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SAMMANFATTNING

Lindex Halla ar en modebutik inom kladkedjan Lindex, som ags av Stockmann-gruppen.
Butiken ar lokaliserad pa Halla Shopping strax utanfor Vasteras stadskdrna och ar en del av
Halla Shoppingcenter. Lindex erbjuder ett valdigt brett sortiment med ett flertal olika
modekoncept inom bade dam-, barn- och underklader. Dem erbjuder dven ett smalare
sortiment inom kosmetik och hudvard. Lindex mode kannetecknas framst av dess
prisvardhet, kvalitet och passform. Lindex klader ar framtagna och tillverkade pa ett
hallbart och ansvarsfullt satt vilket ar en stor del av Lindex affarsidé.

Det viktiga for Lindex pa Halla ar att malen och strategierna utformas utifran den
nuldgesanalys som gjorts. Det vi har kommit fram till 4r att Lindex hallbarhetsarbete dr nagot
som gar att jobba vidare med. Malen och strategierna ar darfor utformade med
hallbarhetsarbetet som storsta prioritet.

Malen for Lindex pa halla ar att utbilda personal, informera befintliga kunder och att vara
kdnt som den butik som har kommit langst med hallbarhetsarbetet. Utifran detta har vi
sedan hittat tva malgrupper genom segmenteringen for att darefter skapa en taktisk plan.
Slutligen har vi tagit fram en ekonomisk utvecklingsplan dar vi diskuterar vilka
investeringar som bor goras for att genomféra affarsplanen.
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1.0 INLEDANDE KAPITEL

| 1.1 BRANSCHTILLHORIGHET

Lindex tillhor mode- och kladesbranschen. Branschtillhérigheten har vart viktigt att ha
med sig genom hela arbetet for att kunna forma affarsplanen.

(1.2 AFFARSIDE

Lindex affarsidé ar att genom kvalité och hallbarhet attrahera nya malgrupper. Samt att

genom valutbildad personal engagera kunderna i det hallbarhetsarbete som Lindex
genomfor.

[1.3 VISION

Var vision ar en framtid dar Lindex ar branschledande inom hallbarhetsarbete. Darigenom
stravar vi efter att vara forstahandsvalet nar klader ska kopas.

(1.4 SYFTE

Syftet med arbetet ar att skapa en affarsplan som a@mnar utveckla Lindex arbete mot en mer
miljomedveten kundkrets.

2.0 METOD

For att skapa denna affarsidé har vi tagit hjalp av olika teorier fran kurslitteraturen,
Marknadsféring Kort & gott, Anders Parment samt Organisering och ledning, Magnus
Forslund. Utéver det har annan kvalitativ empiri samlats genom en gemensam intervju med
butikschef och anstalld pa Lindex Halla. Detta har varit var primardata for undersokningen,
sekundardata har tagits fram utifran olika artiklar och publiceringar pa internet.
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3.0 NULAGESANALYS

| 3.1 MAKROMILIO:

Makromiljon ar den globala affarsmiljon som en organisation agerar i. Den ar uppdelad i
olika faktorer: Demografisk, ekonomisk, ekologisk, teknologisk och kulturell omvarld. Dessa
faktorer kan en organisation oftast inte paverka men forhallningssattet till de olika
faktorerna kan vara avgorande for en organisations resultat. De organisationer som féljer
och agerar utifran dessa faktorer anses vara proaktiva och de som inte gor det ar reaktiva
(Parment, 2016, sid 31).

| 3.1.1 DEMOGRAFISK OMVARLD:

| Vasteras kommun ar det personer i aldern 25-44 som utgor den till antalet storsta
generationen ar 2016 (Statistiska Centralbyran, 2017). Ar 2016 6kade Vasterds kommun med
2202 invanare och ar 2015 med 1516 (Statistiska Centralbyran, 2017). Under 2016 var den
naturliga folkokningen 385 personer, vilket ar aningen hégre dn genomsnittet som ligger pa
300 personer (Statistiska Centralbyran, 2017). Den naturliga folkokningen innebar antalet
fodda, kontra antalet som dott under aret (Vasteras Stad, 2017). Vasteras befolkning bestar
av 28% med utlandsk bakgrund (Statistiska Centralbyran, 2017). Utlandsk bakgrund innebar i
detta fall manniskor som ar fédda i ett annat land an Sverige, eller som ar fodd i Sverige men
har bada foraldrarna fodda i ett annat land (Vasteras Stad, 2017).

13.1.2 EKONOMISK:

| Sverige idag rader det hogkonjunktur samtidigt som den svenska Bruttonationalprodukten
stadigt 6kat sedan 1950. Sedan dess har det hdant mycket. Bland annat har BNP:n
femdubblats fran 700 miljarder till 4 379 miljarder, som den uppgick till 2016. Skulle vi
daremot jamfora 2016 ars BNP med féregaende ar ser vi en 6kning med 4,7 procent
(Statistiska centralbyran, 2016). For Lindex pa hélla innebar detta en forbattring i forsaljning
da de svenska hushallen och Sverige overlag idag har det battre stallt ekonomisk dn
nagonsin tidigare samtidigt som hushallens konsumtion d6kar (Dagens Industri, 2017).
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3.1.3 KULTURELL:

| globaliseringens varld dar olika landers befolkningar blir allt mer heterogena och praglas av
olika kulturer och subkulturer, blir det svarare att tilltala en bred grupp av konsumenter. Dar
ar det viktigt att tilltala konsumenternas karnvarderingar och sekundara kdrnvarderingar
och for organisationer som saljer nagot som ar ett uttryck for en individs livsstil ar det
sarskilt viktigt att ta hansyn till detta (Parment, 2016, sid 36-37). Som tidigare namnts att
andelen invanare i Vasteras med utlandsk bakgrund uppgar till 28% blir det saledes allt mer
viktigare att ha ett brett sortiment som tilltalar ett flertal olika kulturer och dess
karnvarderingar. | och med att Lindex etablerar sig pa nya marknader i andra lander blir
detta darfor en stor maojlighet att fanga upp andra kulturella influenser som kan inspirera
nya kollektioner som kan vara attrahera fler kunder for Lindex i Halla (Lindex, 2016).
Varumarkeskdannedomen 6kar ocksa i och med Lindex expansion vilket starker varumarket.

3.1.4 EKOLOGISK:

| dagens samhalle blir svensken mer och mer medveten om miljéaspekterna av
framstallning, transport och anvandning av de produkter som séljs (Parment, 2016, sid 19).
Detta innebar att det blir annu viktigare for organisationer att ha en hég transparens och ett
samhallsorienterat marknadsfoéringskoncept har tagit form. Enligt Parment kan man jobba
med green marketing som innebdr att miljétanket far genomsyra hela processen fran tanke
till fardig produkt (Parment, 2016, sid 38). Detta har blivit en stor del av Lindex verksamhet
med sitt hallbarhetsarbete dar man satt upp som mal att ar 2020 ska 80% av Lindex
sortiment komma fran hallbara kallor (Lindex, 2016).

3.1.5 POLITISK:

Politik kan paverka foretagsklimatet genom exempelvis andringar av lagar. Da Sverige ar
medlem i EU kan férandringar dar indirekt paverka svensk lag da Sverige lyder under EU i
forsta hand. Dock anses politiken inom Sverige tillsammans med EU vara relativt stabil vilket
gor att utmaningar sasom dndrade skattesatser inte ar sa hog (Parment, 2016, sid 39).
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3.1.6 TEKNOLOGISK:

Dagens teknologi har stor inverkan pa Lindex verksamhet, bland annat sa har dem nya
digitala kanalerna sdsom e-handel forandrat konsumentens kundbeteende (Strém & Vendel,
2015, 23). En matning fran 2016 visade att e-handelns omsattning 6kat fran 25 MDKR ar
2010 till 57,9 MDKR ar 2016 (Svensk Digital Handel, PostNord, HUI Research, 2017). E-
handeln utgor 7,7% av den totala detaljhandeln samt 13,6% av sallankdpsvaruhandeln,
dessa siffror forvantas dven att 6ka genom aren (Svensk Digital Handel, PostNord, HUI
Research, 2017). E-handeln utokar foretagens tillganglighet pa den globala marknaden
(Parment, 2016, sid 196).

3.2 MIKROMILJO:

I mikromiljon ingar allt som ror foretaget pa den lokala nivan och som foretaget kommer
i kontakt med dagligen. Mikromiljon innefattar alla de individer och aktérer som
foretaget Lindex har en relation till och observeras bade internt samt genom féretagets
externa relationer. (Parment, 2016, sid 40).

3.2.1 FORETAGET:

Lindex grundades 1954 i Alingsas och ar sedan 2007 en del av Stockmann Group. Idag finns
480 fysiska Lindex butiker pa 18 marknader och med en online shop som stracker sig till 28
olika lander. Lindex har dven ett starkt varumarke med sina 480 butiker och ar darmed en av
Europas ledande modekedjor (Lindex, 2016). Ett starkt varumarke kdnnetecknas av ett
attraktivt produktsortiment och kontinuitet i kommunikationskanalerna (Parment, 2016, sid
121). Ett starkt varumarke har dven en naturlig dragningskraft och attraherar leverantorer,
nagot som Lindex har gott om (Parment, 2016, sid 123).

3.2.2 LEVERANTORER, DISTRIBUTORER OCH MELLANHANDER:

Lindex har manga leverantorer, narmare 153 leverantorer och 258 fabriker runt om i varlden
(Lindex, 2016). Dessa ar mycket viktiga for Lindex da leverantdrerna bidrar med mycket
kunskap och erfarenhet som hjalper dem att jobba med ett mer miljévanligt tank, nagot som
Lindex sjalva sager att de har som mal (Lindex, 2016). Dock ar det viktigt for Lindex &r att ha
kontroll 6ver sina leverantorer och fabriker for att undvika leverantérstorningar. Risken nar
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organisationer inte har kontroll 6ver sina leverantérer ar att produkter och varor som inte
uppnar den onskade kvalitetsnivan tar sig fram till hyllan i butik, skapar onddiga
kostnader och missndjda kunder (Parment, 2016, sid 41).

3.2.3 KUNDER:

| dagens samhalle dar utbud ar stort och konkurrensen hog har konsumenter som foljd att
stalla hogre krav (Parment, 2016, sid 42). For att vinna konkurrensférdelar har Lindex forsokt
erbjuda nagot som konkurrenterna inte gor (Parment, 2016, sid 95). Genom att arbeta
gentemot SDG (Sustainable Development Goals) har en satsning pa ett hallbart sortiment
gjorts for att skapa ett fortroende till kunden (Lindex, 2016).

3.2.4 INTRESSENTER:

Intressenter ar en viktig del for alla foretag. En intressent kan vara manga olika saker men
kort kan sdgas att en intressent ar nagon som har en relation med foretaget. Det kan vara
en investerare, medier eller medarbetare (Parment, 2016, sid 43). For Lindex pa Halla ar
medarbetarna den avgjort viktigaste delen av Lindex intressenter. Medarbetarna ar de som
moter kunderna och som tillslut ska framféra den image som Lindex vill att kunderna ska
uppfatta. Daremot sa ar det dven sa att Lindex behoéver mer personal for att ha maojlighet att
mota alla kunder pa det satt som de sjalva anser ar 6nskvart (Lundqvist, 2017).

3.2.5 KONKURRENTER:

Konkurrenter ar en viktig ingrediens i organisationers mikromiljo. De &r inte nédvandigtvis sa
att alla féretag har en relation med sina konkurrenter. Daremot ar det viktigt att ha koll pa
konkurrenterna for att hdanga med i arbeten och forandringar som de genomfor (Parment,
2016, sid 43). Lindex har manga konkurrenter runt om i Vasteras. De framsta konkurrenterna
pa hélla &r H&M och KappAhl (Lundgvist, 2017). En annan konkurrent till Lindex pa Halla
skulle kunna vara Erikslunds shopping omrade dar manga likvardiga butiker &r lokaliserade.
Runt om i Vasteras finns 4 Lindexbutiker: en pa Halla, en pa Erikslund och tva i centrum.
Dessa kan Oka forsaljningsvolymen for kedjan i stort men det finns dven en risk for intern
konkurrens (Parment, 2016, sid 198). Men for Lindexbutiken i Halla kan man atnjuta
fordelen av att ligga vid ett externt kopcentrum da alltmer kunder ser det som sin
huvudkalla till de varor de inférskaffar (Stadsplanering, 2015).
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4.0 SWOT-ANALYS

Styrkor

Arbetar hallbart

Starkt varumarke

Ligger vid externt kdpcentrum

Stark kundklubb, 4 miljoner medlemmar

ICA maxi drar kunder

Mojligheter

Hogre krav pa miljévanliga produkter

Varumarket expanderar till andra
marknader i andra lander

Hushallens konsumtion har 6kat

Figur 1, egen bild

Svagheter

Flera Lindex butiker i ndromradet

Erikslund
Manga leverantoérer

Personalbrist

Globalisering

E-handeln 6kar = Storre konkurrens

Manga konkurrenter pa den internationella
arenan

STYRKOR

1. Arbetar hallbart: Den storsta styrkan for just Lindex ar att i dagens samhalle dar miljé och

miljopaverkan spelar en stor roll fér bade konsumenter, medier och myndigheter (Parment,

2016, sid 38) har en satsning gjorts for att i forsta hand arbeta med hallbara material.

Genom att arbeta med pa ett transparent satt har man gett inblick i arbetet och satt upp mal

att arbeta mot (Lindex, 2016). Detta for att skapa fortroende gentemot sina kunder pa ett

innovativt vis.
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2. Starkt varumarke: Den nast storsta styrkan for Lindex i mikromiljon ar deras starka
varumarke. Idag ar Lindex en av de storsta modekedjorna i Europa vilket indirekt genererar
efterfragan (Parment, 2016, sid 123). En annan ledtrad till att Lindex har ett starkt
varumarke ar deras leverantorer. Ett starkt varumarke har lattare att attrahera leverantorer
an vad ett svagt varumarke har eftersom leverantorer ser en maojlighet att arbeta med ett
foretag med kunskap och erfarenhet (Parment, 2016, sid 121).

3. Ligger vid externt shoppingcenter: Den tredje storsta styrkan for Lindex ar att de ligger pa
Halla. Halla ar ett externt shoppingcenter pa den Ostra sidan av Vasteras. Detta ar en fordel
da det ger en hogre tillganglighet och oftast ett storre sortiment dn vad en enskild butik
skulle gora. (Parment, 2016, sid 168)

4. Stark kundklubb, 4 miljoner medlemmar (varav 2 miljoner i Sverige):

Den fjarde storsta styrkan for Lindex ar att de har en stark kundklubb och darmed manga
lojala kunder. Idag har Lindex omkring 4 miljoner medlemmar i sin kundklubb i norden. Att
fa lojala kunder ar ett komplicerat uppdrag, daremot ar en kundklubb som belénar de mest
trogna kunderna ett smart satt att behalla dem. (Parment, 2016, sid 168)

5. ICA makxi drar kunder: | anknytning till Lindex butik pa Halla sa ligger det aven en ICA Maxi
butik. ICA-butiken ligger i en egen del av byggnaden men ansluter pa ett stalle till
shoppingcentret. | en intervju med butikschefen pa Lindex Halla, Hannah Lundqvist, sa
berattar hon att manga kunder kommer direkt ifran ICA-butiken och att manga kunder
besoker shoppingcentret tack vare ICA-butiken (Lundqvist, 2017). ICA Maxi Halla ar en av
Sveriges storsta ICA Maxi butiker och drar darmed manga kunder (Dagens Industri, 2016)
Detta innebar en tillvaxt av kunder dven for Lindex pa hélla.

4.2 SVAGHETER

1. Flera Lindex butiker i ndromradet: Den avgjort storsta svagheten for Lindex pa Halla i
Vasteras ar att det finns fyra (4) olika Lindex butiker, lokaliserade relativt utspridda i
Vésteras. Det finns tva i centrum, en pa Halla och en pa Erikslund. Detta skapar intern
konkurrens da en stor del av Vasteras har ndarmre till andra Lindex butiker, &n vad dem
har till butiken pa Halla (Parment, 2015, sid 193).

2. Erikslund Shoppingomrade: Den nast storsta svagheten for Lindex pa halla ar Erikslunds
shopping omrade. Shoppingen pa Erikslund ar den storsta konkurrenten for Lindex och
detta gor dem till en stor svaghet for butiken (Lundgvist, 2017)
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3. Manga leverantorer: Den tredje storsta svagheten for Lindex ar att de har valdigt manga
leverantorer. Idag har Lindex 153 leverantorer och 258 fabriker runt om i varlden. Detta kan
skapa problem eftersom det kravs stor kontroll pa leverantdrerna for att undvika
leverantorstorningar (Parment, 2016, sid 41).

4. Personalbrist: Precis som manga andra butiker sa upplever butikschefen pa Lindex Halla
att dem har en personalbrist (Lundqvist, 2017). Den viktigaste marknadsforingen ett foretag
har ar det personliga moétet i en butik, men det bidrar dven till en hog personalkostnad
(Parment, 2015, sid 149). Dem hinner inte alltid med allt dem borde och skulle i manga fall
vilja mer. Lindex personalstyrka i Sverige bestod 2016 av 86% deltidsarbetande (Lindex AB,
2016). Detta for att Lindex ska kunna beméta kunderna med basta service under butikens
mest attraktiva 6ppettider (Lindex AB, 2016). Detta gor att personalstyrkan ar utékad under
de stressigaste tiderna i butiken for att kunna mota kunderna pa ett battre satt, men ar
underbemannad under de 6vriga tiderna da man ska underhalla det vardagliga i 6vriga
butiken (Lundqvist, 2017).

4.3 MOJLIGHETER

1. Hogre krav pa miljovanliga produkter: Den storsta mojligheten for Lindex ar att samhallet
idag lagger en storre vikt i att foretag och organisationer jobbar miljovanligt och har
ett tydligt etiskt tank (Parment, 2016, sid 19).

2. Varumarket expanderar till andra marknader i andra lander: Den nast storsta
mojligheten for Lindex i Halla ar varumarkets expansion till andra lander dar nya kulturella
inslag kan 6ka forsaljningen (Lindex AB, 2016). Expansionen bidrar ocksa till
varumarkeskdannedom som i sin tur starker varumarket i sig vilket attraherar fler kunder
(Parment, 2016, sid 123).

3. De svenska hushallens konsumtion 6kar: Den tredje storsta mojligheten for Lindex ar att de
svenska hushallens konsumtion stadigt 6kar (Dagens Industri, 2017). Dessutom 6kar Sveriges
BNP vilket innebar att svensken idag har mer pengar an tidigare. Detta ar gynnsamt for Lindex

da forsaljningen gar upp nar konsumtionen dkar (Dagens Industri, 2017).

4.4 HOT

1. Globalisering: Det finns manga omvarldsfaktorer som paverkar Lindex utveckling, bade
negativt som positivt. Manga storre kladkedjor har under de senaste decennierna flyttat sin

produktion till lagkostnadslénder, for att kunna halla ned tillverkningskostnaden (Parment,
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2015, sid 23). Detta i kombination med att kunderna férvantar sig mer och mer
tjansteinnehall kring produkterna, sdsom magasin, garantier, snabba leveranser och sa
vidare, skapar en utmaning for Lindex att halla ned kostnaderna for att kunna leverera sina
produkter till ett konkurrenskraftigt pris (Parment 2015, sid 23). Samtidigt som
konsumenten staller fler och fler krav pa féretag och dess produkter, sa blir arbetskraften i
vastlanderna dyrare och dyrare, vilket skapar nya utmaningar for Lindex (Parment, 2015,
sid 23). Allt detta bidrar till en 6kad globalisering som hotar Lindex nuvarande leverantérer
och fabriker, om de inte hanger med i utvecklingen och globaliseringen sa riskerar dem att
hamna efter och Lindex kan hamna efter i bland annat priskrigen med sina konkurrenter.

2. E-handeln 6kar = Storre konkurrens: E-handeln har 6kat fran att 2003 omsatta 4,9 MDKR,
till att 2016 omsatta 57,9 MDKR, e-handel stod daven 2016 for 14% av den totala klad- och
skohandeln (Svensk Digital Handel, PostNord, HUI Research, 2017). Klad- och skohandelns e-
handel hade under 2016 en tillvaxt pa 8% och omsatte 9,1 MDKR (Svensk Digital Handel,
PostNord, HUI Research, 2017). Dessa siffror visar att e-handel vaxer bade starkt och

hastigt, vilket kan stéalla Lindex infor en del utmaningar i framtiden. Kundens kopbeteende
ar annorlunda pa internet och har dven gjort det enklare for konsumenten att bestélla fran
utlandska aktoérer (Parment, 2015, 196). Det &r mycket svarare att vid en internetférsaljning
aktivera emotionella kanslor och na fram till kunden med emotionella férdelar hos
produkten (Parment, 2015, 196). Negativa upplevelser och effekter dr generellt sett svarare
att kontrollera i en e-handel, speciellt nar det kommer till leverans, vilket kan skada
varumarkesupplevelsen rejalt vid trasiga forpackningar, otrevlig personal eller dylikt
(Parment, 2015, 196).

3. Manga konkurrenter pa den internationella arenan: Internet har gjort det enklare och
enklare for konsumenter att handla fran utlandska aktérer och har dven skapat en tydlig
pristransparens med hjalp av tjanster sasom pricerunner och prisjakt (Parment, 2015, sid
196). Forsaljning over internet gor det svarare att aktivera emotionella kadnslor vid kop,
eftersom kunden inte kan kdnna pa produkten, kdnna in kdnslan i butiken eller dylikt. Detta
gor att manga konsumenter kan valja att handla hos utlandska aktérer pa grund av billigare
pris, istallet for att 6vervdga de emotionella fordelar som till exempel Lindex har, i form av
hallbart arbete och bra material (Parment, 2015, sid 196).

GRU2 GRUPP 22
V) u 13



LINDCX

we make fashion feel good ,
LINDEX AFFARSPLAN

17-09-29

5.0 MAL

Mal ar viktiga for alla organisationers 6verlevnad. Det hjalper till att planera arbetet, det
begrdnsar organisationen och det motiverar de anstallda i organisationen (Forslund, 2013,
sid 36). Dock sa maste malen vara formulerade pa ratt satt for att vara sa effektiva som
mojligt (Forslund, 2013, sid 37). Darfor kommer vi anvanda oss av SMURT- modellen nar vi
formulerar vara mal. SMURT star for: smart, matbart, uppnaeligt, relevant och tidsbestamt
(Forslund, 2013, sid 37).

(5.1 OPERATIVA MAL

Det operativa malet for Lindex halla ar att inom 1 ar ha utbildat 100% av butikens
medarbetare inom det hallbarhetsarbete som Lindex arbetar med idag. Detta ar viktigt da
det ar medarbetarna som moter kunden. Om inte medarbetarna ar val informerade om
arbetet kommer den informationen aldrig ta faste hos kunderna. Det &r dven viktigt att fa
medarbetarna intresserade 6ver hallbarhetsarbetet for att informationen till kund ska bli sa
korrekt och intressant som majligt.

(5.2 TAKTISKA MAL

80% av Lindex Hallas kundklubbsmedlemmar ska vara informerade och val fértrogna med
Lindex hallbarhetsarbete inom 3 ar. For att skapa ytterligare fortroende mot de redan trogna
kunderna ska informationen angaende arbetet vara val tydligt och understrykas tydligt vid
varje koptillfalle samt besok i butiken. Detta kommer ligga till grund for hur det strategiska
malet skall uppnas.

5.3 STRATEGISKA MAL

Om 5 ar ska Lindex pa Halla vara kant som den Lindexbutik som har kommit langst med
hallbarhetsarbetet och som har informerat sina kunder bast inom organisationen.
Langsiktigt vill vi att Lindex pa Hélla ska vara associerat med hallbarhetsarbetet som
Lindex arbetar med.

6.0 STRATEGI
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Att ha en tydlig strategi ar en viktig del av organisationens I6nsamhet och langsiktiga
overlevnad (Parment, 2016, sid 88). For att Lindex ska kunna uppna sitt strategiska mal ar
det darfor viktigt att folja en tydlig strategisk plan, med en tydlig tillvaxtstrategi. Det finns
flera olika strategier for tillvaxt inom organisationer, bland annat marknadspenetrering
som Lindex i detta fall kan anvanda sig utav. Marknadspenetrering ar nar man bearbetar
marknader man redan verkar inom och utokar sin marknadstackning (Parment, 2015, sid
94). STP-processen star for segmentering, targeting och positionering och ar ett hjdlpmedel
for att lyckas i segmenteringsarbetet och ar till for att dela in marknaden i olika malgrupper
(Parment, 2016, sid 101).

6.1 SEGMENTERING:

Att ha en tydlig och klar segmentering ar viktigt att for alla organisationers 6verlevnad. Har
handlar det om att identifiera malgrupper for att senare valja ut specifika malgrupper som
organisationen kan rikta sig till. Inom segmentering finns det 3 variabler:

- Strukturella variabler
- Beteendemdissiga variabler
- Psykogradfiska variabler

Den variabel som Lindex halla kommer anvanda ar psykografiska variabler som inriktar sig
mot livsstil, personlighet och socialgrupp (Parment, 2016, sid 105). Har kan Lindex titta pa
vilken grupp som bast passar in i segmenteringen genom de kriterierna som stammer in pa
deras 6vergripande mal och hallbarhetsarbete. Om vi forstar detta kan vi forsta
konsumentens képbeteende och tankesatt vilket Lindex i sin tur kan utnyttja for att locka
till sig den 6nskade malgruppen. Lindex primara malgrupp ar Lindex kundklubbsmedlemmar
i dldrarna 30 till 60 ar. Den sekundara malgruppen for Lindex ar kvinnor i aldrarna 30-60 ar.
Dessa malgrupper ar uttagna ifran de mal som ar uppsatta for Lindex. For att malen ska
uppnas har vi darfor tagit ut malgrupper som ar berérda av malen.

6.2 TARGETING:
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Har valjer man ut specifika malgrupper som Lindex kommer att fokusera pa i sin nya
marknadsforingsstrategi. Nar man valjer att lyfta fram en malgrupp som ett specifikt
segment sa innebar det att organisationen anser att malgruppen ar viktig och véljer att
lagga mer fokus och uppmarksamhet mot just det segmentet (Parment, 2016, sid 114). For
att vanda sig till ratt malgrupp gar man igenom olika kriterier:

Distinkta - Ar det likt andra segment, éverlappar dem? (Parment 2016, sid 114).

Tillgéingliga - Ar det méjligt att nG segmentet? Férstér man mélgruppen? Om man inte
férstadr sig pG malgruppen bér man avvakta. (Parment 2016, sid 114).

Lénsamma - Ar segmentet [6nsamt nog att satsa pG? (Parment 2016, sid 114)

Miitbara - Ar segmentet mdtbart s§ att det gdr att félja upp? Kan man méta kostnader och
intékter kopplade till segmentet?

Lindex Halla kommer att inrikta sig mot sina kundklubbsmedlemmar for att kunna uppna
sitt taktiska mal om att 80% av medlemmarna i kundklubben ska vara medvetna om Lindex
hallbarhetsarbete. Detta segment ar distinkt, da det inte ar likt nagot annat. Segmentet ar
aven tillgangligt, da vi har tillgang till segmentet genom Lindex egna kundklubb. Segmentet
ar dven lonsamt och matbart. Detta pa grund av att vi riktar oss till en stor kundklubb (4
miljoner medlemmar) som ar vana vid att handla hos Lindex. Detta ger dem ytterligare en
anledning att gora det och kan paverka deras kundbeteende till det positiva. Segmentet ar
matbart eftersom man registrerar varje kop som sker

6.3 POSITIONERING:

N&r man har tagit fram alla malgrupper och analyserat dem sa tillampar man
positioneringen. Dar anvander man olika marknadsforingsverktyg for att kunna
differentiera organisationens erbjudande (Parment, 2016, sid 115). Dels sa anvander man
de 4 p:na, produkt, pris, plats och paverkan (Parment, 2016, sid 115). Positioneringen
handlar om hur Lindex produkter och varumarke kommuniceras, uppfattas och anses vara
enligt konsumenter.

6.4.1 POSITIONERINGSKARTA:
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Figur 2, egen bild.

| 6.4.2 ANALYS AV POSITIONERINGSKARTAN:

Nar positioneringen genomférdes var det viktigt att ratt dimensioner togs fram. Genom hela
affarsplanen har hallbarhetsarbetet statt i fokus. Darfér var det viktigt dven i positioneringen
att den dimensionen togs hansyn till i positioneringskartan. Vi har placerat de storsta
konkurrenterna pa Halla i jamforelse med vart vi upplever att den béasta positioneringen for
Lindex ar. Genom att Lindex kommunicerar ut ett starkare hallbarhetstank anser vi att de
kan starka deras varumarke i branschen och attrahera fler miljomedvetna konsumenter.
Corporate social responsibility ar ett begrepp som far allt mer uppmarksamhet pa
marknaden under de senaste aren (Parment, 2016, sid 20) och genom denna positionering
kan Lindex pa Halla ligga i framkant vad galler foretags etiska och miljomassiga ansvar.
Parment (2016, sid 20). Menar vidare att organisationers samhallsansvar ar ett omrade
under utveckling och darfor finns det ingen generell modell att folja. Vi ser dock det har som
en indikation pa att detta ar ett nédvandigt steg for att anpassa och férbereda
organisationen infor framtidens marknad.
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Den andra dimensionen i positioneringskartan ar budget mot premium. Vi vill att Lindex ska
vara ett varumarke dar konsumenterna ar emotionellt inriktade mot de produkter som Lindex
producerar och séljer. Parment (2016) menar att premiummarken tilltalar i huvudsak
emotionella virden. Detta passar bra for Lindex da de satsar pa hallbara produkter med god

kvalitet, nagot som kdnnetecknar premiumvarumarken (Parment, 2016, sid 132).

7.0 TAKTISK PLAN — BESLUT OM MARKNADSFORINGSMIX

Nar man kombinerar de olika konkurrensmedel som Lindex organisation anvander sig av
kallas det for en marknadsmix, begreppet marknadsmix anvands for att precisera sin
position pa marknaden. For att bestimma marknadsmixen sa anvander man sig utav de 4
p:na, produkt, pris, plats och paverkan (Parment, 2016, sid 147). Férutom de 4 p:na sa finns
det fler parametrar man kan vaga in, bland annat personalen.

(7.1 PRODUKT:

Enligt Parment (2016) finns det tre typer av produkter: Kdarnprodukten, verkliga produkten
och den utokade produkten. Karnprodukten ar sjalva anledningen till att produkten
konsumeras. En snabbmatskedja saljer till exempel inte enbart hamburgare utan snarare en
mattnadskansla. Den verkliga produkten ar daremot den produkt som organisationen
erbjuder. For snabbmatskedjan skulle detta vara hamburgare med en viss kvalité, varumarke
och forpackning. Den uttkade produkten ar den produkt som saljs runt om den verkliga
produkten, en tillaggstjanst som ingar i priset for den verkliga produkten (Parment, 2016, sid
151) Lindex pa Halla ska sélja en produkt som riktar sig till den medvetna kunden. Darfér
kommer Lindex kdrnprodukt vara en tanke och en signal om att miljon ar viktig for den
konsument som valjer att handla pa Lindex. For den som bar klader fran Lindex ska det

vara viktigt att alltid tanka och bry sig om miljon, Lindex ska alltsa sélja en produkt som ar
viktig for konsumentens identitet. Den verkliga produkten som Lindex ska tillhandahalla
klader som &r prisvart mode, framstallt fran hallbara kallor. Den utvidgade produkten ar
personalens kinnedom om Lindex hallbarhetsarbete, vilket ska leda till en kunds 6kade
forstaelse for dess betydelsefullhet. En annan utdkad produkt ar en garanti om att kladerna
ar framtagna med ett hallbarhetstdank som har satt pragel pa hela framtagningsprocessen
som kallas Sustainable choice.
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7.2 PRIS:

Priset ar en av organisationernas storsta marknadsféringsverktyg. Det ar priset som i
slutandan avgor vilken typ av positionering som varumarket ska fa. Ett varumarke med ett
hogre pris bor fa en status som ett premiumvarumarke medan ett varumarke med ett lagre
pris bor hamna narmare budgetvarumarken (Parment, 2016, sid 168). Lindex bor lagga sig
narmare premium an budget och darfor erbjuda ett lite hogre pris an sina konkurrenter.
Eftersom Lindex ska erbjuda produkter med hogre kvalité och ett hogre miljotank, nagot
som ar efterfragat, kommer vi locka den emotionella delen av kunderna och kan darfor ta
ett lite hogre pris.

7.3 PLATS/DISTRIBUTION:

Distributionen har under de senaste aren utvecklats valdigt mycket, forr handlade det
enbart om att fa ut produkterna till kunden till ett sa kostnadseffektivt satt som mojligt,
medan dagens samhalle anvander distribution mer som en strategi (Parment, 2016, sid 181-
183). Lindex anvander sig utav tva olika satt att distribuera sina varor pa.

Lindex distribution via butiker

Lindex tillgangliggor bland annat sina produkter fér konsumenterna via sina butiker som
finns beldgna i stader och képcentrum. Férdelen med fysiska butiker ar att den kan aktivera
kundens emotionella kopkraft (Parment, 2016, sid 196). Lindex Halla ligger beldget pa Halla
kdpcentrum och blir da sadledes en del utav Halla kdpcentrums marknadsforing.

Lindex distribution via e-handeln

Nar konsumenten handlar ifran Lindex.se sa kan man vilja tva olika leveransalternativ, att fa
paketet levererat till sin narmaste Lindexbutik, eller att fa det hemlevererat genom
PostNord. Att fa paketet levererat till sin ndrmaste Lindexbutik dr kostnadsfritt, detta
eftersom det redan gar transporter mellan Lindex lager och Lindex butiker regelbundet
(Lindex, 2017). Om man valjer hemleverans genom PostNord som leveransalternativ sa
kostar det 40 kronor.

Lindex e-handelsbutik fungerar dven den som en bra distributionskanal for Lindex Halla. Pa
Lindex hemsida kan konsumenten surfa runt bland deras klader, fa inspiration, se om
produkten finns i lager hos butiken pa Halla for att sedan besdka butiken, kdnna pa
produkten och képa den pa plats. Pa sa satt fungerar dven Lindex e-handelsbutik som en
bra marknadsféringskanal for de fysiska butikerna.
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7.4 PAVERKAN

Paverkan handlar om hur vi ska na ut till Lindex kunder. Vilka ar malen med marknadsféring och
vilken form av marknadsféring ska anvdandas? Har utgar vi ifran segmenteringen som vi tidigare
har tagit fram for att anpassa hur vi ska na ut till ratt malgrupp. De mal Lindex Halla bor ha néar
de kommunicerar med kunderna ar att forbattra kundernas kunskap om vart sortiment for att
gora vart varumarke forknippat med en hallbar och miljévanlig framtid. Genom att uppfylla
detta mal &mnar vi att 6ka forsaljningen vilket ar vart sekundara mal med
marknadskommunikationen. Genom att 6ka kundernas kunskap om foretagets
hallbarhetsarbete sa hoppas vi kunna skapa ett emotionellt band med kunderna som gor att de
varderar foretagets produkter mer och nasta gang véljer Lindex da de behover uppdatera sin
garderob. Pa detta satt hoppas vi dven kunna behalla vara kundklubbsmedlemmar samt hoppas
att de ska behalla Lindex som sitt forstahandsval av kladbutik.

En viktig del av kommunikationen kommer vara den personliga kontakten med saljare. Det
ar saljaren som ska férmedl|a vad Lindex star for och hur produkterna ar framtagna. Det ar
darfor viktigt att séljarna ar informerade om Lindex hallbarhetsarbete och darfor ar ett av
Lindex mal att utbilda personalen i @mnet. Vi kommer dven anvanda oss av
direktmarknadsféring (DM). Genom mailutskick till Lindex kundklubbsmedlemmar @mnar
vi 6ka kunskapen aven hos medlemmarna hos Lindex. Vi kommer dven anvanda informativ
annonsering pa teve och internet. detta gors for att sa billigt och miljévanligt na sa manga
konsumenter som mojligt. | annonseringen ska information om Lindex hallbarhetsarbete
formedlas och fortydligas.

Det som ar viktigt nar vi kommunicerar med konsumenterna ar att vi ar konsekventa i den
information som formedlas for att vart budskap tydligt ska framga genom “bruset”
(Parment, 2016, sid 201-202) samt for att inte forvirra kunderna.
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8.0 EKONOMISK UTVECKLING

| Budgeten diskuterar vi vilka investeringar som gors och vilken nytta vi férvantar oss att
investeringarna ska generera.

Initialt ar den viktigaste investeringen den adekvata utbildningen av personalen inom
hallbarhetsarbetet. Personalen representerar Lindex och ska vara val fortrogna med
hallbarhetsarbetet som star bakom kladerna i butiken och formedla det till kunder. Genom
denna investering ar malet att personalen ska bista i processen att skapa ett emotionellt
band mellan kunden och Lindex och i det langa loppet gora att Lindex ar forknippat med
hallbarhet och milj6.

En annan viktig del av budgeten ar marknadskommunikationen. Om fler ska bli medvetna
om Lindex hallbarhetsarbete ar det viktigt att marknadskommunikationen ar tydlig och nar
manga. Darfor ar denna investering viktig att satsa pa. | Ovrigt ar det viktigt att
investeringarna som gors genomfors med affarsplanen i baktanke.

78.1 KONTROLL OCH UPPFOLINING

For att kontinuerligt folja upp Lindex arbeta med att sprida kinnedomen om foéretagets
hallbarhetsarbete sa ser vi att regelbundna “top-of-mind” undersokningar bor genomféras
under arets gang. Detta for att kontrollera att arbetet ger resultat och for att mata resultatet
av arbetet. En “top-of-mind” undersékning gér man genom att fraga konsumenter vilket
foretag dem forst kommer att tanka p3, eller skulle vélja, ndr de ska kdpa en viss produkt
(Parment, 2016). Ett exempel i Lindex fall skulle kunna vara: “Vilket foretag tanker du pa nar
jag sager hallbart och klader?”. Genom att genomféra dessa undersokningar kan Lindex
halla sig uppdaterade i arbetet men daven mata resultat fran tid till tid, for att se i vilka
moment i arbetet som givit bast resultat.

Lindex mal om att utbilda 100% av personalen om deras hallbarhetsarbete ar naturligtvis
lite enklare att méata, detta kommer att matas genom att registrera alla som har genomgatt
utbildningen, sa man aven kan halla koll pa nar det &r dags for att uppdateras deras
utbildning.
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10.0 BILAGOR

| BILAGA 1

Intervjufragor — Lindex AB, butikschef Hannah Lundqvist & Julia Bengtsson

Hur manga av era anstallda arbetar heltid?

Vilken ar er priméara och sekundara malgrupp?

Vilken prisniva skulle du séga att ni (Lindex) ligger pa?

Hur mycket vet ni om era leverantorer?

Hur mycket vet alla anstallda om Lindex hallbarhetsarbete?

Hur mycket av sortimentet ar redan nu “Sustainable Choice”?

Vad definierar om plagget ar “Sustainable Choice”?

Hur skiljer sig Lindex Halla mot de andra Lindex butikerna i Vasteras?

Vad skulle du séga ar Lindex Hallas storsta styrka samt svaghet?

Vad ar ”Sustainable Choice”?

Maste alla anstallda hos Lindex ldsa er "Sustainable Report”?
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