbjuda kunden alternativ, kan vara bra. Att erbjuda kunder i Finland
mojligheten att kunna kopa produkter frdn Boomerang Effekt-kollektionen samt att i
framtiden erbjuda mojligheten att lamna tillbaka gamla plagg och fa en rabatt pa nasta kop
ar en bra strategisk plan.

Om det i framtiden blir aktuellt med Boomerang Effekten i Finland, anser jag det viktigt att
Boomerangs personal och ledning ger en introduktion och skolning at aterforsaljarna
angaende Boomerangs tankande. Att visualisera, vara kreativ och fa alla marknadsled
aktiva, ger en bra grund att std pa. Butikerna och personalen skall kunna kommunicera ut
de varderingar som Boomerang star for. Ett bra samarbete och intresse att lara varandra
behovs.

Boomerang har en bra relationsmarknadsforing i Osterbotten och om man vill utvecklas
annu mera i Finland och Osterbotten bor man aktivera kunderna mera. Nyhetsbrev ar ett
bra satt att uppdatera kunderna. Den internationella webbshopen hjalper ocksa till att
forkorta avstandet mellan Boomerang och kund i Finland. Det som Boomerang &nnu kan
utveckla dr kontakten direkt till kunden t.ex. via Facebooksidor. Detta alternativ valde
ingen i fraga 3, men det ar ndgot man kan utveckla. PA Boomerangs Facebooksida ar det
vanligt att man far tycka till och kan vara med i olika utlottningar, genom att rosta eller
gilla nagot. Denna typ av tavlingar gor att kunder engagerar sig och bildar sig en
uppfattning om varumarket. Som utvecklingsforslag kunde man utveckla en internationell

Facebooksida. Det som alla kunder vill ar att kdanna sig uppskattade och kanna att de far
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nagot tillbaka. Det emotionella vardet ar viktigt nar man vill na framgang. Eftersom word-
of-mouth metoden var den stdrsta orsaken till att de svarande kande till Boomerang
Effekten, ar det viktigt med upplevelser som gor att man garna beréttar vidare. | figur 9
finns en Gverblick av hur mycket ett budskap kan sprida sig fran att en person har upplevt
nagot bra och sedan berattat vidare om det. Internet &r en stor hjélpreda i dagens digitala

och virtuella varld.

' il W

\ i ib
FIGUR 9. Word-of-mouth effekten

Att utveckla nagot som Boomerang Effekten visar att foretaget tanker pa framtiden och
utvecklingen gar framat inom foretaget. Som kund tappar man intresset om inget dndras
och utvecklas. Det behover inte vara frdgan om stora forandringar, men nagot som
indikerar en vilja att forbattra. Boomerang ar ett bra exempel pa sma forandringar. Det &r
ett kladforetag som inte direkt har forandrat kladerna, for manga plagg ser precis likadana
ut nu som de gjorde nar det grundades, utan de har satsat pa en utveckling inom
foretagstankandet. Det finns en langsiktig strategisk plan, som inte innefattar klader utan
varderingar. Det skrivs ofta om Boomerang och Boomerang Effekten, men sallan ar det
kldderna som ndmns utan det blir mera som en helhet. Det som Boomerang stravar till ar
ett livsstilsmarke. Ser man det langsiktigt ar det sadana som vinner pa marknaden och kan

pa sikt fa ut en bra I6nsamhet.

Det som var intressant med undersokning var att se om det finns nagot intresse for
Boomerang Effekten, men ocksa att se det allméanna intresset for miljoinsatser. De tva sista
fragorna var av allman natur och av de 177 som deltog i undersékning var storsta delen
intresserade av miljon. Ménniskan i sig sjalv &r lat och darfor tror jag att de svarande,


http://www.google.fi/imgres?q=word+of+mouth+definition+picture&um=1&hl=en&sa=N&qscrl=1&nord=1&rlz=1T4ACAW_en___FI368&biw=1440&bih=773&tbm=isch&tbnid=c89FIUh2jpPxCM:&imgrefurl=http://www.persuasiveconcepts.com/social-media/creating-word-of-mouth-through-the-creation-of-community/&docid=M0P9dQ_8TmqOoM&imgurl=http://www.persuasiveconcepts.com/wp-content/uploads/2011/04/community-manager.jpg&w=904&h=531&ei=LSd_T7-3E8vE4gSo_OTSBw&zoom=1&iact=hc&vpx=145&vpy=305&dur=588&hovh=172&hovw=293&tx=141&ty=98&sig=110148914800944714241&page=1&tbnh=86&tbnw=147&start=0&ndsp=28&ved=1t:429,r:7,s:0,i:81
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svarade pa fraga 10 att det var viktigt eller mycket viktigt att foretag tar sitt miljoansvar.
Dér kan jag halla med dem. Véljer foretag att ta ett miljoansvar, innebar det att det ocksa
hjalper oss konsumenter att bli mera miljéansvariga. Vi behover inte nédvandigtvis alltid

tanka pa miljoansvaret utan det blir en automatisk handling.

Storsta problemet som jag ser det kan vara att fa det att fungera praktiskt med Boomerang
Effekten i Finland. Med det menar jag mest den logistiska delen, att fa de returnerade
plaggen ihopsamlade och fraktade till maldestination pa ett miljovanligt satt. Dar finns det
annu arbete kvar att se 6ver hur det skulle fungera praktiskt.

Undersokningen fungerade generellt bra. Storsta delen av deltagarna hade fyllt i enkéten
korrekt och forstatt vad som menades. Vid fraga 7 markte jag en andring pa svaren och
detta gav mig en tankestallare. Som undersdkare bér man vara precis och noggrann. Att
forst be nagra bekanta att fylla i enkaten och vara kritiska kan bidra till att man lyckas
battre i undersokningen. Efter att man har borjat pa med undersékningen ar det for sent att
gora andringar. Som jag redan tidigare konstaterat var fraga 7 aningen oklar och det var
forst efter att jag fatt in alla svar som jag insag hur jag borde ha stallt fragan. Nar man gor
en undersokning ar det viktigt att man har en klar vision om vad man vill ha for svar och

att man delar upp det i sma delar.
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10 SAMMANFATTNING

Examensarbetet har lart mig att man skall analysera ur manga olika synvinklar for att na
fram till 6nskat resultat. Min malséttning med arbetet var att fa en allmén uppfattning om
hur féretag kommunicerar ut sina miljovérderingar och vilka hjalpmedel det finns for att
konsumenterna battre skall forsta foretagens miljdinsats. Det har varit ett intressant och
aktuellt amne, som standigt utvecklas. Jag har fatt en fordjupad kunskap i hur foretag kan
tillampa miljovarderingar i sin verksamhet och att det finns olika nivaer av miljdinsatser.
Utover miljovarderingar har jag forskat i hur man som foretag kan formedla dessa

miljovarderingar via den digitala varlden och fatt en bra inblick i den virtuella miljon.

Teorin har jag tillampat pa Boomerang Effekten nar jag undersokt hur det skulle fungera i
Osterbotten. Att genomféra en undersokning var svarare dn jag kunnat tanka mig. Man
skall ha en klar malsattning med undersékningen och vara tydlig i det man vill undersoka.
Det som overraskade mig positivt var att de butiker som hjélpte till med undersokningen
var villiga och hjalpsamma for att jag skulle na mitt mal. Utan butikernas hjalp hade det
varit omojligt att genomfora undersokningen. Jag ar nojd med de resultat jag fick utgaende
frén undersokningen. Osterbottningar &r intresserade av miljén och av ett sddant koncept
som Boomerang Effekten. Trots det tror jag att det behdvs lite mera information om
Boomerang Effekten och konsumenterna maste bli lite mera bekanta med olika

miljoinsatser.

Jag ar nojd over det jag astadkommit med mitt examensarbete samt glad for den erfarenhet
rikare jag &r. Resultaten av undersokningen och de utvecklingsférslag jag gett kommer
férhoppningsvis vara till nytta for Boomerang Ab. Det har varit intressant att lara kdnna
foretaget Boomerang och dess varderingar. Det var roligt att jag fick besoka foretaget i
Stockholm och se hur lokaliteterna ser ut samt att traffa nagra av nyckelpersonerna i
foretaget. Boomerang har utarbetat ett bra och lockande koncept med Boomerang Effekten
och jag hoppas att det med tiden utvecklas och blir mera internationellt.
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MARKKINATUTKIMUS

Nimeni on Sofia Hogstedt ja opiskelen Keski-Pohjanmaan Ammattikorkeakoulussa
(KPAMEK). Tama tutkimus on osana opinndytetyéténi ja olisin kiitollinen jos tayttaisitte
taman lomakkeen. Osallistumalla olet mukana arvonnassa, jossa palkintona on kaksi
Boomerang Effect Collectionin kahvimukia manchetilla.

Boomerang Effect on konsepti, jonka tarkoituksena on pienent33 paivittdista kulutus-
tamme. Tama tarkoittaa sitd, etta voit palauttaa Boomerang vaatteen kun sille ei ole
enaa kayttoa. Kiitoksena saat 10 %:n alennuksen uudesta vaatteesta. Palauttamasi
vaate kdytetaan sellaisenaan tai jossain muussa muodossa. Taalla hetkella Boomerang
Effectia esiintyy vain Ruotsissa. Tamén tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa, onko
Boomerang Effectilld kysyntaa Pohjanmaalla, Suomessa.

BILAGA 1/1

V 4

Boomerang®

KYSYMYKSET

Voisitko ajatella ostavasi kdytetyn vaatteen
Boomerang Effectin mallistosta?

7 Sukupuoli O kylla
O Nainen O Ehka
O Mies O En
O Entiedd

)
B

O alle20w. 7 Misté syysté kdyttéisit Boomerang Effectid?
O 20v.-30w O  Ympéristoystavallinen
O 31v.—-40w O Alennus
O 4l1v.-50w O  Ympaéristdystavallinen ja alennus
O 51v.-60w O Muu, mika?
O yli6eow.
8 Mihin yhdistit Boomerangin?
3 Tunnetko Boomerang Effectin? Valitse KOLME vaihtoehtoa.

O kylla O Skandinaavinen tyyli
O En O Ajaton muotoilu
Jos vastasit kylld, mistd tunnet Boomerang Effectin? O Muodikas

O Laatu
O Boomerangin kotisivuilta O  Ympéristén huomioiva
[0 Boomerangin esitteesti O  Kestdvyys
O Boomerangin facebook-sivulta O Korkeat hinnat
O ystdvien ja tuttavien kautta O Edulliset hinnat
O Muu, mista? O  Miellyttivit materiaalit

O Raikkaat virit

4 Oletko joskus ostanut Boomerang-vaatteen? O Toiminnalliset vaatteet
O Kylla O  Hyvad istuvuus
O En O Muu, mitd?

5 Voisitko ajatella palauttavasi vanhan Boomerang- 9 Pid:itkd tirkedni ostaa ympéristoystivillisid tuotteita?
vaatteen ja saada 10 %:n alennuksen seuraavasta (S=erittain tirked, 1=ei olekaan tarkea)
ostostasi?

O Kyl 5 4 3 2 1

g E:ka 10 Kuinka téirkesind pidét yritysten ymparistivastuuta?
R (5=erittdin tirked, 1=ei olekaan tarked)

O Entiedd

5 4 3 2 1

NIMI

PUHELIN

KIITOS OSALLISTUMISESTA!



BILAGA 1/2

MARKNADSUNDERSOKNING

Mitt namn &r Sofia Hogstedt och jag studerar vid Mellersta Osterbottens yrkeshég-
skola (MOYH). Denna marknadsundersékning ar en del av mitt examensarbete och
jag vore tacksam om ni tog er tid att fylla i detta formuldr. Genom att delta i under-
sékningen dr du med i utlottningen av tva kaffemuggar med manchett fran Boomer-
ang Effect Collection.

Boomerang Effekten ar ett koncept vars syfte ar att minska pa vart dagliga slit och
slang tankande. Det innebar att du kan lamna tillbaka ett Boomerang plagg nar du
inte langre anvander det och som tack far du 10 % rabatt pa ett nytt plagg. Plaggen

V 4

du lamnar tillbaka dteranvands som de &r eller i en annan form. Boomerang Effekten

finns annu bara i Sverige. Denna undersdkning gors for att fa information om det finns

efterfragan pa Boomerang Effekten i Osterbotten, Finland.

FRAGOR

1

O under20ar
O 20ar-30a&r
O 31ar-40ar
O 413r-50a&r
0O 51ar-60ar
O 6ver60ar

Kanner du till Boomerang Effekten?
a Ja
O Nej

Om du svarade ja,
hur kdnner du till Boomerang Effekten?

O Boomerangs hemsida

O Boomerangs broschyrer

O Boomerangs Facebooksida
O via vanner och bekanta

O Annat, vad?

Har du ndgon géng kopt ett Boomerang plagg?
O Ja
O Nej

Kan du tanka dig att lamna tillbaka ett gammalt
Boomerang plagg och vid foljande inkdp fa 10 % rabatt?
Ja

Kanske

Nej

Vet inte

oooao

NAMN

9

10

Boomerang®

Kan du tadnka dig att kopa ett ateranvant
plagg fran Boomerang Effekt kollektionen?
O Ja

O Kanske
O Nej
O Vetinte

Av vilken orsak skulle du anvinda
Boomerang Effekten?

O Miljovénligt

O Rabatten

O Miljovanligt och rabatten

O Annat, vad?

Vad associerar du Boomerang med?
Kryssa for TRE alternativ.
Skandinavisk stil
Tidlos design

Trendig

Kvalité

Miljo ansvarstagande
Hallbarhet

Hoga priser
Formanliga priser
Skona material
Frascha farger
Funktionella klader
Bra passform

Annat, vad?

Oo0o0Oo0o00ooooOoooo

Ar det viktigt for dig att kopa miljévanliga produkter?
(5=mycket viktigt, 1=inte alls viktigt)

5 4 3 2 1

Hur viktigt ar det for dig att foretag tar ett miljéansvar?
(5=mycket viktigt, 1=inte alls viktigt)

5 4 3 2 1

TELEFON

TACK FOR DIN MEDVERKAN!



