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FinAnSiellA mål
Att uppnå...
• 15 procent i rörelsemarginal   
   över en konjunkturcykel
• 10–20 procents långsiktig  
   tillväxttakt 
• en soliditet överstigande  
   30 procent
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Det Här är rnB retAil AnD BrAnDS
Att distribuera varumärken genom tydliga, attraktiva koncept och
butiker vars personal överträffar kundens förväntningar för att säkerställa
varje enskilt varumärke hela vägen till slutkund.

OPerAtivA mål
Att öka konverteringsgraden från 1 av 
10 till 2 av 10 betalande kunder.

året i kOrtHet
• Nettoomsättningen uppgick till 3 468,3  
  Mkr (1 535,2). Omsättningen i jämför- 
  bara butiker ökade med 7,3 procent. 
• Rörelseresultatet uppgick till 342,2  
  Mkr (29,9). Resultatet efter finansnetto  
  uppgick till 305,8 Mkr (20,9). 
• Resultatet efter skatt uppgick till  
  255,8 Mkr (10,6). 
• Kassaflödet från den löpande verksam- 
  heten före engångsposter uppgick till  
  233,1 Mkr (-28,0). 

totala antalet butiker i rnB retAil 
AND BRANDS uppgick per den 31 
augusti 2007 till 456, varav 214 drivs av 
franchisetagare.

rnB retAil AnD BrAnDS är indelat 
i två verksamhetsområden – Polarn O. 
Pyret samt en distributionsplattform för 
nationella och internationella varumär-
ken. Distributionsplattformen består av 
två affärsområden; varuhus samt Bu-
tikskoncept. varuhus omfattar drift av 
butiker på NK i Stockholm och Göteborg, 
på Steen & Ström i Oslo, Illum i Köpen-
hamn samt kosta Outlet. Butikskoncep-
ten består av J-Store, JC, Brothers och 
Sisters. Polarn O. Pyret är ett varumärke 
med inriktning på baby- och barnkläder.

AntAl Butiker

OmSättning OCH rÖrelSereSultAt 
Per verkSAmHetSår

meDeltAl
AntAl AnStällDA

21,5 % män och 78,5% kvinnor 
RNB genomsnittsålder 32 år
Kvinnor 32 år. Män 28 år

OmSättning rÖrelSereSultAt 

egnA Butiker

rnB

2006/2007 
ÖverSikt

viSiOn: 
Att erbjuda “den ultimata  
shoppingupplevelsen”.

rnB Aktie
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VIKtIgA 
händeLseR 
undeR 
PeRIOden

utÖKnIng AV  
ButIKs-ytAn På 
steen & stRÖM 
RnB träffade en överenskommelse 
om att utöka butiksytorna på steen 
& ström med cirka 1 000 kvadratme-
ter. de utökade ytorna har i huvud-
sak inriktning mot dammode och 
sportmode. ytorna togs i drift under 
augusti 2007.

FÖRVäRV AV nORdIsK 
dAMKOnFeKtIOn
RnB förvärvade nordisk damkonfektion 
AB och utökade därmed verksamheten 
på nK stockholm med cirka 600 kvadrat-
meter.

etABLeRIng På  
VARuhuset ILLuM  
I KÖPenhAMn  
Affärsområdet Varuhus har utvidgat sin 
distributionsplattform genom etablering 
på Illum i Köpenhamn. den totala ytan 
uppgår till cirka 2 000 kvadratmeter 
fördelat inom herrmode, kosmetik samt 
juveler och klockor. Verksamheten star-
tade i slutet av augusti 2007.

ÖKAd säLjytA I  
KOstA OutLet
RnB RetAIL And BRAnds utökade un-
der verksamhetsåret sin säljyta på Kosta 
Outlet med 2 500 kvadratmeter. efter 
utökningen uppgår bolagets totala säljyta 
till 5 500 kvadratmeter. 

jC:s KOntOR hAR 
sAMLOKALIseRAts 
Med RnB:s huVud-
KOntOR I stOCK-
hOLM  

RnB beslutade under våren 2007 att 
flytta JC:s kontor i Mölnlycke och 
att samlokalisera verksamheten till 
huvudkontoret i stockholm. Flytten 
genomfördes under juni 2007. 

RnB RetAIL And 
BRAnds RenOdLAR 
VeRKsAMheten  
– sälJeR sOlO OCh saKs
RnB RetAIL And BRAnds sålde un-
der verksamhetsåret solo och saks till 
Varnergruppen, som bland annat äger 
dressmann. Försäljningen omfattade to-
talt 16 butiker och köpeskillingen upp-
gick till 150 Mkr vilket gav en reavinst 
om cirka 110 Mkr. tillträde skedde den 
1 februari 2007.

PO.P FORtsätteR  
InteRnAtIOneLL  
exPAnsIOn
under året öppnade PO.P:s första butik i 
Vilnius, Litauen samt i Moska, Ryssland. 
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Vilka ser du som de viktigaste händelser-
na under året?

MIKAeL sOLBeRg: Vi har ägnat mycket 
tid och kraft åt att få strukturen i RnB på 
plats efter förvärvet av jC. dessutom har vi 
byggt vidare på distributionsplattformen 
genom att etablera oss på Illum i Köpen-
hamn samt expanderat på steen & ström i 
Oslo, nK i stockholm, göteborg och Kosta 
Outlet. Flytten av jC:s huvudkontor från 
Mölndal till RnB-kontoret i stockholm var 
ett viktigt steg i arbetet med att integrera 
jC i verksamheten. Vi har också avyttrat 
solo och saks som ett led i konsolideringen 
av verksamheten. Parallellt ökade rörelse-
resultatet till 342 miljoner, samtidigt som 
kassaflödet förbättrades med drygt 260 
miljoner kronor. det innebär att vi har en 
bra ekonomisk plattform för det fortsatta 
konsolideringsarbetet. 

hur går det med de utlovade synergivin-
sterna från samgåendet med JC?

MIKAeL sOLBeRg: Vi räknar med sam-
ordningsvinster på totalt 120 miljoner kro-
nor. Allt tyder på att vi kommer att kunna 
uppnå den siffran 2007/2008. under det 
gångna året – det vill säga det första sedan 
förvärvet av jC - uppgick samordningsvin-
sterna till 47 miljoner kronor. genom att 
flytta ihop centrala funktioner i stockholm 
– som till exempel inköp och distribution 
– kan vi inte bara effektivisera organisatio-
nen, vi får också en annan tyngd som sam-
arbetspartner. 

Ska ni fortsätta att växa i samma takt?

MIKAeL sOLBeRg: Vi utvärderar konti-
nuerligt nya affärsmöjligheter. Men vi har 
vuxit kraftigt under de senaste åren. sam-
tidigt har vi lagt ned stor möda på att ut-
veckla partnermodellen, få ned ledtiderna 
och öka förnyelsegraden i butikerna. efter 
fyra års hårt arbete är vi nu redo att ta 
nästa steg. ytterst handlar det om att ut-
nyttja potentialen i våra investeringar. Och 
det ska vi göra genom att ta hand om kun-
derna på ett bättre sätt.

hur ska ni lyckas med det?

MIKAeL sOLBeRg: Omkring 70 miljoner 
personer besöker våra butiker varje år 
- men av dessa handlar bara tio procent. 
tänk om vi skulle få dubbelt så många att 
handla? de här tankegångarna lade grun-
den till det love-projekt som vi inledde vå-
ren 2007 och som syftar till att inom fem år 
få dubbelt så många av besökarna att hand-
la. För att lyckas med det måste vi lära oss 
att överträffa kundens förväntningar. Vi 
har lärt oss att framgångsrikt presentera 
och paketera varumärken och produkter 
– nu ska vi ta hand om våra kunder och få 
dem att uppleva köpupplevelser i världs-
klass. Potentialen är enorm.

Det låter lättare sagt än gjort…

MIKAeL sOLBeRg: det är inte lätt, efter-
som det handlar om att förändra både atti-
tyder och arbetssätt på ett grundläggande 

sätt. som exempel kan nämnas att en un-
dersökning på jC visade att säljarna endast 
använde 48 procent av sin arbetstid till att 
sälja – resten av tiden gick åt till att bland 
annat ta emot varor, prismärka och larma. 
Om det kommer en sändning varor en 
gång i veckan, blir säljarna upptagna med 
att packa upp ett varuberg, istället för att 
ta hand om kunderna. Vi har därför änd-
rat rutinerna så att vi får en mindre på-
fyllnad varje dag, vilket går snabbare, är 
lättare att ta hand om och därmed frigör 
säljarnas tid så att de kan ta hand om kun-
derna. Vi måste också se till att de bästa 
säljarna finns tillgängliga när kunderna är 
där – under luncher, efter klockan 17 och 
på helgerna.

Men det här är bara en aspekt av love-ar-
betet. Kortfattat handlar det om att se till 
att vi anställer rätt människor, ger dem 
rätt utbildning, erbjuder rätt incitament, 
frigör tid för säljarna och planerar rätt. 
Målet är, som sagt, att överträffa kundens 
förväntningar. Och det här arbetet har 
bara inletts.

Slutligen – vilka ser du som de största ut-
maningarna inför det kommande året?

MIKAeL sOLBeRg: utan tvivel att konkre-
tisera love-arbetet - och att nå ytterligare 
några steg mot att erbjuda våra kunder 
”the ultimate shopping trip”.

ALL We need 
Is LOVe
en effektiv affärsmodell. starka koncept. Attraktiva 
varumärken. Maskineriet finns med andra ord där. 
Det som återstår är oljan – det vill säga att erbjuda 
kunderna den bästa servicen. Målet är att bli ett fö-
retag som ger kunderna service i världsklass och att 
få dubbelt så många kunder att handla inom fem år. 
Medlet ligger i mer kärlek, säger RnB:s vd och kon-
cernchef Mikael solberg.

MIKAeL sOLBeRg
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“ytterst handlar det om att utnyttja potentialen i 
våra investeringar. Och det ska vi göra genom att 
ta hand om kunderna på ett bättre sätt.”
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RnB RetAIL And BRAnds 
AFFäRsOMRåden OCh 
AFFäRsMOdeLLeR

PolaRN o.PyRet
Polarn O.Pyret är ett helägt varumärke 
för baby och barn. Verksamheten drivs 
genom en kombination av egna butiker 
och franchisebutiker i sverige samt via
ett master-franchisekoncept på övriga 
marknader. Master-franchisekonceptet 
innebär att Polarn O.Pyret för varje ny 
marknad utser en master-franchisetagare, 
som mot royaltyersättning får franchise-
rättigheterna för ett helt land. I detta lig-
ger även att respektive master-franchise-
tagare själv ansvarar för verksamheten på 
respektive marknad och de investeringar 
som krävs. 

För att säkerställa en fortsatt framgångs-
rik internationalisering så ställs höga 
krav på master-franchisetagare avseende 
branscherfarenhet, franchiseerfarenhet 
och lokal marknadskännedom samt fi-
nansiell styrka, samtidigt som master-
franchisetagaren själv måste driva minst 
en Polarn O. Pyret-butik. Master-franchi-
setagaren ska inom ramen för Polarn O. 
Pyrets butikskoncept, sortiment och upp-
satta mål, etablera nya butiker i egen regi 
eller via franchisetagare i enlighet med 
en fastställd etableringsplan. 

Master-franchiseavtal har per den 1 de-
cember 2007 tecknats i norge, Finland, 
Island, estland, Lettland, Litauen, Ryss-
land, england, Irland och skotland. RnB 
driver även i egen regi Polarn O. Pyret i 
sverige och på Illum i danmark. Målet är 
att finnas i 20 länder i slutet av 2010 

RNB:s distRiButioNsPlattfoRm
distributionsplattformen består av två 
affärsområden; Varuhus samt Butikskon-
cept. Varuhus omfattar drift av butiker 
på nK i stockholm och göteborg, på steen 
& ström i Oslo, Illum i Köpenhamn samt 
Kosta Outlet. Butikskoncepten består av j-
store, jC, Brothers och sisters.

sortimenten i j-store, jC, Brothers och 
sisters planeras, produceras och köps in 
centralt medan distribution till de olika 
butikerna sker via ett centrallager – den 
så kallade ”jC-modellen”. På så sätt utnytt-
jas den samlade styrkan i förhållandet till 
producenter och andra leverantörer sam-
tidigt som sortiment och varuflöden kan 
optimeras under säsong.

Verksamhetsområdet ”Varuhus” drivs i 
huvudsak via RnB RetAIL And BRAnds 
”partnermodell”. Partnermodellen har 
utvecklats för att möta ett förändrat 

konsumtionsbeteende där breda sorti-
ment, korta ledtider och förnyelse i bu-
tik är centrala framgångsfaktorer.
något förenklat innebär partnermodel-
len ett samspel mellan RnB RetAIL And 
BRAnds och varumärkesägarna, där 
RnB RetAIL And BRAnds specialiserar 
sig på att skapa spännande butikskon-
cept med en attraktiv varumärkesmix, 
hålla en hög servicenivå och sälja kläder, 
medan varumärkesägarna i hög utsträck-
ning bestämmer vilka produkter som ska 
finnas i butik, påverka ”djup och bredd” 
på sina kollektioner och styra varuflöden 
under säsong mellan butiker och städer. I 
partnermodellen ligger även att leveran-
törerna i utbyte mot ett ökat lageransvar 
får en högre marginal per sålt plagg, vil-
ket ökar deras incitament att maximera 
försäljning i butik, samtidigt som RnB 
RetAIL And BRAnds kapitalbindning 
minskar väsentligt.

Partnermodellen har också möjliggjort 
en fortsatt utveckling och expansion
av verksamhetsområdet ”Varuhus”, hit-
tills genom ökad närvaro på nK stock-
holm och nK göteborg samt nyetablering 
på steen&ström i Oslo, på Illum i Köpen-
hamn och på Kosta Outlet. 

RNB är indelat i två verksamhetsområden – Polarn O. Pyret och en distributionsplattform 
för nationella och internationella varumärken. Polarn O. Pyret är ett varumärke med 
inriktning på baby- och barnkläder. distributionsplattformen består av de två affärsområ-
dena Varuhus och Butikskoncept. Varuhusverksamheten bedrivs genom butiker på varu-
husen nK i stockholm och göteborg samt steen & ström i Oslo och Illum i Köpenhamn.
Butikskoncepten består av j-store, jC, Brothers och sisters.
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Mkr 2006/2007 2005/2006

nettoomsättning:  973,9  816,7

 Aug 2007 Aug 2006 

Antal butiker, varuhus 75 65

departments & stores polarn o. pyret

Mkr 2006/2007 2005/2006

nettoomsättning:   388,4  331,4 
 
 Aug 2007 Aug 2006
 
Antal egna butiker:  38 38
Antal franchisebutiker 45 38

två verksamhetsområden
polarn o. pyret är ett varumärke med inriktning på baby- och barnkläder och omfattar 83 butiker, 

varav 45 är franchisebutiker (aug 2007). 

distributionsplattformen består av de två affärsområdena varuhus och Butikskoncept.

varuhusverksamheten bedrivs genom butiker på varuhusen nK i stockholm och göteborg samt 

steen & ström i oslo, illum i Köpenhamn och Kosta outlet . totalt består affärsområdet varuhus 

av 76 butiker. Butikskoncepten består av J-store, JC, Brothers och sisters och omfattar 297 buti-

ker, varav 169 är franchisebutiker. totala antalet butiker i rnB uppgick per den 31 augusti 2007 till 

456, varav 214 drivs av franchisetagare.

Mkr 2006/2007 2005/2006

nettoomsättning:   2 111,1  389,4 
 
 Aug 2007 Aug 2006
 
Butikskoncept egna 128 122
Butikskoncept Franchise 169 162

nK stockholm, nK göteborg, steen&ström,  
illum och Kosta outlet.

Butikskoncepten J-store, JC, Brothers och sisters
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LOVe



RNB RETAIL AND BRANDS ABRNB RETAIL AND BRANDS AB 15

RnB:s ”loveprojekt” har potential att bli minst lika revolu-

tionerande för synen på service och kundbemötande som 

partnermodellen har haft för synen på samarbete inom 

detaljhandeln. det säger ninni skagerfält, hR-chef på RnB 

och en av ledarna för projektet. Målet är att inspirera och 

hjälpa medarbetarna att ge kunderna den ultimata shop-

pingupplevelsen.

stora summor läggs ned på marknads-

föring och på att få in kunderna i butik-

erna. Men varför handlar då bara en av tio 

besökare som lockas in? Potentialen är ju, 

med andra ord, enorm. 

dessa tankar ledde till att RnB:s ledning 

satte sig ned våren 2006 och beslöt att få 

fler av de potentiella kunderna att handla. 

nytänkande skulle nu även prägla syn-

en på service – samma slags nytänkande 

som redan revolutionerat affärsmodellen. 

Målet var att skapa en upplevelse för alla 

som kommer in i RNB:s butiker – att få 

varje kund att känna sig sedd och uppskat-

tad, oavsett om de handlar eller inte vid 

just det tillfället. Varje besökare skulle, 

med andra ord, må lite bättre efter att ha 

vistats i en RnB-butik. Arbetet döptes till 

”love-projektet”.

“ytterst handlar service om kärlek till sina 

medmänniskor – om viljan att interagera. 

Om man ler mot någon, så ler han eller 

hon med all sannolikhet tillbaka”, kom-

menterar ninni skagerfält.

KäRleK i allt – OCh till alla

enligt ninni skagerfält fanns samtidigt 

en stark medvetenhet inom RnB att för 

att lyckas krävdes genomgripande förän-

dringar, både vad gäller rutiner och atti-

tyder. Kärleken måste fås att genomsyra 

allt – från synen på kunden, till hur me-

darbetarna betraktar varandra och före-

taget. Rätt förutsättningar måste också 

skapas för medarbetarna – genom att till 

exempel se över hur varorna levereras och 

hur det ser ut i butiken. Men det räckte 

inte med det - attityden borde prägla hela 

RnB:s verksamhet, från de första lön-

samhets- och marknadskalkylerna för ett 

projekt till hur det sedan genomfördes i 

praktiken. det handlar om allt från vilka 

samarbetspartners och medarbetare som 

företaget väljer till de arbetsrutiner som 

utvecklas och sedan följs. dessutom måste 

inte bara RnB hålla hög kvalitet, företaget 

måste också välja leverantörer med kval-

itetstänkande när det gäller frågor som rör 

bland annat miljö och etik.

“Vi insåg att interaktionen mellan säljaren 

och kunden – liksom mellan företaget och 

dess intressenter - måste utvärderas och, 

om nödvändigt, ändras för att skapa de 

bästa förutsättningarna. Målet är att skapa 

en företagskultur där det här sker automa-

tiskt”, säger ninni skagerfält.

“Om det inte finns en verklig förankring 

av begreppet och vad det står för inom 

företaget, kommer det aldrig att få något 

genomslag. det handlar inte om yta, utan 

om RnB:s själ”, fortsätter hon. 

iNsPiRatiON, MOtivatiON – OCh Rätt 

FÖRutsättnIngAR

en grundläggande förutsättning för att 

nå målet att skapa den bästa säljkåren är 

naturligtvis att attrahera de bästa medar-

betarna. 



“För att skapa the ultimate 
shopping trip för RnB:s 
kunder är det nödvändigt att 
skapa the ultimate working 
trip för medarbetarna.
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“det handlar dels om att ha säljare som har 

rätt attityd och som älskar sitt jobb, dels 

om att utbilda säljkåren – och naturligtvis 

att inspirera, motivera och ge dem de bästa 

förutsättningarna att utföra sitt arbete”, 

säger ninni skagerfält.

en av de första konkreta åtgärderna i ”love-

projektet” var därför att under våren 2007 

sätta ihop en grupp bestående av utvalda 

säljare inom RnB, som skulle fungera som 

bollplank och inspiratörer för projektet. 

dessa möten har bland annat inspirerat till 

en genomgång av butiksrutinerna.

“utgångspunkten har varit att om jag som 

säljare både kan och vill sälja, men måste 

ägna mig åt annat som att till exempel ta 

emot varor eller prismärka, så måste vi ändra 

förutsättningarna”, säger ninni skagerfält.

“Målet är att alla säljare ska kunna ägna 

all tid åt kunderna – och att de ska fin-

nas där när kunderna är där, som till 

exempel på luncherna, efter klockan 17 

och på helgerna. Varuleveranser ska där-

för ske ofta, så att de inte skapas några 

berg av ouppackade varor, och de ska 

komma på morgonen”, fortsätter hon. 

”LOVeIFIeRIng”

det omfattande arbetet med att förmedla 

dessa budskap till medarbetarna inled-

des i september 2007 med en kick-off för 

de  235 antal anställda på RnB:s huvud-

kontor. Målet är att samtliga medarbetare 

ska ”loveifieras” under det kommande 

åren – genom utbildningar och diskus-

sioner.

“För att skapa the ultimate shopping trip 

för RnB:s kunder är det nödvändigt att 

skapa the ultimate working trip för medar-

betarna. det handlar inte nödvändigtvis 

om att göra nya saker, men däremot att 

göra det med en ny medvetenhet – och då 

är det bra att ha en etikett som stöd i vard-

agen. Det ger fokus och tydlighet – och gör 

det förhoppningsvis ännu roligare att job-

ba med kunder och på RnB”, säger ninni 

skagerfält.

det finns också ett ”hårt” mål för projek-

tet. Om fem år ska dubbelt så många av 

dem som kommer in i butikerna handla 

– det vill säga två av tio. Klart är att viljan 

är stark att kärleksbudskapet ska gå hem.



REFUSE BOREDOM.COM

G
O

S
S

  
  

F
O

T
O

: 
D

A
V

ID
 D

E
N

M
A

N

225x297_Atlas_årsredov_tryck:Layout 1  07-11-02  11.31  Sida 1

RNB RETAIL AND BRANDS AB







RNB RETAIL AND BRANDS AB20 RNB RETAIL AND BRANDS ABRNB RETAIL AND BRANDS AB

depArtMents & stores



RNB RETAIL AND BRANDS ABRNB RETAIL AND BRANDS AB 21

den ursprungliga betydelsen av engel-

skans ”groom” är att vårda – ofta kopplat 

till häst, det vill säga rykta. som substan-

tiv betyder ordet stallknekt. Kanske är 

det för att göra begreppet mer maskulint 

som skönhetsvård för kvinnor har blivit 

grooming för män. Klart är att det inte 

bara blivit rumsrent för män att hjälpa 

naturen på traven för att förbättra sin hy, 

sitt hår och sina naglar – det har numer 

blivit en lika självklar del av att vårda sitt 

utseende som att ta en joggingtur eller gå 

på gymet. en tydlig indikation på den här 

utvecklingen är att medan branschen bara 

växte med 5 procent i sverige 2006, stod 

manlig skönhetsvård för en 20-procentig 

ökning.

Många män som har varit måna om sina 

utseenden har tidigare ansett att om de 

äter bra, motionerar tillräckligt och hål-

ler sig rena så räcker det för att de ska se 

så bra ut som möjligt. Men många kvin-

nor har samtidigt  - med missnöje - no-

terat att deras män inte bara sneglat på 

deras dyrbara fukt- och antirynkkrämer, 

utan också stulit en grabbnäve då och då. 

Män ALLtMeR BeKVäMA  

sKÖnhetsKOnsuMenteR

Men sedan ett par år är sådana stölder inte 

längre nödvändiga. Marknaden har vak-

nat och insett att det går att tjäna pengar 

på manlig fåfänga. De flesta hudvårds- och 

kosmetikaföretag har ett snabbt växande 

utbud av produkter riktade till män. Och 

allt fler män känner sig bekväma med att 

köpa dess produkter.

enligt Roger Kylberg är en bidragande an-

ledning till att åtminstone svenska män 

inte längre drar sig för att handla så kal-

lade groomingprodukter varit att de fick 

en egen avdelning, Manlig depå, på nK i 

stockholm för ett par år sedan. 

”Från att ha varit undanskuffade i ett 

hörn på avdelningen för kvinnlig kosme-

tik, där männen ofta kände sig bortkom-

na, fick produkterna för manlig groo-

ming en egen, centralt placerad avdelning 

där männen inte bara i lugn och ro kunde 

ströva omkring och titta på burkar och 

flaskor, utan också få experthjälp med att 

hitta rätt i det snabbväxande utbudet”, sä-

ger Roger Kylberg.

”det här innebar att många män kände 

sig tryggare i sina inköp – och inte längre 

MAnLIg dePå 
MOdeLL FÖR ett 
VACKRARe RnB

Från en stulen grabbnäve av flickvännens dyrbara antirynkkräm till regelbunden 
användning av egenhändigt inhandlad face wash, fuktkräm och foundation. Manlig 
grooming har på bara ett par år seglat fram som det mest snabbväxande segmentet 
inom skönhetsvård. Och det var på nK i stockholm som det hela startade i sverige 
för ett par år sedan med den då smått revolutionerande avdelningen Manlig depå, 
sedan dess förebild i branschen. ”det här är ett bra exempel på hur viktigt det är för 
produkter och varumärken med rätt paketering och presentation samt att de tas om 
hand av branschens bästa försäljare”, säger Roger Kylberg, vd för affärsområde de-
partment & stores. 

Departments & stores
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skämdes över att fråga efter till exempel 

hur de skulle få bukt med sin torra hy”, 

fortsätter han.

MAnLIg dePå VIsAR Vägen

efter succén på nK i stockholm, har kon-

ceptet Manlig depå förts ut till andra va-

ruhus som ingår i RnB:s distributions-

plattform inom varuhusområdet, som nK 

i göteborg och Illum i Köpenhamn. den 

har också inspirerat till att en liknande 

avdelning öppnades på Brothers – Brot-

hers Depå – i september 2007 på Drott-

ninggatan i stockholm, en shop-in-shop 

med dofter, hudvård och underkläder för 

män.

”Precis som med partnermodellen, har vi 

visat att det här är en plattform som inte 

är knuten till ett specifikt varuhus, bu-

tik eller geografiskt område”, säger Roger 

Kylberg.

han säger också att framgången för Man-

lig depå är ett bra exempel på hur viktigt 

det är att paketera och presentera, lyfta 

och synliggöra både produkter och varu-

märken.

”det är viktigt att förmedla en känsla av 

nåbar exklusivitet. Miljön ska locka in 

kunder och få dem att känna sig välkom-

na – samtidigt som de känner sig utval-

da”. ”det här åstadkommer vi med hjälp 

av moduler, där samarbetet med leveran-

tören är en viktig komponent”. ”Målet är 

att skapa både tydlighet och tillgänglig-

het”, säger Roger Kylberg.

FRAMgångsRIK  

PResentAtIOnsteKnIK

Framgångarna för RnB i presentations-

teknik av både varumärken och produk-

ter har bland annat resulterat i att en rad 

prestigefulla, internationella varumärken 

numer kontaktar RnB för att komma in 

på de varuhusavdelningar som ingår i bo-

laget.

”Förr fick vi ringa och tjata – nu ringer de 

oss. det är fantastiskt roligt”, säger Roger 

Kylberg, som också berättar att flertal in-

ternationella varumärken visar stora in-

tressen för samarbetsavtal med RnB.

Varuhusområdet inom RnB har fortsatt 

att växa under det gångna året. Idag ingår 

90 varuhusavdelningar – på NK i stock-

holm och göteborg, steen & ström i Oslo 

och det senaste tillskottet Illum i Köpen-

hamn - i affärsområdet. siffran ska jäm-

föras med de tre avdelningar som fanns 

1998. All drift av Kosta Outlet har också 

samlats i affärsområdet.

ÖPPnAt På ILLuMs  

– växt På steeN & stRöM

efter en omfattande ombyggnad öppnade 

RnB sina nya avdelningar för kosmetik, 

juveler och klockor på Illum i början av 

hösten 2007. totalt handlar det om 1 500 

kvadratmeter som drivs av RNB – och där 

män kan hitta allt för att bli snyggare. 

steg två sker under hösten 2007 och vå-

ren 2008 då kosmetik byggs ut samt att 

avdelningen för ”Kids” utökas med bland 

annat den första Polarn & Pyret-butiken

”Vi räknar med att det tar tid innan kun-

derna lär sig att hitta hit – precis som det 

har gjort på steen & ström i Oslo, där vi 

efter en trevande start har haft en fantas-

tisk utveckling. Vi har för övrigt också 

tagit över ytterligare ett våningsplan på 

sten & ström under året, där vi ska satsa 

på de främsta varumärkena inom sport-

mode”, säger Roger Kylberg.

satsningen på sportmode i norge är, en-

ligt Roger Kylberg, ett typexempel på en 

etablering som speglar lokala konsum-

tionsvanor – norrmännen klär sig av tra-

dition mer sportinriktat.

”Vi måste hela tiden känna av vad som 

fungerar på varje marknad. utan tvivel 

blir det så även i danmark. när vi fortsät-

ter att växa utomlands – som vi vill göra 

i bland annat danmark - är det oerhört 

viktigt att vi både är lyhörda och flexibla 

för lokala preferenser”, säger han.

RnB har under året dessutom utökat 

verksamheten på nK i stockholm med 

cirka 600 kvadratmeter genom förvärv av 

nORdIsK dAMKOnFeKtIOn AB.

”Vi har vuxit snabbt. Vårt nästa steg blir 

därför att förvalta det vi har. Vi måste fo-

kusera på service och upplevelsen av att 

besöka oss, samt satsa på aktiviteter och 

events som driver försäljningen i butik”, 

säger Roger Kylberg. ”Vi får inte glömma 

att anledningen till att vi rullar ur säng-

en varje dag är för att leverera vår vision 

– ”the ultimate shoppingtrip”.

depArtMents & stores
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Foto: Björn lofterud

sMOOth OPeRAtOR
tIPs OCh tRICKs FÖR 
MAnLIg FägRIng

tillhör du den växande skara män som vill lära dig mer om hur 
du ska vårda ditt yttre? här följer några enkla, handfasta råd.  
Läs och lär.

ReNgöR – OCh åteRFuKta 

det finns två huvudregler vad gäller hud-

vård – de stavas rengöring och återfukt-

ning. Rengöringen bör ske med en mild 

produkt, så kallad cleanser, för att inte 

torka ut ansiktet i onödan. satsa sedan på 

en fuktighetskräm som passar din hudtyp 

-  det vill säga en lättare produkt för fet 

hy och en fetare för torr hy. Komplettera 

med en bra rakkräm för en mer effektiv 

rakning.

FRIsK FäRg åRet Runt

Att sola för mycket torkar ut huden och 

ger rynkor i förtid. det finns ett annat sätt 

att ha frisk färg året runt. Många märken 

marknadsför brun-utan-sol produkter 

som är både effektiva och vårdande. tänk 

bara på att smörja in krämen tunt - och 

jämnt - för att inte få fula ränder och  

skarvar. 

KROPPen BehÖVeR OCKså FuKt

glöm inte att huden på kroppen också be-

höver fukt efter duschen eller badet. det 

är också ett bra tillfälle att luka gott länge 

– om du väljer en body lotion med din 

favoritdoft. 

POLeRA nAgLARnA

I ett vårdat yttre ingår definitivt välvår-

dade naglar. det får du genom att smörja 

in spruckna nagelband, polera naglarna 

med en poleringsfil och forma dem med 

en nagelfil. tånaglarna behöver också 

vårdas – och fötterna filas.

 

nOPPA MeR

Kraftiga ögonbryn är manligt – men bus-

kiga ger dig trött blick och får dig att se 

ut som en gammal professor.  Plocka bort 

stråna mellan bryna. Ansa också under 

ögonbrynen – och dra bort långa strån 

som sticker ut. Men var försiktig - det är 

bättre att plocka för lite än för mycket. 

Ansa samtidigt näshåren.

tIPs FÖR BättRe RAKnIng

Om du använder elektrisk rakapparat, 

tänk på att huden ska vara ren och torr. 

Om du rakar med hyvel, raka medhårs – 

eftersom det minskar risken för irritation 

och röda prickar. Med hjälp av rakborsten 

lyfter du stråna och rakskummet kan 

tränga in mer effektivt, vilket leder till 

en jämnare och skonsammare rakning.

VåRdA dItt InRe

huden är kroppens största organ – och 

speglar hur du mår totalt sett. Rör på 

dig, ät balanserat, stressa mindre, drick 

alkohol med måtta – och låt bli att röka. 

Rökning är hudens fiende nummer ett. 
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Bulgari Diagono pro acqua

Persistence, passion 
– and eton shirts
det här är sannsagan om hur mod, envishet 
och list förvandlade ett varumärke med trist 
gubbstämpel till att favoriseras av stjärnor som 
david Beckham, george Clooney och tom hanks. 
I början av 1980-talet var det svenska familje-
företaget eton konkursmässigt med en omsättning 
på omkring 7 miljoner och en export som sva-
rade för 7-8 procent. Idag har försäljningen stigit 
till 250 miljoner kronor, lönsamheten är lysande 
och de 575 000 skjortor som årligen produceras 
säljs i de mest exklusiva butikerna i 38 länder. ”Vi 
tänkte nytt”. så beskriver jan Borghardt, creative 
director på eton, det halsbrytande förvandlingsn-
umret som han tillsammans med vd hans david-
son är pappa till. 

Foto: Björn lofterud
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Bretling Chronomat Evolution
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Att våga hålla fast vid sin produktsjäl 

– men att samtidigt ha modet att pröva 

nya vägar för marknadsföring och försälj-

ning. det här är något som jan Borghardt, 

holländaren som kom till eton och sveri-

ge i början av 1980-talet och som är en av 

de viktigaste personerna bakom förvand-

lingen av varumärket, ofta återkommer 

till. han skulle också kunna beskrivas 

som mannen som gav uttrycket ”thin-

king outside the box” ett ansikte.

Men sagan om eton börjar långt tidigare. 

upptakten var en virkeshandel i gånghes-

ter utanför Borås, som drevs av david och 

Annie Petterson. Virkesverksamheten 

gick i konkurs år 1928, men Annie, som 

var en driftig och rättskaffens kvinna, 

ville göra gott för sig. För att få in pengar 

började hon att sy lakan. så småningom 

övergick hon till att sy skjortor - och var 

så framgångsrik att hon fick ta grannfru-

arna till hjälp för att hinna med. det lilla 

familjeföretaget, som döptes till skjortfa-

brik special, började under 1950-talet att 

exportera sina högkvalitativa skjortor till 

övriga skandinavien. 

huR etOn BLeV etOn

en djärv och driftig säljare på norge tog 

på eget bevåg med sig skjortorna till eng-

land, där det visserligen fanns ett intresse 

för dem men där ingen kunde uttala nam-

net. Familjen hade överläggning, skrev 

ned en lista på tio namn som de kunde 

på engelska och som de ansåg stod för en 

kvalitet som motsvarade deras skjortor. 

under en skogspromenad föll beslutet – 

skjortorna och företaget skulle heta eton, 

det vill säga döpas efter den anrika inter-

natskolan i england med samma namn. 

eton fortsatte under 1970-talet att sälja 

sina skjortor, främst i sverige och skandi-

navien, men också med en blygsam export 

till några butiker i London. skjortorna 

– liksom varumärket – hade en stämpel 

av bra kvalitet, men ganska trist och gub-

big. Omsättningen och intäkterna låg och 

stampade på samma nivå – samtidigt som 

kostnaderna ökade. det finansiella läget 

blev allt kärvare för det lilla familje-

företaget.

så såg alltså situationen ut för eton när 

jan Borghardt, energisk marknadsförare 

från holland, anställdes i början av 1980-

talet.

VALde Att RenOdLA 

”jag såg det både som en stor utmaning 

och en möjlighet. här fanns ett företag 

och varumärke i kris som helt saknade 

marknadsföring. Möjligheten fanns med 

andra ord att fylla det med något – det 

gällde bara att klura ut vad”, säger jan 

Borghardt.

under den här perioden på 1980-talet 

satsade många skjorttillverkare på att 

bredda sitt sortiment, med till exempel 

färgkoordinerade slipsar, näsdukar och 

halsdukar. eton valde att göra tvärtom. 

FRån gånghesteR  

– till haRRODs

”Vi bestämde oss för att renodla verksam-

heten och att helt enkelt bli bäst på herr-

skjortor . Vi beslöt också att inte försöka bli 

ett modevarumärke, utan snarare ett lyx-

produktmärke”, berättar jan Borghardt. 

 

 

samtidigt kom eton i kontakt med en 

bomullstillverkare i schweiz som till-

verkade en strykfri bomullsväv av hög 

kvalitet. ett samarbete inleddes. år 1988 

var det dags för lansering av den nya, 

strykfria eton-skjortan. jan Borghardt 

funderade över olika möjligheter för att 

på smartaste – och billigaste - sätt skapa 

uppmärksamhet och de önskade associa-

tionerna till varumärket. Vad kunde mer 

förknippas med england, internatskola, 

hög kvalitet och lyx – om inte varuhu-

set harrods i London? sagt och gjort, jan 

Borghardt började bearbeta varuhuset 

med brev, böner och tjat. Övertalningen 

gav till slut effekt - och det lilla skjortmär-

ket från sverige fick en kunglig lansering 

i lyxproduktmeckat nummer ett. 

”gensvaret var enormt. På två veckor 

hade vi sålt 600 skjortor och uppmärk-

samheten spred sig - till sverige. Fram-

gången gav oss råg i ryggen. Men vi in-

såg att en fortsatt lansering, inte minst på 

den amerikanska marknaden som vi hade 

börjat titta på, krävde mer pengar”, berät-

tar jan Borghardt.

LIst sOM dÖRRÖPPnARe I usA

Kapitaltillskottet kom från familjen, ännu 

idag ägare av bolaget, och eton tog sina 

första, trevande steg in i usA.

”till en början hade vi ingen aning om 

vad som fungerade på den amerikanska 

marknaden. Men vi insåg raskt att de som 

hade råd att köpa våra skjortor också hade 

råd att ha någon som strök – så strykfri-

heten var inget tungt försäljningsargu-

ment där. så småningom kom vi på att 

något som däremot kunde bita på vår 

målgrupp, det vill säga affärsmän, var att 

skjortorna höll sig fräscha och släta under 

en lång och intensiv arbetsdag”, säger jan 

Borghardt.

Argumentet var med andra ord klart.  

 

 

eton brottades däremot med hur det skul-

le förmedlas på jättemarknaden i väst. 

ännu en gång användes list för att öppna 

dörren. jan Borghardt hade en vän i Los 

Angeles, engagerad i aidsfrågan. Vännen 

förmedlade en kontakt till elisabeth tay-

lors aidsstiftelse. det här blev upptakten 

till att eton lät sy upp en speciell stop 

aids-skjorta för 1 500 dollar per styck, där 

intäkterna tillföll stiftelsen. som parentes 

kan berättas att jan Borghardt hade tänkt 

säga att den kostade 1 500 kronor – men 

sa fel…På Oscars-galan 1993 slogs de man-

liga kändisarna om att få bära de exklu-

siva vita skjortorna, med en blodsdroppe 

i röd brodyr. 

ny AFFäRsMOdeLLen 

efter succén fick eton designa skjortor till 

filmen Philadelphia - och fick bland annat 

huvudrollsinnehavaren tom hanks som 

stamkund. Försäljningen steg och tillväx-

ten nådde 25-30 procent per år – en siffra 

som fortfarande gäller. exportmarkna-

derna blev samtidigt stadigt fler – liksom 

antalet prestigefyllda butiker och varu-

hus som ville sälja skjortorna.

”till en början hade vi ingen aning om vad som 
fungerade på den amerikanska marknaden. Men 
vi insåg raskt att de som hade råd att köpa våra 
skjortor också hade råd att ha någon som strök 
– så strykfriheten var inget tungt försäljningsar-
gument där”.

Departments & stores
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”när vi kände att vår överlevnad väl var 

tryggad fick vi möjligheten att också se 

över vår affärsmodell. jag blev starkt in-

spirerad av ett tal av Mikael solberg, där 

han pratade om RnB:s partnermodell. Vi 

beslöt att också vi skulle försöka arbeta 

efter den”, berättar jan Borghardt.

För eton, som sedan tidigare samarbetade 

med RnB genom sin framgångsrika butik 

på nK i stockholm, handlade det om att 

frigöra kapital för att kunna bygga fler 

concept stores och därmed stärka sitt va-

rumärke ytterligare. Men för att lyckas 

med detta krävdes att etons leverantörer 

skulle kunna övertalas att dela risken.

”Vi gick ut och frågade till exempel de fa-

briker som spinner om de trodde på oss. 

Om de svarade ja, sa vi att vi ville att de 

i sådana fall skulle betala råvaran”, berät-

tar jan Borghardt.

experimentet föll väl ut – leverantörerna 

litade på eton, som hittills har kunnat 

bygga 190 concept stores runt om i värl-

den.

”Vi har också marknadsfört partnermo-

dellen ute i världen – det senaste exemplet 

är KdW i Berlin, som vi har inspirerat att 

samarbeta med oss enligt den principen”, 

säger jan Borghardt.

”sAMARBete nyCKeLn tILL  

FRAMgång”

”samarbete är nyckeln till framgång i 

branschen i dag. det är också viktigt att 

tänka utanför de gängse ramarna, att 

hitta nya modeller. Kundens vanor och 

köpbeteende ser helt annorlunda ut idag, 

jämfört med för 15 år sedan. det kräver 

att vi också tänker nytt i våra affärsmo-

deller”.

”Vår framgång bottnar till stor del i att 

vi ständigt har lyckats tänka nytt - både 

när det gäller marknadsföring och för-

säljning”, säger jan Borghardt.

som exempel nämner han PR-kuppen i 

new york hösten 2006, när smokingskjor-

tor skickades ut till samtliga manliga mid-

dagsgäster då svensk-amerikanska han-

delskammaren firade 100-årsjubileum. 

hela 95 procent av männen, däribland 

kungen, bar sin eton-skjorta.

exemplen på etons förmåga att tänka nytt 

– liksom på framgångarna för den klas-

siska skjortan, som är det skjortmärke 

som sedan 15 år säljer bäst på harrods - är 

många. 

jan Borghardt säger att en annan viktig 

framgångsfaktor är att eton har vågat gå 

sin egen väg när det gäller produkten och 

inte sneglat på konkurrenterna. Inspira-

tion till nya färger och mönster kommer 

följaktligen inte från rådande trender, 

utan från ett betydligare bredare fält av 

intryck. jan Borghardt är idag creative 

director och som sådan chef för ett de-

signteam, som tar fram både huvudkol-

lektioner och ett flöde av nya modeller 

varje säsong.

Och på frågan hur varumärket eton be-

traktas idag, berättar jan Borghardt bland 

annat om en undersökning där ungdomar 

kring stureplan fick nämna de varumär-

ken de värderar högst. Bland de tre i topp 

hamnade eton – tillsammans med bland 

annat American express platinumkort. 

Ingen dålig resa för familjeföretaget från 

gånghester, som fortfarande ägs av ätt-

lingar till Annie och david Petterson och 

där huvudkontoret ligger kvar i sjuhä-

radsbygden – och för ett varumärke som 

värjer sig mot bilden av modemärke.  
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KIng OF 
shOPPIng

Män gillar att shoppa. det visar den här undersök-
ningen gjord hösten 2007 av King, modemagasinet 
för män. undersökningen pekar bland annat på att 
männen som deltog anser att nK är den bästa buti-
ken för herrkläder just nu.

den sVensKe MAnnens 
gARdROB InnehåLLeR

2,4 kostymer
9,6 par jeans
21,5 t-shirts
13,5 par skor

så MyCKet KAn den sVensKe 
MAnnens tänKA sIg LäggA 
På en...

Kostym 8 485kr
skjorta 1 330kr
jeans 1 785kr
t-shirts 696kr
skor 2 105kr

en tredjedel put-
sar skorna varje 
vecka, en tredje-
del varje månad. 
Resten borde 
skämmas!

85% anser 
sig ha bättre 
smak än ge-
nomsnittsman-
nen

det genom-
snittsliga vär-
det på det du 
bär just nu är 
3870kr

den genomsnitt-
lige mannen kan 
tänka sig att beta-
la 18 230 kronor 
för en klocka

huR OFtA KLIPPeR du dIg

1. en gång i månaden 35%
2. Varannan månad 50%
3. en gång i halvåret 12%
4. Mer sällan 2%
5. Aldrig 1%

VAd äR VIKtIgAst näR du 
KÖPeR KLädeR

1 utseende
2 Komfort
3 trendriktighet
4 Originalitet
5 Rätt märke
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MAnnens FäRdIgheteR

Knyta slipsen 81%
Vika näsduk 62%
Knyta en fluga 19%
sy i en knapp 90%
stryka skjortan 97%

det häR VäRdesätteR du 
Mest hOs en KOstyM

1. Passformen
2. utseendet
3. Priset och märket
4. Att den är ovanlig

56% av er är 
mycket nöjda 
med innehållet 
i er garderob

huR OFtA KÖPeR du nyA 
KLädeR eLLeR sKOR

1. en gång i veckan 10%
2. Var 14:e dag 29%
3. en gång i månaden 46%
4. en gång i kvartalet 14%
5. en gång per år 1%

Bäst just nu

Butik: nK
Parfym: dior homme
Klockmärke: Omega
skomärke: Adidas
Klädmärke: tiger

gROOMIng

BRuKAR du PLOCKA  
ÖgOnBRynen

ja 55%
nej 29%
nej men skulle kunna  
tänka mig göra det 16%

FäRgA håRet
ja 27%
nej 57%
nej men skulle kunna  
tänka mig göra det 22%

BLeKA tändeRnA
ja 8%
nej 49%
nej men skulle kunna tänka  
mig göra det 43%

sOLA sOLARIuM
ja 37%
nej 46%
nej men skulle kunna  
tänka mig göra det 17%

Kingläsaren har 
5,5 parfymer 
och lägger varje 
månad 489 kro-
nor på groo-
ming och klipp-
ning

0

20

40

60

80

100
100%

100%

39%

57%
48%

98%

88% 87%

70% 72%
68%

57%

70% 72%
67%

80%
73%

57%

21% 22%
16%

48%
52%

38%

deodorant Aftershave herrdoft återfuktare Ansiktskräm Rengöring Brun-utan-sol Peeling

16-20 år

21-29 år

30-79 år

VILKen AV FÖLjAnde PROduKteR AnVändeR du?



Its a man’s world
the perfect gift for him

BLACK
handske svart - tiger
Fin sko svart - BOss
Klocka - Breitling 
Blå slips med hjärtan - Richard james
Manchettknappar - eton
edt - Burberry Brit for Men
tvål - MOR

Foto: Björn lofterud
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sILVeR
Randig slips - etro
silver sneaker - Puma by neil Barrett
edt - Prada for Men 
silverlänk armband - gucci
Manchettknappar - eton
hudvård - shiseido men
hudvård - dior homme



... but it would be nothing 
without a woman
the perfect gift for her

heAd OVeR heeLs
scarf - Fendi
sko - hermès
Armband med runda stenar - sophie
Kuvert Väska metallic - Furla
tvål - MOR
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shOPPIng BAg
Väska - Marc by Marc jacobs
skärp - tiger
sjal - hermès
edP - Chanel no5
halsband med rosa rund sten - sophie
guldhandskar - nK damaccessoarer
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the 
jeAn 
genIes

JC • Add your style

under 2007 har jC tagit nya grepp för att hylla den 

personliga stilen i sina kampanjer. Vanliga människor 

– med det gemensamt att de har en skön och personlig 

stil – har varit modeller. i julkampanjen är det tjejer 

och killar som jobbar i jC-butiker som är modeller. ”de 

är perfekta symboler för jC”, säger thomas jonasson, 

marknadschef på jC. Kolla in deras stil.
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/ M A r t A ,  J C  M A l M ö
K o F t K l ä n n i n g  :  e v e  ,  4 9 9 :  –
ö v r i g A  K l ä d e r  :  p r i v A t A
s M y C K e n  :  J C
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JC • Add your style

/  A l e x A n d e  r ,  J C  g ä v l e
s K J o r t A :  C r o C K e r M u r r A y ,  4 9 9 :  –
t - s h i r t :  C r o C K e r s  l u B p o C K e t ,  2 9 9 : –
J e A n s :  w r A n g l e r  s p e n C e r  0 2 0 4 1  ( p r i v A t A )
ö v r i g A  A C C e s o A r e r :  p r i v A t A

/  M e r e t e ,  J C  K A r l s t A d
J e A n s :  r e p l A y  5 5 2 0 3 0 0 7 ,  1 . 0 9 9 : –
/  p i A ,  J C  e s p o o
J e A n s :  w r A n g l e r ,  l i A  7 3 4 2 6 ,  7 9 9 : –

/  M A y A ,  J C  ö r e B r o
B l u s :  e v e  s A t i n B l o u s e ,  2 9 9 : –
/  K A r o l i n A ,  J C  K A r l s K r o n A
B l u s :  e v e  s A t i n B l o u s e ,  2 9 9 : –
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/  s A r A ,  J C  v e t l A n d A
s t i C K A d  t u n i K A :  e v e  A - l i n e  p o C K e t ,  3 9 9 : –
J e A n s :  C r o C K e r  3 2 0  B l A C K ,  4 9 9 : –
h A l s d u K  &  M ö s s A :  e v e ,  1 4 9 : –  /  9 9 : –
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J-store

/ CAthleen,  J C huddinge
JeAns:  levi ’  s481 sliM Fit,  999:–
/  Anders,  JC norrKöping
sKJortA :  AdAM striped,  399:–
JeAns:  CroCKer 31 1 ,  599:–

/petrA ,  JC KAMppi
t-shirt:  eve BAsiC CApsleeve,  199:–
övrigA ACCessoArer:  privAtA

/ dAvid,  JC MAlMö
tröJA :  AdAM striped ArgyleKnit,  499 :  –
övrigAKläder:  privAtA
/ petrA ,  JC KAMppi
t-shirt :  eve BAsiC CApsleeve 
övrigA ACCessoArer :  privAtA
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/  A n d r e A s ,  J C  n ä s s J ö
s K J o r t A :  C r o C K e r  M u r r A y ,  4 9 9 : –
l i n n e :  C r o C K e r  s t A n d A r d ,  1 7 9 : –
J e A n s :  l e v i ’ s  5 1 1 ,  1 . 0 9 9 : –
ö v r i g A  A C C e s s o A r e r :  p r i v A t A
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näR BäR VI jeAns

Marknadsundersökarna på temo genom-

förde nyligen en undersökning som visar 

att svenska folket helst klär sig i jeans både 

hemma och på jobbet. 1 000 personer in-

tervjuades, och det visar sig att varannan 

svensk mellan 18 och 30 år helst bär jeans 

även om de får välja mellan ovanligare 

yrkeskläder som läkarrock eller uniform 

(48 procent klär sig helst i jeans på jobbet, 

mot 62 procent i hemmet). en av tio är 

helst naken hemma…

 

jeAnsLAg

Lagstiftare derrick shepherd i Louisiana 

försökte 2004 få igenom en lag mot de nu 

så populära, lågt skurna jeansen. shep-

herd tyckte det var särskilt besvärligt 

när underkläder syntes utanför jeansen 

– det menade han var “respektlöst” och 

“obscent”. enligt lagförslaget skulle den 

som bar så lågt skurna jeans att under-

kläderna syntes tvingas böta 500 dollar. 

Lagförslaget gick aldrig igenom…

1,6 MeteR tyg

Att tillverka ett par jeans kräver runt 1,6 

meter denimtyg, flera hundra meter sy-

tråd, sex nitar, en eller fem jeansknappar, 

fyra etiketter (oftast av fuskläder) och, 

om man så vill, ett blixtlås. en genomsnit-

tlig jeansfabrik framställer runt 2 500 par 

jeans om dagen. det tar i genomsnitt 15 

minuter att utföra de tolv steg som krävs 

för att sy ett par jeans…

 

dyRAste jeAnsen

de dyraste jeansen i världen såldes på 

eBay i juni 2005. en anonym japansk sam-

lare betalade amerikanen Randy Knight 

60 000 dollar för ett par original-Levi’s 

som var över 115 år gamla…

7 PAR jeAns

enligt Richard Behars artikel “guess”, i 

tidningen Fortune (14 oktober 1996) äger 

varje amerikan i genomsnitt sju par jeans 

i tillräckligt bra skick för att han eller 

hon ska kunna använda dem…

215 PAR jeAns

Fibrerna från en 227-kilos bomullsbal kan 

användas till att producera 215 par jeans. 

Alternativt kan man i stället sy 750 sk-

jortor, eller 1 200 t-shirts. samma mängd 

fibrer kan användas till att tillverka 3 000 

blöjor, 4 300 par strumpor eller varför 

inte 680 000 bomullstussar…

eFteRFRågAn

under åttiotalet ökade efterfrågan på 

jeans i världen med runt 10 procent per 

år. Och suget efter de blå byxorna är fort-

satt stark. under både 2005 och 2006 sål-

des 16 miljoner par jeans per år. Första 

halvåret 2007 ökade försäljningen med 7 

procent, räknat i antal par, och med när-

mare 9 procent, räknat i värde. siffrorna 

tyder på att vi inte bara köper fler par 

jeans - vi köper också dyrare. 

JC - aDD your style
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the 
walkiNg 
Blues
de dyraste jeansen i världen såldes på eBay 
i juni 2005, då en japansk samlare betalade 
60 000 dollar för ett par original-Levi’s som 
var över 115 år gamla. Och visste du dess-
utom att det bästa sättet att tvätta jeansen 
- om du är mån om passformen – är att ha 
på sig dem i badet?
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Vi önskar att vi kunde skriva “tvätta ald-

rig dina jeans”, men riktigt så enkelt är 

det naturligtvis inte. jeans måste förstås 

tvättas, men för rå och otvättad denim 

kan det faktiskt vara en bra idé att tvätta 

dem så sällan som möjligt. det sägs ofta 

att helt nya jeans inte ska få se tvättmaski-

nen på sex månader - och det är faktiskt 

inget dåligt råd. Väntar du med att tvätta 

byxorna slits de snyggare än om du ge-

nast stoppar dem i maskinen. I stället för 

att tvätta jeansen kan du lufta dem: häng 

ut dem genom fönstret ett par timmar så 

blir de fräschare. undantaget är jeans som 

redan har en tvätt – då blir de betydligt 

mindre känsliga för ytterligare tvättar.

 

BAdA Med dInA jeAns

den som verkligen oroar sig för att jean-

sen kan krympa eller att en första tvätt 

kan förstöra ursprungsfärgen kan kem-

tvätta byxorna den första gången, men 

det är oftast inte nödvändigt. Och den 

som verkligen, verkligen älskar sina jeans 

stoppar dem inte i tvättmaskinen utan tar 

dem på sig och hoppar sedan i badkaret. 

Ljummet vatten och lite såpa eller dusch-

tvål är en perfekt kombination - och orkar 

du sedan gå runt med byxorna på tills de 

torkar får du en fantastisk passform (det 

går förstås även bra att hänga upp dem på 

tork efter badäventyret). efter några bad 

går det att köra jeansen i maskin: tvätta 

dem på max 30 grader utan tvättmedel el-

ler med fintvättmedel. Centrifugera helst 

inte och lägg dem aldrig i torktumlaren. 

torktumlingen sliter konstigt på jeansen 

och får dem ofta att krympa.

 

tORRFäLLnIng

denim är ett bomullsmaterial som skiljer 

sig från vanlig bomull så till vida att det 

innehåller indigofärg som “blöder” (av-

ger färg). nya jeans kan därför “torrfälla” 

och färga av sig på ljusa material. Fickor 

och knän, lår och bak är områden som 

slits extra mycket, och tyget blöder som 

mest i början då jeansen är som mörkast.

 

 sKÖtseLRåd I PLAgget

 några grundläggande skötselråd är att 

följa tvättråden i plagget (men att tvätta 

dem på max 30 grader även om det står 

att de klarar högre temperaturer) och att 

alltid tvätta jeansen ut och in. tvätta jean-

sen separat första gången, så slipper du 

få indigofärg över alla dina andra kläder. 

För att jeansen inte ska slitas i ränder är 

det bra att tänka på att inte överdosera 

tvättmedlet, att inte låta byxorna ligga 

fuktiga i maskinen och att inte packa 

tvättmaskinen för hårt. Vänd tillbaka 

jeansen till rätsidan innan du torkar dem, 

så bleks inte färgen i vecken. samtidigt 

är förstås en del av charmen med denim 

just att det slits och att det ger varje plagg 

en snygg och personlig individuell prägel 

och karaktär.

 

FLäCKAR

enstaka fläckar kan tas bort med en våt-

servett. Man ska vara försiktig med att 

använda vatten eftersom det kan skapa 

ljusa fläckar på jeansen – då är kanske 

den redan existerande fläcken snyggare? 

Vill du ändå ha bort den är det säkrast att 

kontakta en kemtvätt.

 

 Vi på jC hjälper dig gärna om du vill veta 

mer om hur du bäst tar hand om dina 

jeans.
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VåRdA 
dInA 
jeAns

JC - aDD your style
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J-store - youth Culture by JC
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who’s 
zoomiNg 
who youth Culture by JC rullar vidare. den här gången 

tillsammans med filmintresserade barn och ung-
domar som har gjort sina egna filmer för J-store. 
Några av filmerna hittar ni på j-store.se. men allt är 
ju inte film i livet. lite är ju mode också... kampanjen 
presenterar höstens och vinterns jeans, rutiga och 
randiga klänningar och skjortor, sköna tröjor, koftor 
och inte minst jackor. mer om dem på j-store.se

Foto: emmet Malmström



Brothers

sILVeR
sIsteR 

the LOVe OF 
the  gAMe

I jakten på de perfekta symbolerna för det välskräddade och klassis-

ka med attityd snubblade vi över det italienska fotbollslaget. här visar 

några av lagmedlemmarna smakprov på det som gäller i vinter för den 

som vill vara så där avspänt snygg som italienarna är experter på.

brothers
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sILVeR
sIsteR 

JC - aDD your stylebrothers
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tröJA 499:-

brothers
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brothers
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det är uppenbart att många svenska 

män identifierar sig både med fotboll och 

mode.

“den marknadsföringskampanj som in-

leddes under 2006 och där ett genuint ita-

lienskt fotbollslag har varit ansikten for 

Brothers har fått ett mycket positivt gen-

svar - många nya kunder har hittat in i 

butikerna. det är tydligt att kombinatio-

nen fotboll och kläder appellerar starkt 

till svenska män”, berättar Lea Rytz gold-

man, vd for Brothers och sisters.

Brothers har totalt 68 butiker, varav 27 

är egna och 41 drivs av franchisetagare. 

Förutom i sverige finns Brothers dessut-

om i Finland, där åtta butiker hittills har 

etablerats.

“Brother ska vara det första valet för alla 

män som vill klä sig med stil. Vi ser den 

typiske Brothers-kunden som en aktiv, 

social man mellan 20 och 45 år, som gärna 

vill klä sig så att han ser lite yngre ut än 

vad som står i passet. hos Brothers blir 

han både rätt klädd och får en köpupp-

levelse utöver det vanliga”, berättar Lea 

Rytz goldman.

just köpupplevelsen är något som Brot-

hers under det gångna året satsat på att 

förstärka ytterligare. detta har bland an-

nat inneburit att butiken på drottningga-

tan har byggts om och fräschats upp med 

en exklusiv inredning i sobra färger. det 

har också inneburit en satsning på att ut-

rusta både den butiken och två i göteborg 

med avdelningar for manlig grooming, 

med nK:s Manlig depå som förebild.

 “Vi vill erbjuda ett helhetskoncept for 

manlig stil, det vill säga one stop shop-

ping. det innebär att våra kunder ska 

hitta allt de behover för ett snyggt yttre 

- från strumporna till kostymen och dof-

ten”, säger Lea Rytz goldman.  

Precis som Brothers ska erbjuda mannen 

allt han behöver i form av kläder, acces-

soarer och grooming, ska sisters vara ett 

självklart stopp på den modeintresserade 

kvinnans shoppingsrunda.  sisters riktar 

sig till den moderna, medvetna och enga-

gerade kvinnan - en levnadsglad kvinna 

med drömmar och ambitioner mellan 20 

och 45 år. under de senaste säsongerna 

har sisters-konceptet personifierats av 

Victoria silvstedt, som dessutom har de-

buterat som designer genom de två klän-

ningar som hon skapat for sisters vinter-

kollektion 2007/2008.

“hon vet vad hon vill, utstrålar självsä-

kerhet och klär sig personligt. därför 

passar Victoria silvstedt som ansikte för 

oss”, säger Lea Rytz goldman.

sisters är ett volymorienterat helhetskon-

cept, som säljer egna och externa varu-

märken i butiker i sverige och Finland i 

egen regi samt via franchise. totalt har 

sisters 42 butiker, varav fyra i Finland. I 

sverige drivs 14 av butikerna genom fran-

chisetagare.

 “Vi har under året satsat att på att ge även 

sisters avdelning på drottninggatan en 

ännu mer inbjudande inramning genom 

att betona den feminina stilen”, berättar 

Lea Rytz goldman.

Både kvinnan och mannen får det med 

andra ord bättre i butiken på drottning-

gatan. Och om mannen inte vill fräscha 

upp sitt eget yttre på Brothers medan 

frun/flickvännen shoppar på sisters, 

så kan han ta igen sig i den injbudande 

soffan utanför provrummet på sisters. 

Chanserna är goda att ett lite snyggare 

och mycket nöjdare par kommer ut efter 

besöket.

go sisters
soul Brothers

ett italienskt fotbollslag. ett 
blont bombsnedslag med 
stjärnstatus. två starka profi-
ler som under det gångna året 
har personifierat två starka 
koncept - och som har fått nya 
kunder att hitta in till Brothers 
och sisters. nu har det dess-
utom blivit ännu mer inbju-
dande att gå in och handla i 
Brothers och sisters duobutik 
på drottninggatan i stockholm, 
som har genomgått ett rejält 
ansiktslyft hösten 2007.
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sILVeR
sIsteR 

sisters
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sisters
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sisters
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det är svårt att föreställa sig att en person 

som bara genom att vara inte endast har 

skapat sig ett globalt starkt varumärke, 

utan som också får fotograferna att flock-

as bara hon visar lilltån, tala om behovet 

att stärka sitt självförtroende. Men när 

Victoria silvstedt på en telefonlinje från 

usA berättar om varför hon ställt upp för 

sisters handlar samtalet mycket om just 

det. 

”sexIg WOW-KLännIng” 

efter fyra säsonger som sisters ansikte 

och ambassadör fick hon frågan om hon 

även skulle vara intresserad av att bli de-

signer. uppdraget var att skapa två klän-

ningar för sisters, som skulle passa lika 

bra för festkvällen hemma som på röda 

mattan i Cannes.

”jag blev enormt glad, eftersom det här 

är något som jag länge har velat göra. en 

del av mitt liv handlar om att visa upp 

mig på fester och i andra offentliga sam-

manhang – vilket innebär att jag har 

starka åsikter när det gäller vad som är 

kvinnligt och klädsamt i klädväg”, säger 

Victoria silvstedt. 

”det var också kul att få göra två klän-

ningar, en som är verkligt klassisk och 

som kan bäras av alla vid många olika 

tillfällen - och en som är en riktigt sexig 

wow-klänning som jag själv skulle tycka 

mycket om att ha på fest”, fortsätter hon 

och skrattar.

gRACe KeLLy OCh LA dOLCe VItA

Klänningarna - den klassiska svarta, som 

passande har döpts till ”grace Kelly”, och 

det röda partyfodralet ”La dolce Vita”, 

med anspelning på Fellini-filmen med 

Anita ekberg i sin mest uppmärksam-

made roll – finns med i sisters kollektion 

för vintern 2007/8. 

”tanken var att klänningarna skulle ge 

associationer till filmstjärnor och det lju-

va livet”, berättar Victoria silvstedt, som 

tidigare har designerfarenhet från arbe-

tet med sin egen underklädeskollektion.

FRån FRAnsKPLuggAnde 

– till DesigN

Victoria silvstedt säger också att hon hop-

pas att få fortsätta att utveckla sig som de-

signer – både av kläder och underkläder, 

där en relansering av hennes egen linje 

är inplanerad.

”det här har definitivt gett mig mersmak. 

Det har varit väldigt roligt – och också 

stärkt mitt självförtroende”, säger stjär-

nan, som ständigt erbjuds att sprida sin 

glans över olika evenemang.

”Jag älskar utmaningar – och det här har 

var verkligen varit det”, tillägger Victoria 

silvstedt. under det gångna året har hon 

som en annan utmaning bland annat lärt 

sig franska för uppdraget att medverka 

i 50 avsnitt av ett frågesportprogram i 

fransk tV.

Queen VICtORIA 
ReIgns
en tidlös och klassiskt söt. en glamorös och sexig. så 
blev resultatet när Victoria silvstedt tog steget från 
modell till klänningsdesigner för sisters. själv säger 
jetsetikonen att designuppdraget gav mersmak.
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love 
to love

det enda botemedlet mot kärlek är att äl-
ska mer. det vet varje passionerad jeans-
samlare, väskoman, fotbollsfanatiker och 
globetrotter. på de följande sidorna visar 
några av rnB:s medarbetare vad deras 
hjärtan klappar extra för – förutom kunder-
na förstås…

ThE CoLLECToR 
fILIp LuNDqVIST, pRoDukTIoNSSISTENT JC
Crocker 212 Merrick Check shirt
Crocker 317 90 r vintage eCo svanen

Foto: Mats högberg
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BAgLADy
EmELIE TRäff, INköpARE DSE
Klänning French connection 
väskor från hermés, 
Furla, Burberry
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LoVE To wATCh
ThomAS häSSLEDAL.  
Bygg o ETABLERINg ChEf
Kavaj Zegna 
skjorta Zegna
Klockor: Bvlgari, omega, 
Cartier, sjöö sandström, 
Breitling
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BABy LoVE
Johan och Joel Tamsen
Joel Kläder polarn o. pyret 

Johan 
Jeans crocker
skjorta Adam, JC
tröja, JC
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fRIENDS gRooVE
mADELEINE, EkoNomIChEf JC
linne, Marwin. tröja,Crocker. 
halsband, JC. 
Jeans från replay. 
REBECkA, BuISNESS CoNTRoLLER DSE
Blus & tröja, riley woman
Jeans från east west.
LINDA hoLTz, EkoNomIChEf pop
skjorta, byxor och kofta, riley. 
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LoVE ALL
LEIf pETTERSSoN, kuND
Kostym Boss
skjorta Boss

oLIVIA LINDSTRöm 
Blus tiger
Kjol tiger
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wE ARE fAmILy
LoTTA SöDERBERg,  
pRoDukTIoNSChEf pop
east west och riley.

JoSEfINE SöDERBERg. DoTTER
Crocker och peach, J-store. 
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puppy LoVE
ANNELI koRSBERg, RECEpTIoNIST RNB
Klänning rodebjer 
smycken rebecka
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foR ThE LoVE of 
ThE gAmE
mAgNuS JoSEfSSoN, pLANNER BR/SIS
Kostym skjorta och slips, riley  

RENE STEphANSEN, RETAIL mANAgER DSE
Kostym Zegna 
skjorta eton
tie hermès
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LoVE TRIp
SuSANNE BLomgREN,  
EkoNomIASSISTENT DSE
Byxor Acne 
Kavaj turnover
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Inga laboratorier i världen kan utsätta plagg för samma kvalitets-
test som ett gäng vilda ungar. Det är därför som vi på Polarn O. Py-
ret alltid testar kläderna på våra egna barn. Vi vet att omvärlden 
är ett äventyr som måste utforskas med alla sinnen – även om det 
råkar vara november, gråmulet och snålblåst. Men då gäller det 
att kläderna håller sig torra och varma – och är bekväma att bära. 
Det fattar ju minsta barn.

the 
Wildones

polarn o pyret

Foto: Mats högberg
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polarn o pyret
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polarn o pyret



”det var vi som började tänka funktionskläder för barn.  
Fokus nu ligger på att renodla det konceptet ytterligare. 
på sätt och vis handlar det om att gå tillbaka till våra rötter”
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BLOgg
Polarn O. Pyret-kunder får ny kanal

Polarn O. Pyrets kunder har starka åsikter och känslor. 
de gillar också att uttrycka dem. det har vi vetat länge, 
eftersom många ringer, skriver och mailar till oss. nu 
har vi skapat ytterligare en kanal där alla Polarn O. 
Pyret-fans kan kommunicera både med oss och med 
varandra. Blogga mer på Polarnopyret.se.

unI
unI-kollektion gör succé

under 2007 har Polarn O. Pyret som första barnklä-
deskedja presenterat konceptbutiker helt uppbyggda 
kring jämlikt barnmode. Butikerna, som ligger i täby 
Centrum och gallerian i stockholm, Illum i danmark, 
Vilnius i Litauen och skien i norge, saknar helt traditio-
nell indelning efter kön. samtidigt gör unI-kollektionen 
succé bland kunderna - mer än hälften av plaggen som 
säljs i babykategorin är designade enligt unI-konceptet.

RAndIg sAndWICh  
hjäLPeR BARn
Wasabröd och sOs barnbyar

Polarn O. Pyret inledde under hösten ett 
samarbete med sOs-Barnbyar för att hjälpa 
föräldralösa och övergivna barn i ukraina. 
under kampanjen, som startade i september 
2007, får alla kunder som handlar hos Po-
larn O. Pyret en Wasa sandwich – kampan-
jen till ära iklädd Polarn O. Pyrets välkända 
ränder, samt en folder som berättar hur fler 
kan engagera sig som fadder.

Foto: ewa-Marie rundqvist
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POP LIFe
polarn o pyret



sKyddsFAKtOR
Barn har känslig hud

För att skydda sig lite extra mot solen 
har vi badkläder med uV-skydd. de 
har en uPF (ultraviolet protection 
factor) på 50 vilket innebär att de 
till 98% skyddar mot de farliga uV-
strålarna. tänk på att även vanliga 
bomullskläder är ett bra skydd mot 
solen.

KÖP O. säLj
Kvalitet återanvänder man

Polarn O. Pyrets kläder håller länge. 
det vet vi eftersom 1 000-tals kunder
säljer – och köper – begagnade P O.P-
kläder via vår köp- och säljsajt.
själva anser vi att det är det yttersta 
testet på kvaliteten i våra
produkter.

FestKOLLeKtIOn
Fin för festen

I sagornas värld är det en utvald prins eller prin-
sessa som får gå på bal. Verkligheten är bättre än 
så. I jul är ALLA bjudna på fest! Barn (mammor 
och pappor också!) har kalaskul i kläder som 
gjorda för dans och vilda lekar.

POLARnPAneLen
1 500 föräldrar väljer förebild

skribenten och skådespelerskan  
Martina haag är den främsta
föräldraförebilden och fotbollsstjär-
nan Zlatan Ibrahimovic är den minst
populära. det tyckte de drygt fem-
tonhundra föräldrar som deltog i 
vårens stora panelundersökning hos 
Polarn O. Pyret.
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polarn o. pyret

”Fortfarande testar vi alla plagg på våra egna barn. Om vi 
själva tycker att de fungerar och håller måttet, så tycker 
förmodligen andra föräldrar och barn samma sak – både 
här hemma och i andra länder med liknande klimat”

polarn o pyret
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Kvalitet och omtanke. det här är några av 

de värderingar som präglade den gamla 

Polarn-andan vid starten av varumärket 

för drygt 30 år sedan. Och det är fort-

farande det som säljer Polarn O. Pyret - 

både i sverige och på nya marknader.

”Fortfarande testar vi alla plagg på våra 

egna barn. Om vi själva tycker att de fung-

erar och håller måttet, så tycker förmod-

ligen andra föräldrar och barn samma 

sak – både här hemma och i andra länder 

med liknande klimat, säger Ann-Christin 

edling-jönsson, Polarn O. Pyrets vd.

etableringarna av varumärket i Finland, 

england, skottland, danmark, Irland och 

Ryssland under 2006  och 2007 - samt ti-

digare i norge, estland, Lettland, Litauen 

och Island - tyder på att hon har rätt. Pla-

nen är att finnas i minst 20 länder år 2010. 

samtidigt växer Polarn O. Pyret på varje 

befintlig marknad.  

fuNkTIoNSkLäDER föR BARN
Det är kvaliteten som säljer – funktionella 

baskläder i enkel design som kontrast till 

de modekläder i miniformat som fortfa-

rande dominerar utbudet av barnkläder 

i många länder.

”det var vi som började tänka funktions-

kläder för barn. Fokus nu ligger på att 

renodla det konceptet ytterligare. På sätt 

och vis handlar det om att gå tillbaka till 

våra rötter och att skala bort kringpro-

dukterna i sortimentet. det här innebar 

bland annat att vi i augusti 2006 tog bort 

damkollektionen. det innebär också att 

vi renodlar och förtydliga funktionstän-

kandet och kraven på kvalitet, att vi helt 

enkelt satsar på kläder som håller både 

för både hård väderlek och tuff barnlek”, 

säger hon.

RELANSERINg AV uNISEx
Polarn O. Pyrets vision är glada, torra, 

varma barn i alla väder. Företagets stra-

tegiska mål är att leda och driva utveck-

lingen av funktionella barnkläder. sor-

timentet är uppbyggt kring en modern 

bas, där kvalitet, komfort och funktion 

prioriteras. den typiske Polarn O. Pyret 

kunden är kvalitetsmedvetna föräldrar 

med barn i åldrarna 0-11 år.

Att renodla konceptet innebär, förutom 

det nämnda borttagandet av kringpro-

dukter och satsningen på funktionsplagg 

i hög kvalitet, även till exempel en be-

toning av den klassiska Polarn O. Pyret-

randen. dessutom lanserades under året 

en unisex-kollektion, som kan ses som en 

hyllning av varumärkets 70-talsrötter.

när Polarn O. Pyret startade i sin nuva-

rande form i mitten av 1970-talet var det i 

ett politiskt medvetet sverige som törsta-

de efter kläder som signalerade precis det 

som Polarn O. Pyret stod för - det vill säga 

enkel och funktionell design, bra kvalitet 

och välsytt. Kollektioner med både barn-, 

dam- och herrkläder lanserades med sam-

ma ränder och i samma design och kvali-

teter. unisex blev unifamilj.

”Mycket av det som Polarn O. Pyret eta-

blerade då står vi fortfarande för – uNi-

kollektionen som vi nu marknadsför rik-

tar sig till både flickor och pojkar” säger 

Ann-Christin edling-jönsson.

fRAmgåNgSRIk AffäRSmoDELL
när Polarn O. Pyret inledde sin internatio-

nella expansion i början av 2000-talet var 

det med hjälp av sin framgångsrika mas-

ter franchisemodell, som innebar att va-

rumärket snabbt kunde etableras på nya 

marknader till begränsad risk. Modellen 

innebär att Polarn O. Pyret får royalties 

på varje sålt plagg, samtidigt som inga 

egna satsningar behövs göras i form av att 

öppna butiker och anställa personal.

eftersom många länder saknar funktio-

nella barnkläder av god kvalitet och de-

sign i ett mellanprissegment, det vill säga 

det som Polarn O. Pyret erbjuder, är in-

tresset stort bland potentiella franchiseta-

gare. Bland dem som står i kö finns repre-

sentanter från alla världsdelar. 

”Avgörande för framgång är att franchi-

setagaren först och främst brinner för 

konceptet - och för det andra har retailer-

farenhet. det är dessutom nödvändighet 

med tillräckligt med kapital för att kunna 

genomföra till exempel en marknadsbe-

arbetning. Vi har lärt oss att vänta med 

nya marknader till dess att vi hittar rätt 

samarbetspartner”, säger Ann-Christin 

edling-jönsson.

VäxER I RySSLAND
till de nya länder som har tillkommit 

under de senaste åren hör Ryssland, där 

en andra butik öppnas den 6:e december 

2007 i ett megacenter i Moskva. Butiken 

bedöms bli en viktig del i Polarn O. Py-

rets lansering på den ryska marknaden 

– inte minst med tanke på att omkring 

55 miljoner människor besöker shopping-

centret varje år. Planer finns även på att 

öppna butik i st. Petersburg.

”som sagt, en viktig del av att säkerställa 

även framtida framgångar handlar om 

att hitta rätt master franchisetagare. ett 

bra betyg är att vi i år för andra gången 

blev utsedda till årets mest framgångs-

rika franchisekedja i sverige av svenska 

Franchiseföreningen – första gången var 

2003”, säger Ann-Christin edling-jöns-

son.

Att hålla sig varm och torr ute är ständigt lika aktuellt för alla barn – och därmed även för deras 
föräldrar. det har polarn o. pyret bevisat genom drygt 30 år i branschen – och genom att dessutom 
under senare år i rask takt lägga tolv länder i norra europa och ryssland för sina ränder. tillväxten 
har dessutom skett i kombination med ökande marginaler, eftersom polarn o. pyret har kunnat dra 
nytta av de fördelar som den franchisebaserade affärsmodellen erbjuder. högst upp på agendan 
ligger nu att förstärka och förtydliga det framgångsrika konceptet.

Hård barnlek och tuff väderlek 
- måttstock för Polarn O. Pyret

polarn o pyret



kRAm-märkt
under året lanserade Polarn 
O. Pyret den första svanen- 
och KRAV- märkta trikåkol-
lektionen i europa
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Foto: ewa-Marie rundqvist
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What the world 
needs now 
is love, sweet love

Begreppet modemedveten har fått en ny innebörd. I 
takt med att konsumenterna får upp ögonen för ett 
hållbart tänkande har också de ekologiska kläderna ta-
git plats på catwalken - från att tidigare ha varit stämp-
lade som präktiga och trista. hösten 2007 lanserade 
Polarn O. Pyret den första svanen- och KRAV-märkta 
trikåkollektionen i europa, medan jC stolt presenterade 
en serie och toppar jeans med samma märkningar.

milJöansvar



RNB RETAIL AND BRANDS AB88 RNB RETAIL AND BRANDS ABRNB RETAIL AND BRANDS AB

rocknblue.com

  k
om

od
es

ig
n.

se
   

p
ho

to
: E

w
a-

M
ar

i J
oh

an
ss

on

House of Saki. Box 510, SE 233 26 Svedala, Sweden
Phone +46 40 40 97 50, Fax +46 40 40 47 61

123@saki.se, www.rocknblue.com



RNB RETAIL AND BRANDS ABRNB RETAIL AND BRANDS AB 89

ekotrenden växer sig allt starkare. Vi kö-

per miljöbilar, sopsorterar och byter ut 

våra glödlampor mot lågenergivarianter 

som aldrig förr. Och många konsumenter 

vill nu gå ett steg längre och även klä sig 

grönt. 

Attityderna till miljökläder har med an-

dra ord förändrats radikalt. Från att ha 

efterfrågats av en liten grupp djupt miljö-

medvetna konsumenter har gröna kläder 

nu seglat upp även på de mer modemed-

vetnas horisont. ett tydligt tecken är att 

en tongivande modebutik som Barney’s i 

new york inför julhandeln 2007 lanserade 

en ekologisk kollektion designad av stella 

McCartney. 

”Attitydförändringen har gått snabbt, På 

bara ett par år har efterfrågan på miljö-

märkta kläder ökat kraftigt”, säger Mim-

mi Brodin, miljöansvarig på RnB. 

fRåN SVANEN…
ekologiskt mode är ett brett begrepp som 

på olika sätt rör socialt och miljömässigt 

ansvar vid produktionen. gemensamt är 

att produktionen ska bidra till ett hållbart 

samhälle genom att ta hänsyn till männis-

ka och miljö. Olika märkningar och sym-

boler – som svanen, KRav och eu-blom-

man - används för närvarande.

”det är viktigt att det är tydligt för kun-

den vad som är miljömärkt. svanen är en 

märkning som står för pålitlighet och som 

dessutom många kunder känner igen”, sä-

ger Mimmi Brodin.

svanen är alltså nordens officiella mil-

jömärkningsorganisation, som granskar 

varor och tjänsters miljöpåverkan under 

hela deras livscykel - från råvara till avfall. 

svanen ställer sedan hårda miljökrav, men 

även krav på funktion och kvalitet. sva-

nens vision är ett hållbart samhälle med 

en hållbar konsumtion. sIs Miljömärk-

ning sköter det praktiska arbetet med att 

ta fram kriterier, kontrollera och utfärda 

licenser för svanen och Blomman i sve-

rige. 

…TILL kRAV
KRAV är ett svenskt förening för ekolo-

gisk odling och produktion, som har till 

uppgift att kontrollera och certifiera eko-

logiskt jordbruk och ekologisk produk-

tion. KRAV-märket på en produkt anger att 

den är framställd enligt KRAV:s kriterier. 

Märket visar att odlingen sker utan kemiska 

bekämpningsmedel och utan konstgödsel 

samt att producenterna tar socialt ansvar 

när det gäller till exempel arbetstider och 

löner.

gLoBALA SAmARBETEN
”Vi på RnB anser att det är viktigt att de 

kläder vi säljer är producerade på ett bra 

sätt. Vi har inga egna fabriker utan anli-

tar leverantörer som tillverkar våra plagg 

men vi vill ta vårt ansvar för att de män-

niskor som tillverkar våra plagg har en 

bra och säker arbetsmiljö och får rätt be-

talning”, säger Mimmi Brodin.

jC och Polarn O. Pyret är medlemmar i 

BsCI Business social Compliance Initiati-

ve, en organisation där medlemmarna till-

sammans verkar för att åstadkomma bätt-

re arbetsvillkor i leverantörsländerna.

”Vi har även egen personal som arbetar 

med förbättringar på fabrikerna på våra 

viktigaste inköpsmarknader hongKong/

Kina och turkiet. de arbetar kontinuer-

ligt med att informera och kontrollera 

våra leverantörer och uppmuntra och fö-

reslå förbättringar på fabrikerna. Vi in-

bjuder leverantörerna till workshops och 

utbildningar för att de själva skall lära sig 

och förstå fördelarna med en bra arbets-

miljö och att ta väl hand om sin personal. 

Många av våra leverantörer har förbättrats 

mycket under de år vi har samarbetat, 

men det finns ändå mycket kvar att göra”, 

säger hon.

poLARN o. pyRET föREgåNgARE…
hösten 2007 lanserade Polarn O. Pyret den 

första svanen- och KRAV-märkta trikåkol-

lektionen i europa, vilket bland annat 

innebär att bomullen i plaggen är hund-

raprocentigt ekologiskt framställd. Kol-

lektionen omfattar allt från underkläder, 

strumpor och sovplagg till t-shirtar och 

linnen för både herr, dam och barn.

…LIkSom JC
Men även jeanskonsumenterna kan nu 

välja grönt. sedan hösten 2007 säljer jC 

svanen- och KRAV-märkta jeans och top-

par under sitt eget varumärke Crocker.

”jeansen blir något dyrare eftersom det 

helt enkelt kostar mer från råvara till fär-

dig, märkt produkt- men vi hoppas och 

tror att många konsumenter är beredda 

att betala för det mervärdet som en svan- 

och kravmärkning innebär”, säger Mim-

mi Brodin.

jC säljer dessutom jeans från både Levis 

och Wrangler som är tillverkade av ekolo-

giskt producerad bomull.

mILJöARBETE på hELA RNB
Miljömärkta kläder är fortsatt en själv-

klar och viktig del av jCs och Polarn O. 

Pyrets sortiment. Men miljö handlar även 

om mer än att erbjuda miljömärkta och 

ekologiska produkter. genom att driva 

butiker, transportera, förpacka och kon-

sumera varor och tjänster påverkas miljön 

på ett eller annat sätt. under våren 2007 

anlitade RnB extern expertis för att göra 

en genomgång av hela koncernens yttre 

miljöpåverkan. utfallet av detta bidrog till 

att organisationen förstärktes med mil-

jökompetens och att en koncerngemen-

sam miljöpolicy togs fram. Policyn är nu 

grundstenen för det fortsatta miljöarbetet 

som under det kommande året kommer 

att förtydligas och intensifieras.

TVäTTA mINDRE – oCh kALLARE
Men det finns också andra miljöaspekter 

av kläder – och där alla konsumenter lätt 

kan bidra till ett mer hållbart samhälle. 

undersökningar visar att omkring 85 pro-

cent av den mängd energi som förbrukas 

under ett plaggs totala livstid, från idé till 

soptipp, går åt till att tvätta det. Vi tvät-

tar för ofta och vi tvättar för varmt. sänk 

tvättemperaturen istället och kör tvätten 

på ett snabbare program så gör du lätt en 

miljöhandling. Förmodligen behöver du 

inte heller tvätta plagget så ofta som du 

gör. Att vädra kan ibland vara minst lika 

effektivt – och som sagt bra mycket bättre 

för vår omvärld.

milJöansvar
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de mest framgångsrika detaljhandelsföreta-

gen har en sak gemensam – de är duktiga på 

logistik. Zara, h&M och Ikea har alla insett 

att en av de viktigaste framgångsfaktorerna 

i branschen inte enbart är att kunna erbju-

da rätt design och rätt produkter – utan att 

kunna det just vid det tillfälle som kunderna 

efterfrågar gröna kappor, varma overaller el-

ler rispapperslampor. 

efterfrågestyrning är något som också präglar 

synen på logistik inom RnB. tillverkningen 

av kläder till de egna varumärkena inom jC, 

LOVe tO MOVe

“Det handlar inte bara om att kunna erbjuda rätt produkter – utan lika 
mycket om att kunna göra det vid rätt tid och på rätt plats”. det säger Peter 
Karlsson, ansvarig för logistik på RnB. han säger också att efterfrågestyrd 
logistik är avgörande för att nå målet - det vill säga att optimera försäljning 
och minimera realisationerna. ett viktigt steg som nyligen togs var att införa 
påfyllning varje dag före öppning i vissa butiker. 

logistik
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j-store, sisters och Brothers samt Polarn 

O. Pyret sker både i Asien och europa. 

Kläderna från Asien skeppas med fartyg 

till göteborg, varifrån bulken går vidare 

till bolagets två mellanlager i Vinsta res-

pektive på Borås. Från turkiet och Italien 

transporteras plaggen med lastbil, respek-

tive tåg. 

Flygfrakten har däremot minskats kraftigt 

– från våren 2006 till 2007 drogs flygtran-

sporterna ned med två tredjedelar.

”det finns två anledningar till att vi har 

infört en nollvision för flygtransporter. en 

handlar om de miljömässiga aspekterna av 

flyget. Den andra om att flygfrakter kostar 

tio gånger så mycket”, säger Peter Karls-

son.  

mELLANLAgRINg ALLT VIkTIgARE
enligt Peter Karlsson finns det flera tunga 

argument som talar för utvecklingen mot 

förvaringen på mellanlager. när en ny kol-

lektion anländer skickas merparten av 

plaggen dit och butikerna utrustas endast 

med en startkollektion det minskar kapi-

talbindningen i butikernas lager och plag-

gen kan styras dit där just den kappmodel-

len efterfrågas. dessutom handlar det om 

frigöra säljarnas tid – allt som inte har med 

försäljning att göra, som prismärkning och 

larmning av varor, flyttas tillbaka i kedjan, 

från butikerna till lagren. därmed kan 

säljarna fokusera på sin viktigaste uppgift 

– det vill säga att ta hand om kunderna. 

”Vi strävar efter att ständigt bli mer 

snabbfotade och lyhörda för kundernas 

önskemål och att skaffa oss mer sofistike-

rade redskap, inte minst inom It, för att 

både läsa av och leva upp till dessa”, säger 

han.

DAgLIg påfyLLNAD
Framstegen inom It har varit en förutsätt-

ning för den snabba logistikutvecklingen 

under senare år. Med hjälp av dagens It-

system kan till exempel en påfyllnadsor-

der automatiskt skickas till mellanlagret 

i samband med att försäljaren registrerar 

en försäljning i kassaterminalen. systemet 

ställer dock krav på säljarna när det gäller 

noggrannhet med koder. RnB satsar därför 

intensivt på att utbilda personalen i butik 

i takt med att nya system införs.

It-utvecklingen har också varit avgörande 

för att RnB skulle kunna ta ytterligare ett 

steg i logistikutvecklingen, det vill säga 

att införa daglig påfyllnad av varor i vissa 

butiker, till exempel på Polarn O. Pyret i 

gallerian i stockholm.

”Varorna levereras på fasta tider mellan 

klockan 08.30 och 09.45 på morgonen, 

vilket innebär att personalen har god tid 

på sig att packa upp innan kunderna kom-

mer. det innebär också att säljarna kan 

lova kunderna att plagget kommer in i 

morgon, om det skulle vara slut i till exem-

pel en viss storlek i butiken”, säger Peter 

Karlsson.

”så resultatet är både nöjdare och lojalare 

kunder - och nöjdare och gladare säljare”, 

fortsätter han.

systemet med efterfrågestyrning imple-

menteras för närvarande inom jC, j-store, 

sisters och Brothers. Polarn O. Pyret har 

arbetat med automatisk påfyllnad av hela 

sortimentet i mer än tio år. 

logistik
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CLAes hAnssOn

f 1957
Vd och koncernchef Forshem group 
AB
Ledamot i RnB´s styrelse sedan 2000.
Andra styrelseuppdrag: styrelseledamot 
i Forshem group AB och samtliga For-
shems dotterbolag, Forwood AB, skara-
borgs Provinsbank och Ferrocon AB. 
Aktieinnehav i RnB: 8 000 aktier. 

MIKAeL sOLBeRg

f 1962 
Vd och Koncernchef RnB RetAIL And 
BRAnds AB sedan 1 juli 2003.
Ledamot i RnB´s styrelse sedan 1996. 
Andra styrelseuppdrag: styrelseord-
förande i tryckeri AB Knappen, Oden 
Anläggningsentreprenad AB och doug-
las Invest As. 
Aktieinnehav i RnB: 4 415 938 aktier. 

hAns RIsBeRg 

f 1948 
Ledamot i RnB´s styrelse sedan 2000. 
Andra styrelseuppdrag: styrelseord-
förande i Arena Personal AB, Capital 
Oil, Calmark AB, Fiholm Fideikommiss 
AB, naty AB, Videokonferensbolaget 
och Media Planet AB. styrelseledamot 
i the empire AB, dina Pensioner, 
gyttorp AB och Ledstiernan AB. För-
bundsordförande i svenska sportskyt-
teförbundet. 
Aktieinnehav i RnB: 0 aktier. 

eVA KeMPe FORsBeRg

f 1956 
Markandsdirektör på distillers, Vin 
& sprit AB. 
Ledamot i RnB´s styrelse sedan 2005. 
Andra styrelseuppdrag: styrelseleda-
mot i Voss of norway AsA. 
Aktieinnehav i RnB: 0 aktier. 
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tORsten jAnssOn

f 1962
Arbetande styrelseordförande i 
new Wave group AB
Ledamot i RnB´s styrelse sedan 
2007. 
Andra styrelseuppdrag: sty-
relseordförande i Porthouse 
Interior AB, styrelseledamot 
i flertal av New Wave group 
AB´s dotterbolag samt i Barn-
leken AB. 
Aktieinnehav i RnB: 1 622 882 
aktier. 

PeLLe tÖRnBeRg

f 1956 
Ledamot i RnB´s styrelse sedan 
2006. 
Andra styrelseuppdrag: tele2 
AB, Modern times group AB 
och American-swedish Chamber 
of Commerce. 
Aktieinnehav i RnB: 44 000 
aktier. 

LIsBeth huLtgRen

f 1950
suppleant. Arbetstagarrepre-
sentant handelstjänsteman-
naförbundet. 
Ledamot i RnB´s styrelse 
sedan 2006. 
Aktieinnehav i RnB: 0 aktier. 

jAn CARLZOn

f 1941 
jan Carlzon har lång erfarenhet 
från ledande befattningar i 
olika svenska bolag, däribland 
sas, linjeflyg och vingresor. 
Ledamot i RnB´s styrelse sedan 
2006. 
Andra styrelseuppdrag: 
styrelseordförande i he-
mOnline AB, ACR Aviation 
Capacity Resources AB, och 
eKF Kapitalförvaltning AB.. 
styrelseledamot i e. ÖhMAn 
j:R AB OCh FARMAgOn As. 
styrelseordförande i Företa-
garna och Mentor sverige samt 
styrelseledamot i Internationel-
la tennisförbundet. 

Aktieinnehav i RnB: 4 014 336 
aktier. 

LenA BRAndeLL

f 1944 
Arbetstagarrepresentant han-
delstjänstemannaförbundet. 
Ledamot i RnB´s styrelse sedan 
2003. 
Aktieinnehav i RnB: 0 aktier. 
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MIKAeL sOLBeRg

Vd och Koncernchef RnB

ROgeR KyLBeRg

Vd  departments & stores

Ann-ChRIstIn edLIng- 
jÖnssOn

Vd Polarn O. Pyret
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gÖRAn BLOMBeRg

Finanschef

CeCILIA tuFVessOn  
MARLOW

Vd jC  och j-store

LeA RytZ gOLdMAn

Vd  Brothers & sisters








