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Abstrakt:

Examensarbetet behandlar ”Green marketers” av ekologiska hudvardsprodukter av
foretagare i Mariehamn. Syftet med arbetet var att ta reda pa vad ekologiska
hudvardsprodukter egentligen ar samt hur foretagare som inriktat sig pa dessa
produkter marknadsfor dem. Jag ville dven ta reda pa om foretagare anser att intresset,
forsaljningen och kundantalet har 6kat under de senaste fem aren. For att uppna syftet
har jag anvéant mig av en semistrukturerad intervju med nagra foretagare pa Aland
som séljer ekologiska hudvardsprodukter. Fragorna jag stéllde berorde
bakgrundsfakta om fOretaget samt om varfor de valt att sélja ekologiska
hudvardsprodukter, for-och nackdelar med det, vilka mérken deras produkter har,
olika certifieringar i deras sortiment samt hurudana marknadsféringsmetoder de
anvander sig av samt om forsaljningen och kundantalet har 6kat under en tidsperiod
pa fem ar. Vidare var mitt syfte dven att skapa ett arbete dar jag sjalv skulle bredda
min kunskap om dmnet och dérmed kunna dra nytta av det i mitt eget féretag
Greenwalk.
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Tassa opinnadytetydssa kasitelladn luonnonmukaisia ihonhoitotuotteita ja sitd, miten
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Kieli: Ruotsi Avainsanat: Ekologisia ihonhoitotuotteita, markkinointi,
Ahvenanmaa



BACHELOR’S THESIS

Author: Nathalie Walk

Degree Programme: Business administration
Specialization: Marketing

Supervisors: Camilla Ekman

Title: ”Green marketers” in The Aland Islands

Date: 19.11.2015 Number of pages: 35 Appendices: 1

Summary:
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1. Inledning

Ekologiskt markta produkter ar en produktkategori som man allt oftare ser pa marknaden.
Jag har sjalv ett stort intresse att fa lara mig mer om dessa produkter och darfor valde jag att
satsa pa det i mitt examensarbete. Efter att ha last en artikel dar det stod att efterfragan pa
ekologiskt mat i Finland har dkat snabbare en utbudet, valde jag att fordjupa mig lite mer i
amnet (Hufvudstadsbladet, 2012). Jag valde dock att fokusera pa ekologiska
hudvardsprodukter istéllet for livsmedel, och det pa grund av den orsaken att det ligger mig

narmare i intresset.

| detta arbete kommer jag att redovisa, presentera och diskutera mitt examensarbete och det
jag har kommit fram till under undersékningens gang.

1.1 Presentation

| detta arbete undersoker jag ekologiska hudvérsprodukter samt hur foretagare pa Aland
marknadsfor dem. Intresset till arbetet finner jag i det faktum att detta ar en produktgrupp
som standigt vinner fler marknadsandelar och som uppmarksammas mer och mer pa
marknaden. | mitt arbete kommer jag att undersoka vad ekologiska hudvarsprodukter
egentligen ar samt hur de foretagare som satsat pa ett ekologiskt sortiment marknadsfor sina
produkter. Jag undersoker aven om foretagarna anser att det skett en forandring i det
allmanna intresset for ekologisk hudvard, om kundantalet har 6kat samt om forsaljningen

har Okat i de intervjuades butiker.

| teori-delen kommer jag att bekanta mig med vad ekologiska produkter verkligen &r och hur
de maste vara for att fa klassas som ekologiska. Olika certifieringsorganisationer ar ocksa
nagot jag tar upp i mitt arbete. Jag kommer aven att diskutera hur man kan utnyttja
ekologiska produkters kraft i marknadsféringssyfte samt ta upp skillnaden mellan ekologiska
produkter, naturliga produkter och Fair trade produkter. Jag behandlar &ven olika
marknadforingsmetoder och konsumenternas syn pa marknadsforing. Detta gor jag framst

for att sedan kunna jamfdra med de metoder som de intervjuade anvander sig av.

I den empiriska delen av arbetet kommer jag att intervjua foretagare som saljer ekologiska

produkter, angaende deras ekologiska hudvardsproduker ~ samt  deras
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marknadsforingsmetoder. Narmare kommer jag att ta reda pa vilka marken deras sortiment

bestar av samt vilka certifieringar produkterna i sortimentet innehar.

1.2 Syfte

Syftet med mitt arbete &r att ta reda pa vad ekologiska produkter egentligen ar, och i detta
fall har jag valt att fokusera pa ekologiska hudvardsprodukter. Eftersom ekologiska
produkter i allmanhet ar en produktgrupp som standigt 6kar pa hyllorna i affarerna runtom
oss vill jag dven ta reda pa om de foretagare som séljer dem har markt av ett 6kat intresse
och fler kunder i sina affarer. Mitt syfte med arbetet &r dven att undersoka om vilka
marknadsforingsmetoder foretagen anvander sig av for att nd ut till kunder med sitt

ekologiska sortiment.

For att uppna syftet har jag tankt intervjua nagra foretagare har pa Aland som séljer enbart
ekologiska produkter. Jag har for avsikt att stalla fragor géllande exempelvis kund-och
besokarantal samt hur vél de anser att méanniskor kanner till och vardesatter ekologiska
produkter framom icke-ekologiska produkter. Jag fragar dven foretagarna vilka marken och

certifieringar som ingar i deras sortiment samt hur de marknadsfor sig.

Ytterligare ar mitt syfte aven att sjalv kunna dra nytta av detta examensarbete inom mitt eget
foretag Greenwalk. Greenwalk saljer naturliga hudvardsprodukter och darfor ligger detta
amne mig varmt om hjartat. Under ett tidigare skolarbete har jag utfért en enk&tundersékning
bland kunderna i mitt foretag déar jag fragade bland annat vad de vérdesatter mest da de
handlar. De flesta i den undersdkningen ansag att ekologiskt visst ar viktigt men anda inte
det som paverkar kundens kopbeslut. Nagra undantag fanns det anda och for dem var det

valdigt viktigt att produkterna de kdper ar ekologiska eller naturliga.

Yiterligare ligger ekologiska hudvardsprodukter mig varmt om hjartat eftersom det ar nagot
som jag personligen vill lara mig mer om och bli béttre pa. Det rader en koddjungel pa
produkters innehallsforteckningar och det kan vara oerhort svart att som konsument forsta
vad alla koder egentligen star for och betyder. Detta arbete fungerar alltsa dven som ett
redskap for mig sjalv att utveckla min k&nnedom och kunskap om ekologiska

hudvardsprodukter.



1.3 Metod

I mitt arbete har jag valt att studera uppsatser, artiklar och bocker. Mycket av materialet
kommer fran internet eftersom mitt &mne &r relativt nytt och man da bast hittar information
pa natet. Vidare ar mycket av den information jag behdver taget fran exempelvis
certifieringsorganisationernas hemsidor. Min teoridel har jag d4ven hédmtat ur boken “Eco-
branding, Lyft ditt varumérke med ekologisk kraft” som é&r skriven av Mats Persson och
Sune Hemberg. Ytterligare har jag &ven last flera bocker av forfattaren Philip Kotler samt

bocker om konsumentbeteenden och marknadsforing pa sociala medier.

I den empiriska delen av arbetet utfor jag intervjuer och analyserar samt diskuterar resultatet
jag far. Jag skall intervjua foretagare som satsat pa endast ekologiska produkter i sortimentet.
Foretagarna ar utvalda utifran sina verksamhetsomraden, position samt hur stort sortiment
de har. Det &r forstas onskvart i mitt arbete att intervjua sadana foretag som erbjuder ett
tillrackligt stort utbud av ekologiska produkter for att jag skall kunna fa ut sa mycket som

mojligt i mina intervjuer

1.4 Avgransningar

Arbetet fokuserar pa ekologiska hudvardsprodukter i Mariehamn. Att fokusera pa endast
hudvarsprodukter ar ett medvetet val som jag tagit med tanke pa utbudet i mitt eget foretag.
Vidare &ar det dven den produktkategori jag anser vara mest intressant.

Jag har dven valt att begréansa arbetet till Aland. Eftersom att jag bor och arbetar hér ar det
av forekommen anledning det naturligaste skalet till att begransa arbetet sa. | framtiden
onskar jag gdrna gora en ny forskning dar jag kan jamfora ekologiska hudvardsprodukters
position pa marknaden pa Aland med deras position i Sverige och Finland.

Det jag kommer att ta fasta pa under arbetets gang ar aven hur man som foretag marknadsfor

sina ekologiska produkter och hur man gor for att na ut till kunderna.



2. Ekologiska hudvardsprodukter

| detta kapitel kommer jag att behandla hur ekologiska hudvardsprodukter egentligen
definieras, vad skillnaden mellan ekologiskt och naturligt & och skillnaden mellan
ekologiskt och fair trade. Jag tar d&ven upp Livsmedelssakerhetsverket Eviras definitioner pa
ekologiska produkter. Eftersom Livsmedelssakerhetsverket Eviras mal for verksamheten ar
att sékerstalla sakerheten hos livsmedel, framja djurens hélsa och vélfard samt varna om
vaxthalsa sd har jag valt att &ven ta upp deras arbete i min undersokning.

(Livsmedelssakerhetsverket Evira, 2015).

Jag har ocksa bekantat mig med sakerhethets- och kemikalieberketTukes, som alltsa ar en
central som Overvakar produkter, tjanster och produktionssysten inom specifika
verksamhetsomraden. (Tukes, 2015).

2.1 Definition av ekologiska hudvardsprodukter

For att fa klassas som ekologiskt maste produkterna félja vissa regler och krav och darmed
fa sitt certifikat och sin rattighet att fa klassas som ekologiskt. Med ekologiska
hudvardsprodukter anger man produkter vars ursprung, innehall och hela livscykel granskas.
Man granskar saval produkternas inverkan pa manniskan som naturen. Till produkternas
livscykel — hor  produktutvecklingen,  framtagningen av  ramaterialet ~ samt
forpackningsmaterialet,  produktionen,  forvaringen,  transporten,  forséljningen,
marknadsforingen, produktens anvandningsomrade samt nedbrytningen av produkten efter

anvandningen.

2.2 Skillnaden mellan ekologiska produkter och naturliga
produkter
Begreppen naturligt och ekologiskt blandas l&tt ihop och darfor vill jag &ven klargora att det

finns en skillnad déar, och vad den skillnaden alltsa ar.



2.2.1 Naturliga produkter
I naturligt baserade (hudvards)produkter anvander man naturliga ingredienser som kommer

fran naturen. Dessa ingredienser ar amnen som man kan hitta naturligt i naturen. Exempel
pa ingredienser fran naturen ar kokos, olivolja, sheasmor, avokado och rosmarin. Olika
mineraler (mineralolja) och vatten &r dven de naturliga ingredienser. (Naturligtsnygg, 2015

)

En produkt med naturligt innehall bor innehalla ingredienser som &r sa lite processade som
mojligt. Produkterna skall helst inte innehalla syntetiska ingredienser alls eller sa lite som

mojligt. Dessutom innehaller de fornyelsebara ravaror och nedbrytbara ingredienser.

Naturliga produkter kan &ven vara ekologiska och det betyder att &ven produktionen tar
hansyn till miljon och omgivningen. De behdver dock inte vara ekologiska och det géller for
konsumenten att ta en titt pd vad produktens etikett lovar. Det kan exempelvis sta att
produkter har ett naturligt ursprung och det innebér att ingredienserna kan komma fran till
exempel kokos fran borjan men ha processats pa vagen och da kan det har anvants starka
kemikalier. (Lifebutiken).

2.2.2 Ekologiska produkter
Ekologiska produkters innehall och ingredienser kommer fran ekologiska odlingar.

Ekologisk odling gar ut pa att man inte anvander sig av kemiska bekdmpningsmedel eller
andra gifter som anvénds vid vanlig odling. Ekologisk odling innebdr dessutom att man
bidrar till samhéllet och tar sitt ansvar genom att erbjuda en arbetsmiljo fri fran gifter till
sina anstallda och till omgivningen. Ekologiska hudvardsprodukter kan darmed anses ha

béttre kvalitet eftersom de fran bdrjan har odlats pa ett renare satt.

Produkterna kan ha varierande andel ekologiska ravaror och for att sjalv kunna kontrollera
det och hitta den produkt som dr “mest” ekologisk far man halla utkik efter vilken certifiering
produkten har. Exempel pa de strangaste certifieringsorganisationer som kraver en hog andel
ekologiska ravaror a USDA Organic, Soil Association och Natrue. Ecocert &ar en
organisation som kraver en lite mindre mangd ekologiska ravaror. (Asfaltblomman, 2010)



2.3 SKkillnaden mellan ekologisk och fairtrade

Fairtrade, eller Rattvis handel som &r det svenska ordet for begreppet, ar nagot som oftast
blandas ihop med ekologiskt. Manga tror att om en produkt ar markt med Fairtrade-méarket
innebar det automatiskt ocksa att produkten &r ekologisk. Detta ar dock ett antagande som

inte behOver stdmma 6verens alls med var produkten utlovar.

Rattvis handel innebar en béttre situation bade for odlarna, arbetare och konsumenterna i
utvecklingslander. For att fa delta i Rattvis handel finns det nagra krav som bor uppfyllas.

Dessa krav ar att:

- Producenten betalas ett garantipris som tacker kostnader for hallbar produktion. Detta
garantipris agerar som en sékerhet for odlaren trots eventuella forandringar som kan ske i

varldsmarknadspriset

- De anstallda far en lagenlig och gradvis stigande 16n, goda arbetsforhallanden och ratt att

vara medlem i ett fackférbund
- Barnarbetskraft ar forbjudet

| U-landerna finns de manga problem som paverkar landets vélfard. Dessa problem ar att
producenterna oftast far ett valdigt lagt pris for sin produkt, att de anvander sig av
barnarbetskraft och anvander kemiska bekampningsmedel som skadar bade miljon och
méanniskorna. Dessa kemikalier har dessutom redan sedan ldnge varit forbjudna i

vastvarlden.

Det &r dessa problem som Raéttvis handel genom sitt system forsoker 16sa. Rattvis handel
jobbar for att hjalpa méanniskorna i utvecklingslanderna att fa en battre framtid dar de kan
forsorja sig utan att behdva gora det pa ett satt som satter deras miljé och medmaénniskor i
fara. Dessutom far barnen en chans att fa ga i skolan.

Rattvis handels syfte ar att minska fattigdomen i varlden. Rattvis handel &r det
certifieringssystem vars kriterier ar mest palitliga, effektivast i u-landerna och populérast i

varlden.

(Reilukauppa, 2015)
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Nar man talar om begreppet “ekologiskt” menar man livsmedel och produkter som &r sa rena
och naturliga som mdjligt. Ekologiska produkter innehaller inga onaturliga tillsatsamnen,
varken konserveringsmedel, fargdmnen eller aromer. Daremot finns det vissa undantag som
godkants av EU-kommissionen. Dessa undantag ar exempelvis citronysyra (E330) som far
anvandas i tillverkningen av vegatabiliska livsmedel som till exempel soja-produkter.
Produkterna eller ingredienserna har inte heller blivit besprutade med kemiska
bek&mpningsmedel eller konstgddning. Nar det géller livsmedel har &ven djuren tagits hand
om pa ett naturligt satt, det vill siga man har latit djuren leva naturligt och etiskt ratt. Djuren

har fatt rora sig fritt bade ute och inne pa garden.

Ekologiska produkter tillater inte heller GMO, genmodifierade organismer. GMO betyder
att man har modifierat det genetiska materialet pa ett onaturligt satt for att lyfta fram

egenskaper man tycker ar bra eller for att fa fram egenskaper man onskar.

2.4 Livsmedelssakerhetsverket Evira

Jag har bekantat mig med Livsmedelssékerhetsverket Eviras hemsida for att ldsa mer om hur
man som konsument i Finland kan se pa sakerheten i djungeln 6ver alla ekologiska
produkter.

Evira har pa sin hemsidan framstallt en lista, med de markningar som anvands pa ekologiska
produkter, for att de lattare ska kunna forstas av konsumenten, och dessutom ge en palitlig
beskrivning Over produkten till konsumenten. Dessa &r de uttryck som anvands i

markningarna pa ekologiska produkter:

“luonnonmukainen, ekologisk, 6uonoruucen, ecoldgico, bioldgico, ekologické, biologicke,
okologisk, 0kologisch, biologisch, mahe, 6koloogiline, Bioloyikd, organic, biologique,
orgénach, biologico, biologisks, ekologisks, ekologiskas, biologesch, 6kologiai, organiku,

biologisch, ekologiczne, biologico, ecologic, ekologické, biologické ja ekoloski”.

Dessa uttryck ar skyddade éver hela Europeiska Unionen oberoende av sprak for att de skall
kunna anvéndas endast for ekologiska produkter. Detta skydd géller &ven uttryck och

forkortningar som till exempel luomu, bio, org eller eko.
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Markningarna far inte anvanda sadana ord eller uttryck som kan ge en bild at konsumenten
om att produkten eller ingredienserna i produkten ar ekologiska. Ett exempel pa ett sadant
ord dr orden “naturlig” pa olika forpackningar. ”Naturligt” hanvisar till ett naturligt ursprung

vilket inte innebar detsamma som ekologiskt producerad.
(Livsmedelssakerhetsverket Evira, 2011)

Kontroller éver de gardar och foretag som producerar eller framstéaller ekologiska produkter
sker minst en gang om aret. Kraven faststalls i EU-lagstiftningen. | Finland &ar det
Livsmedelssakerhetsverket Evira som styr och planerar évervakningen samt dvervakar
tillverkarna av ekologiska livsmedel och foder. De ekologiska gardarna évervakas av ELY -
centralen. Tullverket 6vervakar importen av ekologiska produkter. P4 Aland &r det Alands
landskapsregering som Overvakar den ekologiska produktionen.

For att producenterna och foretagarna skall fa anvanda sig av de markningar som givits for
ekologiska produkter maste de vara anslutna till ekokontrollsystemet. Markningar kan

anvéndas pa jordbruksprodukter, livsmedel, foder samt véxters forokningsmaterial och fron.

Om de sedan godkants i kontrollsystemet beviljas de ett intyg. De som godkants i
kontrollsystemet kan efter det att ans6kan godkants sdlja sina ekologiskt producerade
produkter med de markningar som hanvisar till ekologiska produktionssétt.

(Livsmedelssékerhetsverket Evira, 2015)

2.5 Tukes

Séakerhets-och kemikalieverket Tukes &r en central som 6vervakar produkter, tjdnster och
produktionssystem inom sina verksamhetsomraden, och verkstéller anslutande lagstiftning.
Malet med verksamheten ar att skyffa manniskor, egendom och miljé mot sakerhetsrisker.
Till Tukes verksamhetsomradet hor bland annat explosica varor, fyrverkeriprodukter,
byggprodukter, konsumentsékerhet samt produkters energieffektivitet och ekologiska
effektivitet. Tukes styrs av flera ministerier. Arbets- och naringsministeriet (ANM) ansvarar
for den administrativa styrningen och tillsyn éver Tukes. Dartill styrs verket i samverkan av
ANM, KM, JSM, IM, SHM och MM, vart och ett inom sitt eget ansvarsomrade.
Verksamhetsstéllena ligger i Helsingfors, Tammerfors och Rovaniemi. (Tukes, 2015).
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Aven Tukes berattar pa sin hemsida om att det inte finns ndgon sarsklild lagstiftning om
naturlig, naturenlig och ekologisk kosmetik, men att ett av dess framsta mal ar att skydda
manniskors hélsa. De beréattar &ven om att olika organisationer har egna certifikat for naturlig
och ekologiskt kosmetik vars krav kan skilja sig fran varandra. Certifikaten baserar sig alltsa
inte pa lagstiftning utan pa certifieringsorganisationernas egna krav som foretagen frivilligt

anvander sig av och som kan iakttas utdver lagstiftningen. (Tukes, 2015).

3. Certifieringar

Om ett foretag har en certifiering over till exempel ekologiska produkter innebdr det att
foretaget foljer de krav och den standarden som organisationen som utger certifieringarna
har. Organisationen granskar och forsakrar sig om att foretaget uppfyller kraven och om

foretaget gor det far de en certifieringen Gver det.

Certifieringar fungerar alltsa som ett kvitto pa att man kan lita pa att foretaget séljer det den
uppger sig att gora och da kan man som kund lita pa att det man koper faktiskt ar det du vill
kopa. Foretagare som onskar fa lagga en certifiering pa sina produkter maste kopa en
certifiering genom att betala en viss summa for markningen. Prisen varierar pa basis av vad
foretaget vill certifiera och hur manga produkter man vill certifiera. Till exempel kan priset
for certifieringen Ecocert uppga till $1584, vilket i dagsldget ar cirka 1395€. (Ecocertico,
2014) (X-rates, 2015).

Det finns manga olika certifieringsprogram 6ver ekologiska produkter men jag har valt att
fokusera narmare pa nagra certifieringsorganisationer som satsat pa naturlig och ekologisk
hudvard. Dessa utvalda certifieringar ar aven sadana som &r valdigt kanda och det ar ocksa
en av orsakerna till varfor jag valt att granska just dem. Dartill & de &ven en del av de

certifieringar som de jag intervjuat har pa sina produkter de séljer i sina affarer.
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3.1 Ecocert

Ecocert & en av de viktigaste internationella organisationerna i varlden, som beviljar
ekocertifiering. Ecocert ar ett franskt certifieringsorgan som grundades ar 1991, och gor
inspektioner i 6ver 80 lander. Ecocert var det forsta certifieringsorganet som byggde upp en
standard for naturlig och ekologisk hudvard. Den standarden heter ”Natural & Organic
Cosmetic” och kom ut &r 2002. (Organiclife Finland, 2015).

Ecocert har en standard dar man kontrollerar hela produktionen, fran bdrjan till slut.
Produktinnehall, ravaror, produktions- och forpackningsprocessen och férpackningarna ar

exempel pa vad som kontrolleras.

For att en produkt skall certifieras av Ecocert kravs det att innehallet bestar av minst 95%
naturliga ingredienser och minst 10% av innehallet skall komma fran ekologiska odlingar.
Detta innebar alltsa att en produkt som ar Ecocert inte automatiskt 100% naturlig eller 100%
ekologisk, utan Ecocert ger utrymme for att 5% av innehallet kan vara syntetiskt, alltsa

“onaturligt”. (Ecocert, 2015).

3.2 Eu-Ecolabel
EU Eco-label grundades ar 1992 och redan ar 1993 lanserades de forsta kraven. EU Eco-

label ar EU:s officiella miljomarkning vars krav &r samma for alla l&ander inom EU. Market
brukar dven kallas EU-blomman och fungerar pa samma satt som Svanen. Kraven tas fram
av nationella organisationer som finns i EU:s medlemslander, pa begar av EU-
kommissionen. Aven i denna organisation granskas produkterna ur ett sd kallat
livscykelperspektiv, dar produkten alltsd granskas fran ravara till avfall. For att en produkt
skall kunna fa certifieringen maste produkterna uppfylla de hoga kraven som stélls pa miljon,
funktion och kvaliteten. Kraven skarps regelbundet och tillverkarna maste sedan genom
tester och dokumentation bevisa att deras produkter méater upp till kraven.

(Europaparlamentets och radets forordning, 2009)

Syftet med Eco-label &r att uppmana till att tillverka produkter med en lagre miljopaverkan
under produktens hela livscykel. Dessutom vill man &ven forsdka Overtala konsumenterna
att handla produkter med minde miljopaverkan och darmed fa en langsiktig minsking av

miljobelastningen.
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Markningen finns i flera olika produktkategorier men for att namna nagra exempel sa finns
de bland annat pa farg, pappersprodukter, skor, datorer, textilier, golv, tval och harschampo.
(Svanen, 2014)

Eco-labeln kan ges till sdvél en produkt som en tjanst. Det ar frivilligt att ansoka om

certifieringen och i Finland kan man anséka om den fran Motiva Services Oy.

Det har beviljats till 6ver 1400 foretag i Europa, och som mest har det beviljats i Tyskland,
Frankrike och Italien. De populdraste produktkaterogierna som ansoker om certifieringen &r

inom logitjanster, rengoringsmedel samt malfarger och lack. (EU-ymparistomerkki, 2013)

3.3 Soil Association

Soil Association ar den storsta certifieringsorganisationen for ekologiska varor och
harstammar fran Storbritannien. SA certifierar livsmedel, djurhallning, textilier och
skonhetsprodukter. Minst 95% av innehallet skall vara ekologisk och det &r fritt frin GMO.
(Soil Association, 2015) (Krav, 2013)

3.4 NaTrue
NaTrue ar ett fristaende europeiskt certifieringsorgan placerat i Bryssel. Deras mal ar att
skapa en internationell standard. De arbetar for att 6ka medvetenheten om hur viktigt det ar

med naturliga ingredienser for bade miljon och konsumenten.

Det finns tre olika varianter av NaTrue-certifieringen. NaTrue Natural Cosmetics ar den som
ar minst strang. | den certifieringen kravs det att innehallet ar naturligt, men det behover inte
vara ekologiskt. Enskilda produkter har olika krav, beroende pa hurudan produkt det &r
fragan om, men exempelvis oljor och vattenfria kramer maste innehalla minst 90% naturliga

ingredienser.

NaTrue Cosmetics With Organic Portions, ar en variant for naturkosmetika med ekologiska

ingredienser. Denna variant ar betydligt strangare eftersom innehallet maste vara minst 90%
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naturliga ingredienser och minst 70% av ingredienserna skall komma fran ekologiska

odlingar.

Den stréngaste certifieringen heter NaTrue Organic Cosmetics. Den kraver att produkten
skall vara 100% naturlig och att 95% av ingerdienserna skall vara ekologiskt odlade.
(NaTrue, 2015)

4. Ekologiska hud-och harvardsprodukter p& Aland

Efter att ha bade besokt Aland ett flertal génger samt nu dven flyttat hit och bekantat mig
narmare med stallet och dess utbud av affarer har jag méarkt att det finns ratt sd manga foretag
som erbjuder ekologiska tjanster och produkter.

Eftersom jag har valt att begransa mitt slutarbete till landskapet Aland och &ven till endast
hudvardsprodukter, har jag darmed valt att bekanta mig med de affarer som satsat pa denna

typ av ekologiska produkter, och darmed uteslutit ekologiska matprodukter.

Manga hudvardskliniker, frisorsalonger och massorer anvander sig av ekologiska

hudvardsprodukter, men det finns forstas aven ett litet utbud i vanliga affarer.

De flesta som saljer ekologiska hudvardsprodukter driver en verksamhet vid sidan av. De
allra flesta driver huvudsakligen en frisérsalong, massage eller hudvardsterapi och saljer
ekologiska hudvardprodukter vid sidan av deras huvudsyssla. Det finns cirka atta foretagare
pa Aland som séljer ekologiska hudvérdsprodukter. Jag har bekantat mig med de tre som &r

belédgna i Mariehamn.

5. Marknadsféringsmetoder

Eftersom mitt arbete &ven skulle understka vila marknadsféringsmetoder respondenterna
anvander sig av 1 sin verksamhet, ville jag aven fordjupa mig lite mer om olika

marknadsforingsmetoder. Marknadsforing ar ju nagot som alltid kommer att finnas men det
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finns forstas flera olika metoer man kan anvénda sig av. Det galler for foretagen att hitta den
marknadsforingsmetod som ar lampligast for just dem och som leder de ratta kundgrupperna
till just dem.

Kotler (1999) skriver i sin bok ”Kotlers marknadsforing” om marknadsforingens olika delar.
Kotler talar om att det finns bade langvariga och kortvariga markandsforingsstrategier och

tar upp nagra av de mest framstaende stratergierna.

Att vinna med hogre kvalitet ar nagot som de flesta foretagare antagligen stravar efter. Om
en produkt har dalig kvalitet och kunder har varit missnojd ar det ganska osannolikt att man
stoter pa den kunden igen. Kotler menar dock att det finns fyra problem med uttrycket “att

vinna med hogre kvalitet”.

Kvalitet kan innebara ett mangtal olika saker i olika sorters foretag. For att utnyttja Kotlers
exempel i boken s vad menar till exempel en biltillverkare om de utlovar en hogre kvalitet?
Innebdr det en sakrare bil eller battre kraft? Detta betyder att det &r viktigt som foretag att
definiera vad man utlovar med begreppet hogre kvalitet. (Kotler,1999,18). Kotler papekar
ocksa att man oftast inte kan avgora en produkts kvalitet bara av att titta pa den i affaren.
Om man till exempel skall kopa en kaffekokare far man inte testa produkten innan du koper
den, utan du kan endast titta och kdnna pa den. Dessutom menar Kotler att de flesta foretag

bdrjar hinna ikapp varandra ndr det kommer till kvaliteten.

Ett annat marknadsféringsknep &r da man utlovar béttre service. Detta ar ocksa nagot som
kan vara lite farligt eftersom att man ger plats at kunden att tolka det pa sitt eget satt. Ta till
exempelvis restaurangbranschen. Snabb betjaning kan vara nagot som for en person &r bra

service och vara ett stressande moment for en annan kund. (Kotler, 1999, 19)

Laga priser ar ett vinnande koncept for manga stora foretag, exempelvis IKEA och
varuhuskedjan Wal-Mart. Daremot kan laga priser ocksa leda till att det stjalper foretaget
mer &n vad det hjalper. Om man endast erbjuder laga priser men kvaliteten &ar dalig marker
kunderna det forr eller senare och da kan det leda till att man snabbt forsvinner fran
marknaden. En bra balans ar alltsa att eftertraka och om man lyckas med det kan det ga hur

bra som helst.

Den viktigaste punkten Kotler tog fram var den vinnande marknadsféringsmetoden som gor
att foretaget hela tiden Overtrdffar kundens forvintningar. “Att leva upp till kundens
forvantningar genererar bara néjda kunder, men att overtraffa dem ger fortjusta kunder”.

(Kotler, 1999, 21). Det intressanta med detta ar det problem Kotler tar upp som en eventuell
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foljd. Om man helatiden 6vertraffar kundens forvantningar gér man ju sa att kunden har
annu storre forvantningar foljande gang den besoker butiken. Detta gor att uppgiften att
overtraffa kundens forvantningar blir allt svarare och darmed ocksa dyrare varje gang.

Dessa punkter &r véldigt intressanta enligt mig. Detta innebér ju i princip att ingen
marknadsforingsmetod kommer utan en baksida. Det galler alltsa for foretagen att 6vervaga
om baksidan innebar en stor forlust eller om det dr forlust som sa att séga betalar tillbaka sitt
varde i form av Okat kundantal och i langden mer forsaljning. Med tanke pa ekologiska
hudvardsprodukter ar det extra intressant att fundera pa detta. Manga foretag som séljer
ekologiska produkter brukar marknadsféra dem med att de har béttre kvalitet &n icke-

ekologiska produkter. Lovar de da for mycket? Och hur definierar kunderna béttre kvalitet?

Kunderna &r alltmer sofistikerade och priskansliga, samtidigt som de vill handla snabbt,
enkelt och bekvamt. Kunderna har aven borjat mérka likheter mellan olika foretag och deras
produkter. Intressant nog okar kundernas forvantningar ocksa och de handlar hos flera olika

foretag, de ar alltsa inte trogna kunder till endast en affar.

Kotler brukar pa sina forelasningar fraga sina lyssnare (ofta foretagsledare) hur deras
markandsforingsverktyg fungerar och de har svarat att deras produkter inte skiljer sig
namnvart fran konkurrenternas produkter och att de ger bort manga tjanster och tillbehor for
att 6ka forsaljningen, prissattningen korrigeras enligt konkurrenternas priser, reklamen blir
dyrare och mindre effektiv och att de satsar alltfér mycket pa marknadsféring. (Kotler, 1999,
23).

Marknadsforing bor handla mer om att skapa produkter som inte behdver séljas och mindre
om forsdljning. Detta innebéar att produkterna alltsa skall “’sdlja sig sjdlv”, och att
marknadsforingen finns till for att lyfta fram produkten sa bra att kunderna inte behover
nagon ytterligare dvertalning for att 6vertygas att képa produkten. | takt med att tekniken
och manniskors medvetenhet vaxer blir det dock allt svarare for marknadsforingen att
verkligen fungera. (Kotler, 2004, 5-6).

5.1 Ekologisk kraft inom marknadsforing
Enligt Persson och Hemberg ar den frdmsta anledningen till att marknadsférare och

varumarkesbyggare plétsligt visar sa stort intresse for miljéfragan att konsumenternas attityd
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till miljon har forandrats drastiskt pa senare ar. Vidare namner de att flera undersokningar
visar att miljéengagemanget okar, inte endast i Norden, utan Overallt. Detta beror enligt dem
pa att miljofragor ar nagot som diskuteras i samhallet allt mer. (Persson&Hemberg, 2010,
12-13).

En global undersokning som gjorts av foretaget TNS fran ar 2008 visar att i de flesta lander
ar en stor del av konsumenterna villiga att d&ndra pa sitt sétt att leva. 40% av alla respondenter
séger att de redan har borjat leva och konsumera for miljons basta. Vi anser att vi i Norden
ar valdigt 1angt gangna redan vad galler miljomedevetenheten men undersékningen visar
aven den att medvetenheten ocksa &r stor i lander som Mexiko, Thailand, Argentina och

Brasilien.

Det dr svart att saga om det ar foretagen som paverkar konsumenterna eller tvartom vad
galler fragan om forandrade attityder gentemot miljofragor. (Persson&Hemberg, 2010, 14).
Personligen tror jag att det till stor del beror pa trender och mer information. | dagens lage
ar det latt att ta till sig information via exempelvis nétet och pa sa vis forbattra sin kunskap
géllande d&mnet. Att kunderna blir allt mer medvetna har sedan tyvérr lett till att foretagen
blir skickligare och skickligare pa att omformulera innehallsforteckningar med hjélp av olika

koder, sa att det blir svarare for kunderna att lista ut vad koderna egentligen ar for amnen.

Pa grund av alla méjligheter media erbjuder oss konsumenter men dven marknadsforare
finns det en risk av att trender som detta latt kan urarta pa media eftersom att det ar sa latt
att dela och informera saker pa natet (till exempel via Facebook). Massdelningar av saker pa
natet kan leda till att folk trottnar pa att se det och sa blir det bortgldmt med tiden. (Persson
& Hemberg, 2010, 151).

Om man anvander sig av sociala media da man marknadsfor sig och sina varor ar det alltid
en stor utmaning. Det kan kallas “reklamtrittheten”, vilket innebér att manga helt enkelt
véljer bort reklam sa fort den dyker upp eftersom att de ar trotta pa att standigt bli paverkade

av reklam.

Majoriteten av anvandare av sociala medier anvander det som sitt privata omrade dar dess
huvudsakliga funktion &r att halla kontakt med vanner och bekanta. Reklamtrottheten finns
saledes ocksa pa sociala medier.( Leigert, 2014, 63) Om det daremot ar ett foretag som vi
som anvandare av sociala medier &r intresserade av, har vi en tendens av att vilja se reklamen.
Foretagare anvander sig dock av vissa knep for att fa fler anvandare och féljare till sina sidor

pa sociala medier. Det finns foretag som kdper anvandare och foljare till sin Facebooksida,
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eller genom att anordna tavlingar och annonskampanjer vinner mer publicitet bland
eventuella kunder. (Leigert, 2014, 64).

For att na ut till kunder pa sociala medier finns det tre steg som Leigert tar upp i sin bok.

Dessa steg ar att bli nadd, bli vald och bli spridd.

Foretagen vill ju bli nddd av sin kundgrupp. Da kréavs det att foretaget ar lattillgangligt pa
ratt plats vid ratt tid. For att bli vald kan man pa sociala medier till exempel dela mycket
inspirationshilder och underhallning, ge tips och goda rad samt forstas erbjude rabatter och
andra bra erbjudanden till kunden. Om kunderna sedan sprider ditt foretag vidare pa sociala
medier vet man att man lyckats med att uppna ett gott forhallande till konsumenten. Ett bra
utbud och en god service &r oftast metoder som leder till att kunderna vill sprida vidare ditt
foretag. Snygga bilder och aktiviteter som inkluderar kunderna ar ocksa bra metoder, samt
tavlingar. (Leigert, 2014, 75-77).

5.2 Grona foretag

Ett foretag som inte endast pd ett ytligt satt visar att de satsar pa ekologiskt, utan aven i grund
och botten kan bevisa att de verkligen star for det de pastar att de gor, ar mer trovardigare.
Om ett foretag pa exempelvis hemsida tar upp deras strategier for att framja miljon pa ett
ekologiskt sétt i sina produkter, starker det inte bara foretagets trovérdighet men dven
produktens och hela foretagets brand identitet. (Sahota, 2013, 244).

Just nu pagar det en trend dar allt fler kosmetika- och skonhetsproduktsfaretag blir allt mer
“gronare” 1 sin produktion och forsdljning. De sdtter upp mal for hallbar utveckling samt
miljofragor som en del av féretagets missioner och vissioner. Sahota menar att vi kan
forvanta oss att se mer av denna trend allt efter att fler lagar och krav stalls pa foretagare av
EU och staten. (Sahota, 2013, 245).

Det finns dock dnnu kvar minga foretag som hor till kategorin ”"Red marketer”. Dessa
foretag finns framst i utvecklingslanderna och att vara en red marketer innebdr kort sagt att
man inte foljer dessa ekologiska, grona trender. | USA och Europa &r denna trend langt mer
gangen och foretagen har markt att det finns ett behov att vara en foresprakare for en allt mer
gronare varld. De har da alltsa valt att satsa pa det dven fast det kanske inte alltid kommer
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fran ett genuint intresse. Manga foretag satsar pa det enbart for att helt enkelt halla upp en
bra bild av foretaget. (Sahota, 2013, 246).

Den totala motsatsen till ”"Red marketer” &r ”Deep Green Marketer”. En deep green marketer
satsar hart pa att halla en ekologisk och naturlig framton i alla delar fran produktion till
forsaljning. En deep green marketer tar sitt ansvar bade i miljo-och samhélleliga fragor.
(Sahota, 2013, 251).

| USA har marknaden for ekologiska skonhetsprodukter stigit fran US $1miljard till US $9,1
miljarder pa en period mellan ar 1990 och 2011. Detta visar att det var den snabbast vaxande
sektorn pa marknaden. Den storsta orsaken till detta &r manniskors allt storre oro for sakerhet
och hélsa. (Sahota, 2013, 305).

5.3 Att skapa upplevelser med marknadsforing

Att satsa pa att ge kunden en upplevelse som motsvarar och slar kundens forvantningar ar
en marknadsforingsmetod som manga véljer att satsa pa. En respondent i mitt arbete
uttryckte att dven dem satsar hart pa att ge kunden en upplevelse nar de kliver in i affaren.
Detta foretag har satsat pa att moblera och inreda lokalen i en gammaldagsstil med gréna
lugna farger och dessutom klar sig de anstdlla i samma tema. De vill ge ett lugnt och
avslappnat intryck till kunden och vill att kunden skall kanna samma kéansla nér de besoker

butiken och lamnar den.

Eftersom att vara konsumtionsmonster andras helatiden ar det viktigt att tanka pa hur man
marknadsfor bést. Att till exempel marknadsfora en produkt vars pris ar véldigt hogt till en
kundgrupp med lagre inkomster &r inte effektiv marknadsforing. Det géller att veta vem ens
kundgrupp ar for att marknadsfora sa effektivt som mojligt. (Mossberg, 2003,14).

(Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!, Lena Mossberg, 2003, s.14)

Alla ser fram emot olika slags upplevelser, ett beslut och ett kdp av en vara eller tjanst ar
ocksa en upplevelse. Det finns flera olika faktorer som paverkar det beslut vi fattar, och detta
kallas enligt Mossberg for fasen ”Fore upplevelsen”. Till exempel en person som ar extremt
hungrig, valdigt trétt och har brattom valjer restaurang efter till exempel avstand, matens
kvalitet och troliga kéer. Om han daremot vill ga ut och ata efter att ha deltagit i en
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fotbollsturnering med sina vénner ar det andra faktorer som kan vara avgorande vid valet,
till exempel att de ska ha kul och att fa njuta av maten. ”Upplevelsen” ar den fasen som
beskriver VAD ditt beslut ar. Jamfor med en simhoppare. Fore-fasen ar da han star pa
trampolinen innan han hoppar. ”Upplevelsen” nar han hoppar och &r i luften. Da kanner han
frihet och koncentrerar sig endast pa det han gor just da. ”Efter upplevelsen” édr den fas nér

hopparen landar i vattnet.

Marknadsforingens uppgift ar att locka personerna att ga till trampolinen for att sedan hoppa
och fa uppleva sjalva upplevelsen (hoppet). Alla skeden ger olika kanslor. Innan hoppet
kanner man forvantan och kanske spanning, under upplevelsen njuter man och tanker endast
pa vad som hander just da och efter upplevelsen reflekterar man vad man just har gjort och

upplevt.

For att kunden ska fa en sa bra upplevelse som mojligt géller det att marknadsfora ratt, jobba

bra, planera rétt och utféra bra.

Om man lyckas med allt detta lyckas man ge kunden en bra upplevelse och kanske till och
med far kunden att vilja komma tillbaka.

(Mossberg, 2003, s.72-80)

5.4 Hemforsiljning som marknadsforing

Hemforsaljningsbranschen skiljer sig pa flera satt fran traditionell butikshandel. Foretag som
verkar inom denna bransch borjar bli alltmer vanligt, eftersom att friheten inom arbetet,
anpassningsbar arbetstid och mojligheten att traffa nya manniskor ar vanliga orsaker till

varfor foretag valjer att satsa pa hemforsaljning.

Det uppstar ett utbyte av bade kunskap och erfarenheter mellan saljare och kund, men dven
mellan kunderna sinsemellan, vilket skapar ett mer unikt band dem emellan &n vad det

kanske gor vid ett sa kallat traditionellt forsaljningstillfalle.

Vid hemforsaljning dr foretagen mest beroende av att kunderna sjélva sprider information
om foretaget och produkterna vidare till nya kunder, och darfor ar ett gott rykte ytterst
viktigt. (Isidorsson & Johansson, 2008,3).
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Eftersom hemforséljning ofta sker i hemmamilj6 &r det lattare att skapa en upplevelse, och
denna férdel kan beaktas som hemforsaljningens starkaste kort. Vid forsaljningstillfallet ar
det direktforséljaren sjalv som saljer och marknadsfor sina produkter, vilket ofta uppskattas
av kunderna. Att forséaljningen dessutom inte sker i butiksmiljo kan ocksa det beaktas som
ett plus, eftersom vissa kunder kan uppfatta butiker som stressande. Dessutom kan dven vissa

kunder ha svart att ta sig till en viss butik och da ar hemforséljning till stor fordel.

Forsaljaren som haller i hemforsaljningen har aven mojlighet att ge en mer omfattande
demonstration av produkterna och kunderna har storra mojlighet att fa bekanta sig med och
prova produkterna. De kan &aven pd tips och rad fran forsaljaren och darmed ett béttre
beslutsunderlag nar de skall bestamma sig for om de vill kopa produkten eller
inte.(Isidorsson & Johansson, 2008, 10-11).

Hemforsiljning ger mdjlighet for kunden att stilla ett shoppingbegér” samtidigt som hen
far socialisera med véanner och bekanta. Detta ar nagot jag anser vara ett en dvertygande
faktor till varfér hemforséljning kan anvandas som marknadsforingsmetod aven det. Manga
kanner sig stressade och vill ha tid att umgas samtidigt som man kanske vill uppdatera
garderoben dar hemma med kléader, stadartiklar eller andra produkter. Att kunden dessutom
inte behover ta sig till butiken, utan butiken kommer hem till en sjalv ar dven det en ytterst
behandig aspekt som manga sakerligen uppskattar. Hemfarsaljaren kommer och staller i
ordning samt plockar bort efter sig da forsaljningstillfallet ar 6ver.

5.5 Sociala medier som marknadsforingsmetoder
Allt fler foretag satsar pa att marknadsfora sig via sociala medier. Nagot av de sociala medier
som atminstone jag ser att foretag brukar marknadsfdra att de ar medlemmar pa ar Instagram,

Facebook, Twitter och blogg.

Facebook ar atminstone en plattform som ar 2012 hade fler en en miljard anvandare.
(Thomsett-Scott, 2014,4). Facebook erbjuder bade det som kallas aktiv marknadsforing
samt passiv marknadsforing. | en aktiv marknadsféring postar foretaget inlagg som deras
“gillare” sedan kan ta del av. De kan ocksa kdpa annonser som de sedan kan anpassa sa att
de hittar till den kundgrupp de 6nskar. | en passiv marknadsforing sker marknadsféringen sa
att sdga “automatiskt”. Passiv marknadsforing sker d en foljare av sidan gillar foretagets
inldgg och detta sedan syns pa vannernas facebook-sida. Alltsa, genom att foretagets foljare
pa Facebook-sidan gillar nagot, sprids det vidare bland deras (foljarnas) facebook-vénner.
(Thomsett-Scott, 2014,6).



20
Att anvénda sig av bloggar ar fortfarande en aktuell och vardefull marknadsféringsmetod.
Tack vare att kunderna kan kommentera och fraga fragor pa bloggarnas kommentarsfalt
skapar det en relation mellan kund och foretag dér de latt kan interagera med varandra.
(Thomsett-Scott, 2014,13).

Twitter &r en plattform dar foretagen kan dela sakallade “tweets” med sina foljare. Tweets
ar alltsa ett slags mindre blogginlagg kan man séaga, dar foretaget kan dela med sig av kortare
meddelande med max 140 tecken, samt lankar till vidare notiser. Foljarna kan sedan dela
vidare detta bland sina foljare och pa det har sattet sprids information vidare. (Thomsett-
Scott, 2014,15).

Instagram &r en app, som dgs av Facebook, vars anvandare kan dgna sig at foto-och
filmdelning via mobiltelefonen. Pa appen kan man se, gilla och kommentera bilder som de
du foljer har lagt ut. Pa Instagram anvander man sig ofta av sakallade hashtags (#) som ar ett
slags etikettord eller méarkning for att satta din bild i ett sammanhang. Till exempel om du
tar ett bild pa ett apple sa kan hashtaggen vara #apple!. Hashtaggenuppfyller egentligen fler
funktioner bade for foretag och privatpersoner. Alla de som gillar eller soker en séarkskild
sak hittar det enkelt genom att s6ka pa hashtaggen. Foretagare kan latt skapa ett namn pa
facebook genom att exempelvis uppmuntra alla sina kunder att 1agga till deras féretagsnamn
som hashtag om de kopt nagot fran butiken. Pa det sattet sprids bilden pa produkter och
foretagets namn snabbt och effektivt pa Instagram. Instagram &r dven det ett enkelt satt for
foretag att skapa ett konto dit de lagger upp bilder pa produkter de séljer, information om

handelser, nyheter, bilder pa affarslokalen, personalen och tavlingar.

6. Understkningsprocessen

Undersokningen utférde jag i form av en halvstrukturerad intervju. Enligt Gillham (Gillham,
2008, 105) ger denna form av undersokning utrymme for upptéckt samtidigt som den gor

det mojligt for forskaren att analysera likheter i svaren.

Fragorna &ar oppna vilket gor att svarets riktning bestims av respondenten men

frageomradena ar forutbestamda av mig. I en halvstrukturerad intervju staller intervjuaren
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samma fragor till samtliga respondenter och intervjutiden bor vara ungefar lika lang vid varje
intervjutillfélle. (Gillham, 2008, 103).

Da jag valde respondenter utgick jag fran en lista jag skrivit upp pa de foretag jag visste att
sélde ekologiska hudvardsprodukter p& Aland. For att fa fram listan studerade jag internet
for att se vilka foretag jag hittade dér via, egna “erfarenheter” och sé fragade jag runt véinner
och bekanta frén Aland om de visste négra affarer som sélde ekologisk hudvard. Av alla de
foretag jag hittade var det fyra stycken som hade ett utbud som var tillrackligt stort s att jag
kunde dra nytta av det i mitt arbete. Jag kontaktade alla fyra foretag varav alla fyra gick med
pa att delta i undersokningen. En av foretagen backade tyvarr ur samma dag undersékningen
skulle goras och jag fick darmed svar av tre av de kontaktade foretagen. Samtliga av de tre
aterstaende foretagen tillat mig att anvanda foretagets namn i examensarbetet. Det foretaget

som backade ur kommer jag inte att ndmna vid namn i detta arbete.

Foretagen som deltog i undersokningen och vars namn far namnas ar Lustans Ekologiska,
Ekokliniken och Mjuk & Len City. Samtliga foretag har sina butiker i centrum av
Mariehamn.

Foretagen kontaktades via e-post och da jag inte fatt svar via e-post kontaktade jag dem
darefter per telefon. | e-postmeddelandet forklarade jag mera om vem jag ar, varifran jag

kommer, om examensarbetets syfte, vad intervjun gar ut pa och lite angaende fragorna.

Intervjufragorna samt e-postmeddelandet har granskats och godkants av min handledare

Camilla Ekman innan jag anvande mig av dem.

Ekokliniken besvarade fragorna per e-post eftersom hon var pa semester och de dvriga tva

foretagen besokte jag for intervjun.

Respondenterna tillfragades om foretaget vill vara anonymt i undersékningen, men samtliga
gav tillatelse att namnas vid namn. Samtliga intervjuerna gjordes pa svenska. Intervjutiden
varierade vid varje intervju eftersom den ena gjordes per e-post. Intervjun med Mjuk & Len

City tog ungefar 30 minuter och intervjun med Lustans Ekologiska tog ungefér en timme.

Respondenternas svar har renskrivits och analyserats. Intervjuerna har redigerats genom att
ta bort eller l4gga in vissa ord for att gora texten grammatiskt ratt. Jag har valt att lyfta fram
det mest vasentliga delarna ur intervjun med hjalp av tre huvudrubriker. Rubrikerna
behandlar affarernas utbud pa ekologiska hudvardsprodukter, deras

marknadsféringsmetoder samt forsaljningen av deras produkter.
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7. Resultatredovisning och analys

| detta kapitel av arbetet kommer jag att ga igenom de tre huvudrubrikerna som lyfter fram

huvudpunkterna av det syftet jag hade med mitt examensarbete.

7.1 Foretagen och deras utbud av ekologiska hudvardsprodukter
Samtliga respondenter definierar ekologiska hudvardsprodukter pd samma satt. De tycker
att ekologiska hudvérdsprodukter dr produkter utan ’skrép” (tillsatsémnen) och skadliga
kemikalier som har ett naturligt och ekologisk ursprung och som uppfyller kraven for att fa
vara ekologiska.

Thomas Hartvik, en av dgarna for Lustans Ekologiska, beréttar om det som kallas ”Green
Washing”. Han talar om att pa grund av den 6kade efterfragan pa ekologiska produkter har
manga foretag borjat missbruka stimpeln “ekologiskt™ pa sina produkter eftersom de har
markt att det ar en marknad dar de kan tjana pengar. Problemet ar att det ar helt tillatet att
marka sina produkter som ekologiska eller naturliga aven fast den endast &r en liten del av
ingredienserna  som  verkligen &r ekologiska, och darfor finns det olika
certifieringsorganisationer. Hartvik sager att detta blir ett problem eftersom att det kostar
ganska mycket att kopa certifieringen, och det ar nagot som maste goras arligen, sa ar det
oftast endast de allra storsta foretagen som har rad att kopa certifieringar till sina produkter.
Smaforetag hamnar ofta att sta 6ver att kopa certifieringen pa grund av ekonomiska skal.
Hartvik sager att pa grund av detta véljer Lustans Ekologiska ut sitt sortiment sjalv. De
granskar innehallsforteckningen sjalv och valjer pa basis av det vilka produkter som passar

deras sortiment och vilka som star upp for de vérderingar de har i sin affar.

Samtliga respondenter erbjuder sina kunder ekologiska hudvardsprodukter fran utvalda
méarken. Utbver detta erbjuder Ekokliniken ansiktsbehandlingar, konsultation,
kroppsbehandlingar och sockervaxning. Lustans Ekologiska erbjuder frisortjanster,
massage, barberare, fotvard och konsultation. Mjuk & Len City ar en hudvards- och

kosmetikaffar och séljer dar olika sorters produkter inom detta omrade.
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Det var roligt att se att respondenterna har alla ett varierande utbud av produkterna, endast
ett fatal marken finns att fa hos alla respondenter. De produktmérken som finns att fa hos
respondenterna &r Aubrey Organics, C/O GERD, Kivvi, Nonique, Faith in Nature, Ht
Scandinavia, lonosil, Ems Salva och creme, Weleda, Sante, Tints of nature,

Naturkosmetikkompaniet, Rosenserien, GAIA, Weleda, Logona, Natursalva och Rapsodine.

Av dessa marken som finns att kdpa fran dessa tre foretag har produkterna certifieringar fran
NaTrue, Ekocert, Soil Association, Svanen, Kravmarkt, BDIH, USDA, Ecologo och Eco-

control.

Da jag fragade respondenterna varfor de valde att satsa pa ett ekologiskt utbud har de alla
egna historier. Mjuk & Len City tog 6ver Lisco Parfym och ville helt enkelt félja kundernas
efterfragan och mota kundernas behov. De satsade darmed pa ett utokat utbud av ekologiska
produkter och tycker att ett 6kat intresse och 0kat utbud har 6kat forsaljningen. De tillagger

dock att forséljningen kunde forbéttras ytterligare.

Ekokliniken startade med ett ekologiskt utbud eftersom hon sjalv arbetar pa ett holistiskt
satt och vet att det inte hjalper att bara smorja pa en kram pa huden utan man behdver hitta
just orsaken till att en hy har problem eller annars bara hitta ratt sorts kram till en viss hudtyp.
Vidare fortsétter Carola Larson fran Ekokliniken med att saga att om man vill leva sunt sa
gar det inte endast att se efter pa vad man ater, utan man maste dven andra pa det man satter
pa huden. Huden drar &t sig och dter och dricker” allt man ldgger pé sig och dven det
paverkar hur vi mar. Hudproblem &r ofta ett tecken pa att kroppen inte mar bra och da far

man jobba bade inifran och utifran for att hjalpa kroppen att bli frisk igen.

Nina Axell-Hartvik fran Lustans Ekologiska &r utbildad till ekologisk hudvardsterapeut och
har alltid haft ett stort intresse for miljo. Pa grund av egna livserfarenheter, arbetserfarenheter
och intressen for miljo och orter startade snart Lustans Ekologiska. Hon markte att allt fler
manniskor blev intresserade av ekologiska produkter och manga sokte dven en ekofrisor.
Konceptet av Lustans Ekologiska har utvidgats med tiden och 6kat intresse och har idag
manga olika tjanster att erbjuda sina kunder, daribland aven barberare till de manliga

kunderna.

Samtliga respondenter betonar de samma fordelarna med ekologiska hudvardsprodukter.
Rena och dryga produkter som haller lange och ar bra for kroppen. Det som kan tankas vara
nackdelen med produkterna &r att de kan kannas lite dyrare for kunden. Larsson fran

Ekokliniken betonar dock att dven fast prisen kan vara lite hogre ar hallbarheten langre
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eftersom de ar sa dryga. Larsson lyfte aven fram att som nackdelar kan tankas att de icke-
ekologiska produkterna kan dofta battre samt ha finare forpackningar men innehallet i de
produkterna daremot av lite tommare kvalitet.

7.2 Marknadsforingen av ekologiska hudvardsprodukter
For att ta reda pa om hurudana marknadsféringsmetoder dessa foretag anvander sig av samt

vilka metoder de anser vara de effektivaste, stillde jag dven nagra fragor angaende
marknadsforingen. Jag fragade vilka marknadsforingsmetoder de anvander sig av samt

vilken metod de anser vara den absolut effektivaste metoden i deras arbete.

Lustans Ekologiska viktigaste marknadsforingsmetod ar helt enkelt nojda kunder.
Ekokliniken ansdg samma sak, ndjda kunder &r ett av det absolut effektivaste
marknadsforingsatten. Lustans Ekologiska kommenterade &ven att motsatsen till den basta
metoden ar saledes missndjda kunder. Missndjda kunder ar naturligt den samsta
marknadsforingen. Lustans Ekologiska har dven medvetet valt att satsa hart pa en kunnig
och trevlig personal med realistiska mal. Lustans Ekologiska satsar aven pa att halla kurser
och utbilningar for att lara manniskor mer om ekologiska produkter, nagot som Nina avsl6jar
vara en langsiktig marknadsforingsstrategi. Vidare berattar Thomas att de satsat pa att skapa
en stil dar allt fran lokalen till broschyrer till de anstélldas kladstil skall ha en gammaldags,
lugn kansla som skapar en WOW-kansla. Detta ar &ven det ett marknadsforingsknep for att

ge kunden basta mojliga upplevelse.

Mjuk & Len City satsar, liksom Lustans Ekologiska, pa Facebook som
marknadsforingskanal pa natet. Mjuk & Len City anvander Facebook som sin effektivaste
marknadsforingskanal dar de meddelar om till exempel erbjudanden och nyheter till
kunderna. Kivisalo fran Mjuk & Len City berattar att de har tydligt markt att det &r via

Facebook som deras kunder huvudsakligen hittar till dem.

Det intressanta tycker jag &r att Lustans Ekologiska valt att anvanda Facebook endast som
en informationskalla dar de bland annat formedlar intressanta artiklar till kunderna. De
meddelar aldrig lediga tider pa Facebook och sétter heller aldrig ut till exempel REA-
produkter pa Facebook. De har det faktum aldrig rea i sin butik for de menar att det har en

tendens att locka kunderna till affaren endast da det &r rea.
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Ekokliniken anvéander sig av ren fysisk forséljning pa salongen samt dven pa hembesok.
Ekoklinikens absolut effektivaste marknadsforingsmetod ar word- of mouth metoden dar

kundernas upplevelser sprids vidare.

Endast Mjuk & Len City meddelade att de &ven har ett bonuskundsystem som de
marknadsfor och tillampar via e-post. Utéver Facebook anvander sig dessutom flitigt av

radio, tidningar, Instagram och Facebook.

7.3 Forsidljningen av ekologiska hudvardsprodukter

Eftersom ekologiskt har blivit ndgot av en trend under de senaste aren ville jag veta av
foretagarna om de verkligen har markt av detta i deras forsaljning. Jag fragade om de anser
att intresset och kunskapen om ekologiska hudvardsprodukter har 6kat under de senaste fem
aren. Larsson fran Ekokliniken har inte mark av nagot desto storre skillnad, men hon satsar
aven mer pa forsaljning av olika behandlingar. Lustans Ekologiska tycker att saval intresset
som forséljningen och kundantalet har 6kat markant under de senaste fem aren. De tillagger
aven att intresset for barberarsidan dven det har 6kat i trend. Samma trend méarker aven Mjuk
& Len City av, men de tycker fortfarande att forséljningen kunde ga battre. Kivisalo fran
Mjuk & Len City berattar vidare att de tycker att kunderna som vill handla ekologiska
produkter ar verkligt palasta och vet exakt vad de soker. Hon tillagger att de darmed ocksa
staller hogre krav pa produkterna och fragar mycket samt vill veta vilka ingredienser

produkterna innehaller.

Forutom att intresset har 6kat sa har dven kundantalet 6kat hos samtliga butiker. Jag fragade
aven av respondenterna om de anser att deras forséljning har 6kat. Ekokliniken marker en
6kning av forsaljning av behandlingar med inte av produkter. Larsson vet dock orsaken till
detta och det ar eftersom hon har oregelbundna éppethallningstider i butiken och for att hon
inte vill ha ett stort lager av produkter. Det ar alltsa ett medvetet val. Mjuk & Len City tycker
att deras forsaljningen har okat i takt med att de utokat sitt utbud och sortiment pa begéran
av kundernas efterfragan. De tycker dock att forsaljningen anda kunde vara en aning battre

med tanke pa att intresset och efterfragan anda &r sa pass stor och har ett motsvarande utbud.
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Slutligen fragade jag om det finns nagot de anser att de kunde gora for att na ut till ytterligare
fler kunder, samt om de tycker att det &r svarare att na ut till kunder med ett ekologiskt utbud
I jamforelse med ett icke-ekologiskt utbud.

Larsson fran Ekokliniken tycker att de kunde satsa mer pa marknadsforing men & andra sidan
kostar det bade tid och pengar, och hon ar nojd med den arbetsméangd hon har just nu.
Larsson tycker absolut inte att det ar svarare att na ut till kunderna med ett ekologiskt utbud.
Tvartom tycker hon att ekologiskt & mer attraktivt och hon sdger att kunderna vet att

produkterna ar renare och battre.

Lustans Ekologiska planerar eventuellt en webb-butik, och sa 6nskar de na ut till fler manliga
kunder. Mjuk & Len City ar aven dem réatt sa néjd med situationen som den &r. De tycker
inte heller att det ar svarare att na ut till kunderna med ett ekologiskt utbud, utan oftast ar det
sa att de som vill ha ekologiska produkter hittar till dem sjalv och intresset finns redan dar

ute.

8. Diskussion

| foljande kapitel kommer jag att diskutera och analysera resultatet jag fatt i min

undersokning.

8.1 Resultatdiskussion

Jag upplevde att samtliga respondenter har ett genuint intresse for ekologiska produkter och
de hade darfor alla precis samma syn pa definitionen av ekologiska hudvardsprodukter.
Innan intervjun tyckte jag att det skulle vara intressant att se ifall de alla sjalv personligen
ocksa verkligen tror och anvander sig av ekologiska produkter, och jag tror att de alla gor

det, vissa mer an andra.

Jag anser att fragorna jag anvande mig av i intervjuerna tolkades pa ratt satt och jag tycker

att jag fick ut bra svar av samtliga fragor. Jag mérkte dock att frdga nummer tre och fyra
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gav lite rum for tolkning. Jag markte att de gérna ville beratta vilka mérken deras produkter

har da jag fraga vilka ekologiska produkter och tjanster de erbjuder sina kunder.

Det intressanta med respondenterna &r att trots att de alla har de ekologiska
hudvardsprodukterna gemensamt sa ar de alla &ndd verksamma pa olika
verksamhetsomraden. Lustans Ekologiska satsar pa mycket forsaljning av manga olika,
endast ekologiska produkter, samt pa frisor- och barberartjanster, massage och
konsultationsmojligheter. Ekokliniken satsar mer pa behandlingar i olika former och vill
garna halla ett sa litet lager av produkter som mgjligt. | Mjuk & Len City ar ekologiska
hudvardsprodukter en kategori i deras sortiment, och utéver dessa produkter erbjuder de
aven icke-ekologiska hudvards- och kosmetikaprodukter fran kanda méarken som till
exempel L oreal.

Att valja vem jag ville intervjua var egentligen inte sa svart. Jag ville intervjua dem som ar
de mest kianda p& Aland och de som har funnits p& marknaden redan en tid. Det var dven ett
medvetet val att intervjua olika foretagare som alla erbjuder kunder ekologiska
hudvardsprodukter pa olika sétt och i olika mangd. Jag anser att det dkar pa vardet av
resultatet eftersom man da far en bredare syn pa hur dessa produkters lage ser ut pa
marknaden p& Aland. Min énskan hade ju varit att alla fyra foretag jag kontaktade skulle ha
stallt upp pa intervjun, och det gjorde de ju fran borjan. Tyvarr backade en ur i sista sekund,
vilket inte gav mig tiden att hinna soka ett nytt foretag.

I mina fragor gallande deras marknadsféringsmetoder fick jag fram valdigt varierande svar.
De alla hade olika metoder de ansag vara den lampligaste och de alla hade olika sétt att na
ut till kunderna. Ekokliniken satsade hart pa hemforséljningen och forsaljningen i butik,
medans Facebook var den absolut effektivaste och mest anvanda metoden for Mjuk & Len
City. Lustans Ekologiska har satsat mycket pa att leverera upplevelser till kunderna med
hjalp av visuella knep. Samtliga respondenter var ndjda med dagsléget, endast en av dem
betonade flera ganger att forsaljningen och kundantalet nog ar bra men att det garna kunde
vara battre.

Det finns manga satt att marknadsfora for att fanga och behalla uppmarksamheten hos
kunderna. Exempel &r anvéndning av farg, rorelse, budskapets placering och storlek och
humor.( Evans, Jamal & Foxall, 2008, 45). Anvandning av farg ar ndgot som jag automatiskt
kom att tanka pa da jag tanker pa ekologiskt. Oftast forknippar man fargen grén med
ekologiskt och av dessa respondenter &r det Lustans Ekologiska som jag kommer ihag att

mest anvande sig av fargen gront.
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Fargen gron ar en lugn farg som ar latt att ta in. Gront symboliserar naturen och det ar hogst
sannolikt darfor det blivit ekologiska produkters “temafarg”. (Patrik Nilsson,
Foretagande.se, 2009).

Personligen tycker jag att laran om farger ar ett valdigt intressant amne just for att jag tror
att man med hjalp av farger kan paverka manniskor sett att se pa saker och ting. En produkts
farg kan paverka din asikt om exempelvis dess kvalitet. Tank dig da vad en lokals eller
affarsutrymmes farger kan goéra med ditt sinne som kund. Féargen i rummet paverkar ditt
humor, din upplevelse, din ro att titta omkring dig och dven ditt beslut att ens ta dig in i
butiken.

8.2 Metoddiskussion

Jag valde att utfora intervjuer eftersom att det ar ett lattare satt for respondenterna att fritt fa
berétta och ge svar pa fragorna jag stéaller under intervjutillfallet. Eftersom att intervjuerna
dessutom sker ansikte mot ansikte har intervjuaren mojlighet att uppfatta och tolka personens
kroppssprak samt aven bekanta sig med affarsutrymmet. De tva foretagare jag traffade
ansikte mot ansikte var lattare att intervjua just tack vare de mojligheter jag hade att tolka

kroppssprak samt ocksa rent fysiskt titta pa sortimentet de hade till forséljning.

Infor den forsta intervjun hade jag inte funderat ut stodord till fragorna som stélldes, vilket
gjorde att jag tycker att intervjun var valdigt ledig och gav mer utrymme for intressanta
diskussioner med respondenten. Det var oerhort synd att den tredje respondenten inte hade
mojlighet att delta i en intervju ansikte mot ansikte, men jag ar véldigt tacksam att hon anda
tog sig tiden att svara pa min intervju via e-post, trots att hon var pa semesterresa. Jag tyckte

anda att jag fick bra svar trots att allt skedde via nétet.

| efterhand lade jag mérke till att vissa saker som namnts i svaren forblev lite oklara. Dér
borde jag ha ifragasatt eller uppmanat respondenterna att forklara mer vad de menade och

tankte med det de sade.

Jag madrkte att vissa av respondenterna var mer insatta i ekologiska produkter och levde
enligt en ekologisk livsstil mer &n andra. Det var dock véldigt intressant och framfor allt
valdigt givande att intervjua dessa tre foretag. Jag har lart mig mycket av dem och aven fatt
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mer forstaelse for ekologiska produkter samt deras inverkan pa manniskan och

manniskroppen.

Eftersom jag hade begréansat undersokningen till Aland drog det ju forstas dven ner mycket
pa antalet foretag jag kunde intervjua till min forskning, pa grund av utbudet pa foretag. Jag
ville dock valja sadana foretag som hade ett digert utbud och sortiment av ekologiska
hudvardsprodukter och &ven sadana foéretag som jag sjalv hittat via deras
marknadsforingskanaler. Jag hade garna hoppats pa att alla de foretag som blev tillfragade
skulle stélla upp, vilket de ju ocksa gjorde fran borjan. Jag ar anda nojd med svaren jag fick

och samtliga respondenter var véldigt dppna och trevliga infor intervjun.

Ett storre undersokningsomrade hade givit battre reliabilitet och validitet pa forskningen.

8.3 Forslag till fortsatt forskning

En undersokning i forsaljning av ekologiska produkter 6verlag och statistiska matt pa i
vilken riktning forsaljningen gar skulle ge en noggrannare information om i vilken man
ekologiska produkter verkligen stiger pa marknaden. | langden kunde en sadan
undersokningen &aven ga in pd marknadsfoéringsmetoder och kundernas intresse for
ekologiska varor. Pa samma sétt skulle den &ven kunna hjalpa foretagare och konsumenter
genom att lyfta fram bristerna som finns i vetskapen om ekologiska produkter.

Det vore aven intressant att lyfta fram statistik over forsaljning och darefter jamfora statistik

mellan olika lander.

I min undersokning har respondenterna tydligt lyft fram det som kallas ”Green Washing”.
Det &r ocksa nagot jag garna skulle vilja forska mera i. Jag tror, precis som respondenterna
I min undersokning, att om man informerar och diskuterar Green Washing med méanniskor
sa startar man en motrorelse mot fenomenet. Detta skulle i sin tur leda till att allt fler borjar
certifiera sina produkter med certifieringar som verkligen talar om for kunden att produkten

de koper &r det den bor vara.
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8.4 Sammanfattning och egna tankar om ekologiska
hudvardsprodukter
Under intervjuernas gang framkom det att ekologiska produkter fortfarande befinner sig i
nagot slags brytningsskede dar det ligger i en slags trendfas. Det betyder att damnet
fortfarande ar valdigt nytt och manga ligger i en process dar de bekantar sig med &mnet och

forsoker lara sig mera om det for att kunna bilda en uppfattning och asikt om det.

Att amnet ligger i ett brytningsskede ar nagot jag markt av tydligt genom att jag har haft
svart att hitta lamplig litteratur om dmnet. Vinklingen pa min undersékning har dessutom
forsvarat mina majligheter i att hitta litteratur som behandlar just ekologisk hudvard. Detta
har gjort att jag valde att fokusera pa ekologiska produkter och marknadsféring skilt for sig
da jag valde mina kallor och darefter kombinera ihop dem i mitt arbete. Mycket av den fakta

som finns om ekologiska produkter finns pa natet.

Jag anser att jag lart mig mycket under undersékningens gang som jag tacksamt tar med mig
bade till foretaget och privat.

Syftet med mitt arbete har besvarats genom intervjufrdgorna och i den teoretiska delen av
forskningen. Den teoretiska delen &r uppbyggd sa att den forklarar och informerar lasaren

om amnet sa att det ar lattare att forsta begrepp som uppkommer i arbetet.

Malet med min forskning var att ta reda pa vad ekologiska hudvardsprodukter egentligen ar,
samt hur dessa produkter marknadsfors av foretagare pa Aland. Jag ville dven skapa ett
arbete dar jag sjalv skulle lara mig mer om amnet for att sedan kunna dra nytta av kunskapen
jag far i mitt eget foretag Greenwalk. Jag anser att malet med min forskning ar uppnatt och
jag kanner att jag har fatt mycket mer kunskapet att bara med mig bade i foretaget samt i
mitt privatliv. Det skulle dock ha varit intressant att intervjua fler foretagare fran olika stallen

I Finland, och kanske &ven i Sverige.

Jag anser att ekologiska produkters framtid star infor en stor utveckling dar de blir alltmer
populdra. Jag vet att ju mer och mer det skrivs och pratas om &mnet desto mer intresserar sig
nya manniskor for det. Jag vill aven att allt fler produkter som ar certifieringsmarkta ar nagot
man skall se allt mer pa produkter och att foretag slutar se pa ekologiskt som ett satt att tjana
pengar, och dirmed “missbrukar” stimpeln. Om prisen pa ekologiska produkterna skulle
sjunka lite skulle troskeln for konsumenterna att borja handla mer ekologiskt sjunka
betydligt.
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Jag tycker att det skulle vara valdigt intressant med en uppfoljare pa detta arbete efter fem
ar. Da skulle man fa se vilken riktning forsaljningen har fatt, eller om det fortfarande star pa
samma stalle som nu.

Slutligen vill jag 6dmjukt tacka alla de foretag som stéllde upp pa min intervju.
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Bilaga 1/1
Intervjufragor

1 Information om foretaget

Namn:

Grundat ar:

Verksamhetsomrade:

Antal anstallda:

Tillatelse att namna foretagets namn i undersokningen/arbetet?
2. Hur definierar Ni ekologiska hudvardsprodukter?

3. Vilka ekologiska produkter/tjanster erbjuder Ni era kunder?
4. Vilka ekologiska marken ingar i ert sortiment?

5. Vilka ekocertifieringar innehar era produkter?

6. Varfor valde Ni att satsa pa ekologiska hudvardsprodukter?
7. Vilka anser Ni vara fordelarna och nackdelar med ett ekologiskt utbud?
8. Vilka marknadsféringsmetoder anvander Ni er av?

9. Vilket ar det effektivaste marknadsforingssattet hos er?

10. Anser Ni att intresset och kunskapen om ekologiska hudvardsprodukter har okat under

de fem senaste aren?

11. Har ert kundantal 6kat under de fem senaste aren?

12. Har er forséljning okat?

13. Vad foreslar Ni att kunde goras for att na ut till ytterligare fler kunder?

14. Anser Ni att det ar svarare att na ut till kunderna med ett ekologiskt utbud i jamforelse

med ett icke-ekologiskt utbud?



