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Sammanfattning

| dagens samhdlle har den grona marknadsforingen blivit allt vanligare, det beror
pa att konsumenter har blivit medvetna om klimatférandringar som modeindustrin
star for. Modeforetagen har stor paverkan pa klimatet samtidigt som konsumtion av
klader har Okat den senaste tiden. Darfor spelar modeforetagen en stor roll i
omstallningen till en mer hallbar konsumtion av klader, detta har lett till att foretag
konkurrerar om en position pa marknaden med hjalp av en gron marknadsforing.
Att den gréna marknadsféringen har okat leder i sig till att konsumenter maste salla
mellan alla budskap som formedlas i foretagens marknadsféringskampanjer. Denna
studie amnar att bidra med kunskap genom en flerfallsstudie pa modefcretags
kommunikation med hjalp av en gron marknadsforing. FOr att analysera empirin
har  forfattarna anvant sig av  teorierna; gron  marknadsforing,
marknadskommunikation, AIDA-modellen, positionering och legitimitetsteorin.
Insamling av empiri har skett via en kvalitativ flerfallsstudie innehallande en analys
av tre marknadsforingskampanjer. Resultatet av studien visar pa att det finns en
tydlig skillnad hur modeféretag utformar sin gréna marknadsforing for att formedla
ett budskap om milj6 och marknadskommunikationen viktig for att minska risken
for gronmattning. Studiens slutsats visar pa att det finns ett samband mellan foretags
marknadskommunikation och dess legitimitet, som tillsammans bidrar till att
foretaget erhaller en gynnsam position pa marknaden.

Nyckelord: Gron marknadsféring, marknadskommunikation, AIDA-modellen,
positionering & legitimitet.



Abstract

In today's society, green marketing has become increasingly common, this is
because consumers have become aware of the climate change that the fashion
industry is responsible for. Fashion companies have a major impact on climate
change, while consumption of clothing has increased recently. Therefore, fashion
companies play a major role in the transition to a more sustainable consumption of
clothing, this has led to companies competing for a position in the market with the
help of green marketing. The increase in green marketing in itself means that
consumers have to sift through all the messages that are conveyed in the companies'
marketing campaigns. This study aims to contribute knowledge through a multiple-
case study of fashion company communication using green marketing. To analyze
the empirical data, the authors have used the theories; green marketing, marketing
communication, the AIDA model, positioning and the theory of legitimacy.
Collection of empirical data has taken place via a qualitative multi-case study
containing an analysis of three marketing campaigns. The results of studies show
that there is a clear difference in how fashion companies design their green
marketing to convey a message about the environment and market communication
is important to reduce the risk of “grénmattning”. The study's conclusion shows
that there is a connection between companies' market communication and its
legitimacy, which together contribute to them obtaining a favorable position in the
market.

Keywords: Green marketing, marketing communication, AIDA model, positioning
& legitimacy
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1.Inledning

| det inledande kapitlet presenteras en bakgrundsbeskrivning till det valda amnet, det
empiriska och teoretiska problemet som ligger grund till studiens syfte och forskningsfraga.
Avslutningsvis presenteras avgransningar och uppsatsstruktur.

1.1 Bakgrund

Med dagens nyhetskanaler &r det svart att ga miste om hur den globala uppvarmningen paverkar
var planet och vart klimat (Sheth & Parvatiyar, 2021). Det har gjort att fragor kring hallbarhet
har blivit allt viktigare for samhallet och lett till att foretag har fatt ett storre hallbarhetsfokus.
Den oOkande medvetenheten géllande klimatforandringar har gjort att foretags
marknadsforingsbudskap fokuserar mer pa sociala, ekonomiska och miljomassiga aspekter
vilket definieras som gron eller hallbar marknadsforing (ibid). Kotler et al. (2017 s.9) definierar
marknadsforing som “utveckla lonsamma kundrelationer”. Marknadsféring handlar om att
attrahera nya kunder samtidigt som att behalla befintliga kundrelationer genom att skapa och
leverera ett kundvarde. Etablerade foretag har en position pa marknaden och hos sina
konsumenter, att &ndra denna positionering pd marknaden och sirskilja sig som “hallbar” kan
vara en utmaning for manga etablerade foretag. Denna utmaning kom till foljd av 6kade krav
fran samhallet efter skandaler i industrin, vilket ledde till att foretag andrade pa deras satt att
arbeta och marknadsfora sina produkter (Dahlberg & Kihlberg, 2019). Nya foretag kan
positionera sig tidigt som hallbara for att kunna konkurrera med storre aktorer, men kan ha
andra utmaningar att etablera sig pa marknaden som de stora aktorerna inte har.

Foretag har insett att konsumenter varderar miljopaverkan vid sina inkdp och det 6kade
intresset hos konsumenter har lett till att grona verksamheter véaxer fram som i sin tur leder till
en gron marknadsféring (Sagapova, 2022). Gron marknadsforing kan beskrivas som en
utveckling av en ursprunglig marknadsfdring av en vara men belysa dess paverkan pa klimatet
i bade framstéllning och anvandande (Guyader et al., 2020). Den gréna marknadsféringen
ligger till grund for det som under senare tid kallas for hallbar marknadsféring som sedan 1990
- 2000 har 6kat pa marknaden inom flera branscher (Guyader et al., 2020). Den gréna varianten
har for avsikt att belysa de miljoaspekter som finns kring ett foretag eller deras produkt och &r
ofta forknippad med marknadsforing for ekologiska produkter eller tjanster. Hallbar
marknadsforing har istallet avsikt att tacka in alla de tre hallbarhetsaspekterna: sociala, hallbara
och ekonomiska aspekter (Guyader et al., 2020). Dessa tre hallbarhetsaspekter har for avsikt
att bidra till ett battre klimat inom respektive omrade, ordet hallbar betyder i grunden att nagot
ar langvarigt vilket ar en viktig grundpelare inom de tre huvudomradena for hallbarhet. Sheth
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& Parvatiyar (2021) menar ocksa pa att det finns vissa farhagor vid anvandandet av grén
marknadsforing exempelvis “greenwashing” nir en Okning sker i antalet grona budskap i
marknadsforingen. Alltsa att foretag marknadsfor deras positiva bidrag till miljon samtidigt
som de inte rapporterar sin negativa inverkan och signalerar ett erkannande om att de maste ta
stallning till vara miljomassiga och sociala utmaningar (ibid).

Media visar en bild av klimatet och méanniskans paverkan pa ett sitt som leder till att
konsumenten far skuldkénslor 6ver sin konsumtion av klader (Wertsén, 2019). Johansson et al.
(2013) beskriver begreppet emotionell och rationell marknadsféring. Den emotionella
marknadsforingen ar en metod som anvands dar foretag forsoker fa sina konsumenter att kanna
vissa kanslor till foljd av budskapet i reklamen och skapa ett kdpmotiv for kunden for just ett
varumérke eller en vara. Den rationella marknadsféringen beskriver kundens rationella behov
och kdpmotiv, denna typ av reklam brukar vara amnad for att visa pa produkters funktionalitet.
Den rationella marknadsforingen ar darmed riktad pa ett satt som gor att kunden valjer en viss
vara vid rutinmassiga kop eller impulsbaserade kop (ibid). Naturvardsverket (2021)
publicerade en forskning som visar pa att konsumenter inte paverkas av enbart kommunikation
kring hallbarhet utan behover fler informationskanaler for att detta budskap ska na fram och
for att ha en paverkan pa konsumtionen av textilier. Med det sagt & kommunikation av stor
vikt for att fa till en forandring av individens konsumtion, med bade information om dmnet
men dven tillvagagangssétt for att bidra till forandring.

Under de senaste 20 aren har modeindustrin forandrats drastiskt och konsumtionen av klader
har 6kat markant. Forr producerades klader som var standardiserade till att kunna anvandas i
flera olika miljoer och tider pa aret, detta var nagot som konsumenterna efterfragade eftersom
man pa den tiden var mindre kanslig for olika stilar och foredrog déarfor en mer standardiserad
stil (Bhardwaj & Fairhurst 2010). Efter hand som konsumenter borjade eftersoka klader som
gick i olika sasonger och mode har foretag fatt anpassa sig och tillverka manga olika typer av
plagg i storre kvantiteter. Konsumenter soker nu mera billiga klader och foretag maste anpassa
sig till snabba trendskiften och halla sina kostnader nere. Denna trend har gjort att foretag maste
kunna anpassa sig snabbt till vad kunderna efterfragar, detta fenomen kallas fast fashion
(Bhardwaj & Fairhurst 2010). Dessa snabba skiften i mode har gjort att konsumenter
konsumerar mer och bér kladerna mindre vilket &r en konsekvens av hur marknaden ser ut.
Bhardwaj & Fairhurst (2010) menar dock pa att 6kad medvetenhet bland konsumenter av hur
klader produceras har lett till att fler valjer att kdpa klader som har en mérkning eller certifiering
kopplade till dem. Till foljd av detta har foretag borjat marknadsfora sina produkter som &r
hallbara pa ett satt som ar amnat att formedla ett budskap till kunden att varan ar ett
miljovanligare alternativ (Dahlberg & Kihlberg, 2019).
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1.2 Problemformulering

Gron och hallbar marknadsforing har under aren blivit allt vanligare, framforallt i
modebranschen (Sagapova, 2022). Exempel pa etablerade foretag ar H&M, Levi's och Adidas
som har de senaste aren positionerat sig mer mot det hallbara med olika kampanjer dar de
belyser vikten av hallbarhet i konsumtion och produktion av klader. Detta gor att foretag pa
marknaden som har ett budskap om hallbarhet i sin marknadsforing maste sarskilja sig fran
konkurrenter pa samma marknad for att fa fram sitt budskap och fa en férdel. Fenomenet kan
ocksa observeras i samhéllet genom bdcker och forskning som belyser gron marknadsforing.

1.2.1 Empiriskt problem

Ett begrepp som har framkommit under senare tid baserat pa mangden gron marknadsforing &r
grénmattning, detta ar ett begrepp som grundar sig i reklamtrotthet. Svanen (2021) forklarar
att begreppet gronmattning ar konsekvensen av for mycket grén marknadsforing och att
konsumenter har borjat tréttna pa all reklam om miljo och hallbarhet, detta &r ett fenomen som
borjar visa sig inom alla branscher. Vidare ndmner Chidiac & Olsson (2021) att den 6kade
grénmattningen gor det svarare for konsumenter att ta beslut for att minska klimatpaverkan i
deras konsumerande.

| takt med att gronmattningen Okar galler det for foretag som marknadsfoér sig med en gron
marknadsforing att sticka ut och na fram till kunden. Detta blir allt svarare nar konsumenter
inte reagerar pa de budskap som foretagen sander ut, hur kan denna trend brytas och hur ska
foretag med gron marknadsforing sérskilja sig fran sina konkurrenter och nd ut med sitt
budskap om miljovanliga eller hallbara produkter. Modebranschen star for en stor del av de
globala utslappen. Darfor har modeforetag en viktig roll for hallbar utveckling genom
utveckling av nya mer hallbara produkter, tjanster, affarsmodeller. Om dessa foretag inte nar
ut med sitt budskap till konsument och positionera sig pa marknad, sa kommer de fa svart att
konkurrera pa marknaden.

Den 0kade méngden gron marknadsforing har lett till att konsumenter har blivit utmattade av
all den marknadsfoéring som gors i dagens samhélle vilket gor att osakerhet finns gallande vad
som ar hallbart eller ej och vad konsumenten sjalv kan gora for att bidra till en minskad
klimatpaverkan. Detta empiriska problem ligger darfor som en grund for vad det teoretiska
problemet &r &mnat att 6verkomma.

1.2.2 Teoretiskt problem

Sedan 1960-talet har samhallets intresse kring miljo vuxit och i samband med det har féretagens
intresse av att forbattra sin image genom sitt miljéarbete i marknadskommunikationen via gron
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marknadsféring vuxit fram och blivit allt vanligare. Marknadsféringen i modebranschen har
under en tid skiftat over till att lagga stort fokus pa hur klader &r producerade och dess
klimatpaverkan (Sagapova, 2022). Tidigare forskning visar att det har givit konkurrensfordelar
och att foretaget framstar legitimt att marknadsfora sig hallbart eller gront, men grona
marknadsforingen har okat mycket vilket lett till att denna trend brutits. Idag &r gron
marknadsforing en sjalvklarhet och en viktigt del i marknadsstrategin for modeforetag. Detta
har lett till att modeforetag maste lagga stort fokus pa sin marknadsforing for att kunna
sarskiljas fran andra foretags grona budskap och sticka ut i konsumentens dgon (Papadas et al.,
2019).

Att gron marknadsforing ar en sjalvklarhet har ocksa gjort att konsumenter ar skeptiska till
marknadsforingens trovardighet. Vilket har lett till forskning i reklamskepsis, specifikt hur
reklamskepsis paverkar konsumenters val att kopa grona produkter. Vilket visar att det ar
avgorande for grona marknadsforingen att den ska vara sanningsenlig och konsumentanpassad
(Luo et al., 2020). Det saknas studier hur foretag gor for att sticka ut och anses sanningsenlig
och konsumentanpassad for att fanga kundernas uppmarksamhet samt dvertyga om hallbarhet.
Dagligen ser vi 3000 - 20 000 olika reklamer som blixtsnabbt swishar forbi, det & en utmaning
att sticka ut for att fanga konsumentens uppméarksamhet (Johnsson, 2014).

Det teoretiska problemet mynnar darfor ut i att forstd hur modeforetag profilerar sig i sin
marknadsforing for att fanga konsumentens uppméarksamhet samt dvertyga om hallbarhet och
bidra till hogre konsumentmedvetenhet.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att bidra med kunskap om hur grén marknadsféring kommuniceras
inom modebranschen. For att adressera detta syfte har en flerfallsstudie pa budskapet i tre
marknadsforingskampanjer genomférts med fokus pad marknadskommunikationen for hallbara
modeprodukter.

- Hur kommuniceras budskapet om modeprodukter genom gron marknadsfoéring?

1.4 Avgransning

Avgrénsningarna for denna undersokning utgors av foljande: Foretagen vars
marknadsforingskampanjer som analyseras &r etablerade modeftretag som har grundats utan
att vara profilerade som hallbara men har under senare tid skiftat fokus till ett mer hallbart
arbetssétt, bade inom produktion, men dven marknadsféring. Skiftet har gjorts for att foretagen
har anpassat sig till samhéllet och dess varderingar. De valda féretagen som ska undersokas &r
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Levi’s, Adidas och H&M. Branschen som undersoks dr modebranschen dar en flerfallsstudie
gors for att se skillnader och likheter i foretags tillvagagangssatt med en grén marknadsforing
med hjalp av en komparativ design. Det som kommer att undersdkas i marknadsfoéringen &r
budskapet som foretag formedlar och vilka k&nslor det har for avsikt att vécka hos
konsumenten, och inte hur val marknadsforingen har presterat eller huruvida produkten som
marknadsfors ar hallbar eller inte.

1.5 Uppsatsstruktur

I uppsatsens forsta kapitel presenteras en introduktion av arbetet dar bakgrund ges till studien
och syftet med studien klargors, samt en problemformulering som ska besvaras. Uppsatsens
andra kapitel har for avsikt att redogora for undersokningens tillvagagangssatt foljt av en
forklaring av litteraturgenomgangen som har gjorts infor arbetet for att skapa en uppfattning
av undersokningsomradet for forfattarna. | det tredje kapitlet kommer den teoretiska
referensramen att presenteras baserat pa de teorier forfattarna har valt att tolka den insamlade
empirin med. Det fjarde kapitlet kommer att byggas upp av empiri som har samlats in och
presenteras. Déarefter foljer ett kapitel som kommer att tolka den insamlade empirin och detta
kommer kopplas samman med de valda teorierna for att se om det finns ett samspel med dessa.
Det avslutande kapitlet &r en slutsats som kommer att presentera ett reducerat resultat av
upptackterna baserat pa studien.

Figur 1: Uppsatsstruktur (egen bearbetad figur)
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2. Metod

| foljande kapitel presenteras studiens forskningsstrategi och litteraturgenomgang, utover
detta diskuteras valet av metod samt urvalet och avslutas med hur datainsamlingen skett.

2.1 Kvalitativ forskningsstrateqi

| studien har vi valt att anvénda oss av en kvalitativ forskningsansats med ett induktivt synsatt.
En kvalitativ forsknings datainsamling utgar fran ord snarare &n siffror (Bryman & Bell, 2017).
Det induktiva synsattet resulterar i att en teori gallande det valda forskningsomradet kommer
att skapas baserat pa den empirin som har samlats in under undersokningens gang. Syftet med
studien ar att se hur ett modefdéretag marknadsfor sig med hjéalp utav en gron marknadsféring
och hur denna anvands for att sticka ut pa en marknad som éar fylld av liknande budskap. For
att se detta ansag vi att en kvalitativ studie var det basta da vi vill analysera budskap, kanslor
och uppfattning vilket &r svart att mata kvantitativt i praktiska moment. En kvalitativ studie
lampar sig till subjektiva fenomen alltsa exempelvis kanslor och uppfattningar, vilket ar svart
att inkludera i den kvantitativa forskningsstrategin (ibid).

For att undersoka hur foretags gréna marknadsforingskampanjer byggs upp anvands en
etnografisk analys som &r baserad pa de observationer som forfattarna gor i granskningen av
de valda foretagens reklamkampanjer. Eftersom etnografi innebadr att forfattarna ska undersoka
en grupp som i fallet for denna studie & konsumenter passar denna metod bra da forfattarna
ingar i gruppen som foretagen formedlar sitt budskap till (ibid).

2.2 Litteraturgenomgang

Litteraturgenomgangen har gjorts for att ge forfattarna en 6kad forstaelse och kunskap inom
forskningsomradet (Bryman & Bell, 2017). For att besvara studiens syfte och fragestallning
har tidigare forskningar varit grunden for det slutliga teoretiska ramverk som undersékningen
ror sig inom. De teorier som tillsammans utformar det teoretiska ramverket i studien ar groén
marknadsforing, hallbar marknadskommunikation, positionering och legitimitetsteorin. Med
hjalp av webbaserade s6kmotorer som Primo, Google och Google Scholar och litteratur har
empirin samlats in. Vi har ocksa anvant oss av video plattformen Youtube for att titta pa
reklamfilmer fran de utvalda foretagen. S6korden som har anvants vid sékning efter empiri har
varit bland annat; gron marknadsforing, marknadsforing, grénmattning, green marketing,
marknadskommunikation. En del litteratur ar skriven pa engelska vilket kan orsaka eventuella
tolknings forvrangningar fran forfattarnas sida.
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2.3 Flerfallstudie

Studien utfors genom en flerfallstudie vilket ar en variant av fallstudien men man utgar fran att
fokusera pa flera fall som man undersoker pa djupet istallet for ett. Bryman & Bell (2017)
nédmner att flerfallstudie &r en metod som blivit allt vanligare inom foretagsekonomiska studier.
Valet av flerfallstudie bedomde vi som mest relevant da det ger en bredare bild av hur den
grona marknadsforingen utformas for att fa ut sitt budskap. Det ger ocksa en okad validitet i
studien eftersom flera fall analyseras och skapar en bredare uppfattning om fenomenet.

2.4 Urval

Denna undersokning anvander sig utav ett malstyrt urval av marknadsféringskampanjer fran
foretag som undersoks, detta for att hitta foretag vars marknadsféringskampanjer stammer
overens med syftet och fragestallningen med studien (Bryman & Bell, 2017).

2.4.1 Kvalitativ innehallsanalys

Som Bryman & Bell (2017) ndmner att det finns ett 6kat intresse for det visuella hos ett foretag
inom foretagsekonomisk forskning. Det visuella kan vara fotografi, videos och det visuella
innehallet pa webbplatser. For foretag ar visuella dokument en viktig del i att bygga upp sin
identitet och formedla sin image. Dérfor ar de visuella materialet i form av kampanjer fran
respektive modeforetag dyrbara kallor av information for modeforetagets marknadsforing
(ibid).

2.4.3 Val av bransch

Branschen som har valts & modebranschen i stort men framforallt den delen av industrin som
arbetar aktivt med héllbarhet. Amnet och branschen ar av stort intresse da den stér for cirka
10% av de globala utslappen varje ar (Chalmers, 2020). Darfér maste branschen och
konsumenters klddkonsumtion forandras for att minska de globala utslappen. Denna
omstallning kommuniceras av foretagen och undersékningen vill darfor ta reda pa hur detta
gors i marknadsforingskampanjer.

2.4.4 Val av foretag

De modeforetag som kommer att ligga till grund for den empiriska litteraturen dr Levi’s,
Adidas och H&M. Nedan foljer en kort presentation om varje foretag.

Levi’s dr ett véletablerat modeforetag med fokus pa jeans de finns i mer @n 100 l&nder och har
ungefar 500 butiker. De startades 1852 av Levi Strauss en migrant fran Tysklan. Fran borjan
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utvecklade Levi’s slitstarka arbetsklader, 1873 utvecklade han och skraddaren Jacob Davis vad

vi idag kallar “blajeans” (Levi’s, u.4).

Adidas ar en av de ledande modeforetagen inom klader och skor for sport och vardagligt bruk.
Efter andra varldskriget gick broderna Dassler skilda vagar fran sitt gemensamma tillverkning
av skor. Rudi Dassler startade vélkadnda foretaget Puma och Adi Dassler startade Adidas
(Wikipedia, 2022).

1947 grundade svensken Erling Persson Hennes & Mauritz AB, férkortat H&M i Vasteras.
Idag & H&M en av de storsta modeforetagen i varlden de finns i cirka 69 lander med cirka 4
745 butiker. Foretaget beskriver sin affarsidé som “mode och kvalitet till basta pris pé ett
hallbart satt”(Wikipedia, 2021).

De ovan presenterade foretagen ar grundade fore grona marknadsforingskampanjer borjade
anvandas, men har under senare tid bytt riktning och har nadgon form utav grént budskap i sina
marknadsforingskampanjer. Detta eftersom konsumenter har blivit mer medvetna om paverkan
som modebranschen har pa miljén och klimatet. Darfor passar det att undersoka dessa foretags
kampanjer da det visar pa ett tydligt engagemang att férandra branschen.

2.4.5 Val av kampanjer

Vi har tittat pa totalt 3 kampanjfilmer for att samla in den empiriska litteraturen. Fran Levi’s
har vi tittat pd kampanjfilmen “Buy better, Wear longer” som publicerades 19/04-2021.
Kampanjfilmen fran Adidas som vi tittat pa ar “End plastic waste, Stan smith, Forever” som
publicerades 23/03-2021. H&Ms kampanjfilm som vi tittat pa ar “Conscious Exclusive A/W20”
18/11-2020.

2.5 Datainsamling

Datainsamlingen kommer ske genom en kvalitativ innehallsanalys av tre olika
reklamkampanjer fran modeforetag som har slappt reklamfilmer dar ett tydligt budskap om
miljopaverkan eller konsumtion av klader finns. Modeforetagen som har studerats &r Levi’s,
Adidas och H&M.

2.6 Metoddiskussion

Kritiken mot en kvalitativ forskningsmetod grundar sig frdmst i att den anses vara subjektiv
och impressionistisk (Bryman & Bell, 2017). Med det menas att det kvalitativa resultatet i allt
for stor utstrackning bygger pa forskarnas uppfattningar och personliga asikter (ibid). En annan
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svaghet med en kvalitativ metod ar svarigheten for replikering, generalisering och transparens.
Vilket beror pa att en kvalitativ undersokning &r ostrukturerad och situationshaserad (ibid). For
att 6ka kredibiliteten i studien och motverka det ovannamnda skrevs arbetet utifran kriterierna
trovardighet och akthet som Lincoln & Guba (1985) foreslar i boken Bryman & Bell (2017).

2.6.1 Trovardighet och &kthet

Trovardighet kan delas upp i fyra kriterier; tillforlighet, éverforbarhet, palitlighet och
konfirmering (Bryman & Bell, 2017). Tillforlitligheten har uppratthallas genom att forfattarna
har anvant tidigare utvecklade modeller och ramverk for att bryta ner och analysera budskapen
som formedlas i reklamfilmerna. Overforbarhet innebar huruvida resultaten for studien kan
komma att tilldmpas i andra sammanhang, denna studie har undersékt modebranschen och dess
gréna marknadsforingar. Hade en undersokning med samma metod gjorts pa en annan marknad
hade resultatet kunna variera beroende pa hur utvecklad och uppmarksammad hallbarhet och
miljo ar pa den valda marknaden. For att belysa kriteriet palitlighet kan resultatet komma att
andras om undersokningen hade gjorts vid ett senare tillfalle dd marknadsforingskampanjer
standigt utvecklas for att svara till samhéllets vérderingar. Konfirmering handlar om huruvida
forfattarna har varit objektiva i sin undersékning eller inte, detta har som tidigare ndmnts skett
genom att marknadsforingskampanjerna i form utav filmer har brytits ner i en vald modell som
har for avsikt att analysera budskapen som finns i marknadsféringskampanjerna.

Det andra kriteriet kthet handlar om att ge rattvis bild nar asikter presenteras i studien (Bryman
& Bell, 2017). Detta har forsokt uppratthallas genom att forfattarna foljer ett ramverk som har
for avsikt att bryta ner de olika budskap som en marknadsféringskampanj formedlar. Det har
aven genomforts en litteraturgenomgang som grundar sig i relevant litteratur och studien utgar
fran relevanta teorier som bidrar till studiens akthet.

3. Teorl

| detta kapitel presenteras det teoretiska ramverket som ligger till grund for studien.
Inledningsvis presenteras gron marknadsforing sedan hallbar marknadskommunikation,
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legitimitetsteorin, differentiering och positionering. Avslutningsvis presenteras en teoretisk
syntes for de valda teorierna.

3.1 Gron marknadsféring

Gron marknadsforing ar ett svardefinierat begrepp trots att det funnits sedan 1990-talet. En
definition av gron marknadsféring, en marknadsféringsstrategi eller metod som tar hansyn till
miljomassiga och ekologiska krav for att astadkomma ekonomisk vinning. | den traditionella
marknadsforingen laggs fokus pa pris, design och kvalitet medans i en gron marknadsforing
laggs fokus pa exempelvis produktkontroll, atervunnet material och fornybart (Ottoson,
2013). Enligt Sarkar (2012) syftar grén marknadsforing i stora drag pa marknadsforing av
produkter som tar hdnsyn till miljon. Konsumenter associerar oftast “gron marknadsforing”
med begreppen atervinningsbar, pafyliningsbar, ozonvanlig, noll utslapp, fornybart och
miljovanligt, etc, men det ar bredare an sa. Gron marknadsforing inkluderar ett brett utbud av
aktiviteter som exempelvis forandring i produktionsprocessen, produktmodifiering och
modifiering av reklam (Sarkar, 2012).

Tidigare studier visar att gron marknadsforing kan leda till gronmattning pa grund av mangden
greenwashing (Chidiac & Olsson, 2021). Konsumenter tréttnar pa reklam som innehaller gron
marknadsforing dar miljo- och klimatpaverkan upprepas. Studien visar ocksa att konsumenters
attityd och beteende ar inte det samma (ibid). Konsumenter har en positiv attityd till hallbarhet,
men vid kop av produkter reflekteras inte beteendet. Den grona marknadsforingen ska vara
trovardig och transparent for att inte riskera gréonmattning. Konsumenter ska kanna fortroende
till féretagen som utdvar en gron marknadsforing. N&r en konsument tappar fortroendet for ett
foretags grona marknadsforing kan det paverka foretag som aktivt arbetar med hallbarhet och
en trovérdig marknadsforing negativt (ibid). Det ar darfor av stor vikt att foretag har en bra
marknadskommunikation som gor att foretaget lyckas med en gron marknadsforingskampanj.

Gron marknadsfaring skiljer sig lite fran den traditionella marknadsforingen. Den traditionella
marknadsforingen har som mal att utveckla Ionsamma kundrelationer (Kotler et al., 2017).
Kotler et al. (2017) beskriver marknadsforing som ett verktyg for foretag som har som mal att
skapa ett kundvarde och pa sa satt attrahera nya kunder, men aven for att bibehalla sin relation
till de befintliga kunder som foretaget har. Den grona marknadsféringen har som tidigare namnt
ett fokus pa miljo och hallbarhet, som anvénds for att skapa ett visst sorts kundvarde som har
blivit mer och mer efterfragat av konsumenter (Ottoson, 2013).
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3.2 Hallbar marknadskommunikation

Marknadskommunikation handlar om ett foretags kommunikation med dess intressenter. En
bra marknadskommunikation ar lika viktigt del i marknadsmixen fér den traditionella
marknadsforaren som hos den hallbara marknadsforaren. For att kunna forandra
konsumentbeteendet maste ett foretag ha en effektiv marknadskommunikation, den é&r
avgorande for att kunna &ndra kundens kdpbeteende (Kotler et al., 2017). Det finns fyra olika
typer av gron marknadskommunikation som namns i boken Kotler et al. (2017).
« Kommunikationen strévar efter att fordndra konsumenternas beteende till en mer
hallbar riktning framst pa dess livsstil exempelvis atervinning och resvanor.
« Andra konsumenternas kopbeteende till att kopa mer hallbara varor och tjanster.
« Informera sina intressenter om hallbarhet.
o Overtyga konsumenterna att kopa fran ett visst foretag pd grund av deras
hallbarhetskvalitet (ibid).

Kotler et al (2017) lyfter &ven fram 3C-principen som visas nedan. 3C-principen innefattar tre

kriterier som ska vara uppfyllda for att den gréna marknadskommunikationen ska vara
framgangsrik.

Gron marknadsforing

Trovirdighet Jamforbarhet

Figur 2: 3C-principen (egen bearbetad figur)

e Tydlighet, grona kommunikationen ska innehalla den information som kréavs for att
kunden enkelt ska kunna fatta ett beslut.

e Trovardighet, nar en konsument méter ett pastaende gor de en snabb beddmning genom

intuitiva och inbyggda tumregler. Saledes ar det viktigt att kommunikationen é&r
realistisk, tillganglig och grundas pa pastaenden som kan foljas upp.

20



e Jamforbarhet, konsumenter vill kunna gora enkla och viktiga jamforelser darfor
varderar de jamforbarhet valdigt hogt.

3C-principen anvénds av foretag for att utforma sin grona marknadsféring da den ar av stor
vikt nar ett foretag vill formedla ett hallbarhetsbudskap (Kotler et al., 2017). Eftersom vi
undersdker kommunikationen mellan foretag och konsument lampar sig inte 3C-principen i
studien. Forfattarna har istéllet valt att anvanda sig utav AIDA-modellen som verktyg for att
studera den grona marknadsforingen i sin kontext. AIDA-modellen hjélper forfattarna att bryta
ner foretagets budskap i kommunikationen till konsumenten eftersom det ar fran den
standpunkten studien gors.

3.2.1 AIDA-modellen

For marknadskommunikation & AIDA-modellen ett vanligt ramverk, modellen &r uppbyggd
av foljande; attention, interest, desire & action (Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015). I
segmentet for attention (uppmarksamhet) behandlas huruvida kundens uppmarksamhet fangas.
Alltsa vad det ar som far mottagaren att stanna upp och fanga in det avsedda budskapet som
sandaren skickar ut. Interest (intresse) handlar om vad som far mottagaren intresserad av det
avsandaren formedlar, detta kan exempelvis vara vad som far en kund att vilja veta mer om en
produkt eller vilja konsumera den. Nasta segment i modellen &r desire (begér), har har sandaren
for avsikt att sélja in varan hos konsumenten, att verkligen vilja fa kunden att vilja ha produkten
eller tjansten. Det sista segmentet i modellen &r action (agerande), detta har for avsikt att fa
kunden att agera. Agerandet kan ske i form av konsumtion eller som i vissa fall i den gréna
marknadsforingen, valja att avsta fran konsumtion. Action ar det som far kunden att agera och
ta ett beslut om konsumtion (Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015). Hassan, Nadzim &
Shiratuddin (2015) n&mner i sin studie att AIDA-modellen &r ett ramverk for att undersoka
marknadskommunikationen hos ett foretag, resultatet i studien visar ocksa att AIDA ar ett
anvandbart ramverk for att undersoka marknadskommunikationen pa marknadsféring genom
sociala medier vilket ar det som undersoks (Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015).

Studien amnar till att undersoka och fa en forstaelse éver hur modeforetag anvander sin
marknadskommunikation i sin gréna marknadsforing for att kommunicera med konsumenter
pa marknaden. Modeforetagen Levi’s, Adidas och H&M’s gréna marknadsforing kommer
undersokas. Utifran AIDA-modellen kommer varje segment definieras ur konsumentens
perspektiv, sedan presenteras och sammanstalls det i empirin. Eftersom att syftet med studien
ar att understka budskapet till konsumenten genom grona marknadsforing och inte hela vagen
till kdpbeslut kommer modellen att modifieras. Ramverket kommer tilldmpas som ett verktyg
till att undersoka hur modeféretag kommunicerar genom grén marknadsforing. Var tolkning
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av modellen visade att intest och desire dverensstammer med varandra och darfér kommer det
definieras som samma steg i denna studie vilket visas i figuren nedan.

Attention

Interest, Desire

Action

Figur 3: AIDA-modellen (egen bearbetad figur)

3.3 Positionering

Ett foretags positionering ar baserat pa vilket segment de ar ute efter att na ut till med sin
marknadskommunikation. Positioneringen har for avsikt att fa kunden att bli intresserad av
foretagets vara och lagga den pa minnet (Kotler et al., 2017). Den position ett féretag far genom
att genomfora en reklamfilm ar baserat pa det som har kommunicerats. Det ar viktigt att
positionera sin produkt eller sitt foretag ratt for att det ska bli sa attraktivt som majligt, detta
kan goras genom exempelvis reklam. Positionering dar en viktig del av
marknadskommunikationen och kan leda till att en kund &r villig att betala mer for en produkt
bara pa premissen att det ar ett valkant marke med bra rykte (ibid). Enligt Brooksbank (2004)
gor foretag undersokningar av vad kunder soker i en ny produkt och anpassar sig till detta for
att vara sa konkurrenskraftiga som mojligt, denna taktiken anvénds av de mest framgangsrika
foretagen i respektive marknad. En god positionering kan leda till en hogre upplevd legitimitet
av konsumenter.

3.5 Legitimitetsteorin

Legitimitetsteorin kan anvéandas for att beskriva sambandet mellan samhallets uppfattningar
och ett visst foretags varderingar. Det som kommuniceras av foretaget kan komma att ge en
uppfattning fér konsumenten om huruvida foretagets budskap uppfattas som legitimt eller inte.
Legitimitetsteorin ar darfor viktig i marknadsforingssyfte da ett foretag anvander sig utav
marknadsforing for att visa hur foretagets varderingar stdammer éverens med samhallets. Teorin
belyser hur ett foretag erhaller legitimitet av samhéllet om varderingarna Gverensstammer

22



(Deegan & Unerman, 2007). Samhaéllet staller standigt nya krav baserade pa forskning och
upptackter, dessa krav maste foretagen standigt arbeta med for att behalla sin legitimitet. | fall
dar ett foretags verksamhet och vérderingar skiljer sig at samhallets varderingar kan ett sa kallat
legitimitetshot uppsta. Detta legitimitetshot grundar sig i att samhallet har fatt en forandrad
uppfattning och ett foretag kan pa grund av detta forlora sin legitimitet (Deegan & Unerman,
2007).

Som tidigare namnt ar normerna och asikterna i vart samhélle inte fasta och kan andras éver
tid baserat pa nya upptackter. For att fortsatta vara legitima sa maste foretag darfor arbeta
kontinuerligt med sin legitimitet och omgivningen kring foretaget for att kunna reagera pa
handelser som kan komma att paverka foretaget eller dess intressenter (Lanis & Richardson,
2013).

3.6 Teoretiskt syntes

For att undersoka hur foretag kommunicerar med en gron marknadsféring for att na ut med ett
budskap om hallbarhet till konsument och bibehalla sin legitimitet. Kommer studien grunda
sig i teorier som bygger pa varandra for att ge forfattarna en god bild av amnet och for att
besvara forskningsfragan. De valda teorierna for studien ar gron marknadsforing, hallbar
marknadskommunikation  dar modellen AIDA anvands for att  analysera
marknadsféringskampanjer, positionering och legitimitetsteorin. De valda teorierna har for
avsikt att belysa fenomenet gron marknadsforing med fokus pa hur foretag inom
modebranschen paketerar och kommunicerar budskap om modeprodukter till konsumenter.

Gron marknadsforing ar en typ av marknadsféring som har fér avsikt att kommunicera ett
budskap om hallbarhet till konsumenter (Sarkar, 2012). Denna teori ar grunden for studien da
det &r just denna typen av marknadsforing som undersoks. Den grona marknadsforingen &r ofta
konstruerade pa ett satt som ska paverka kunden till att konsumera pa ett mer miljomedvetet
satt. For att detta ska ga hela vagen fram till konsumenter sa behover foretag ha en valetablerad
marknadskommunikation (ibid).

Hallbar marknadskommunikation &r darfor en viktig del i den grona marknadsforingen da den
hjalper foretag att na ut till konsumenter pa ett effektivt satt med ett budskap om hallbarhet.
For undersoka hur budskap om hallbarhet i marknadskommunikationen &r paketerad i en
reklamkampanj har forfattarna anvant sig utav modellen AIDA, som anvénds for att se de olika
delar av marknadsféringen, bade hur det kommuniceras och vilka kénslor som berérs av en
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reklam. Dessa delar av marknadsforingen ar det som avgor hur ett foretag har positionerat sig
I landskapet av andra modeforetag (Kotler et al., 2017).

Positioneringen ar grundldggande i en marknadsféring eftersom det avgor vilket segment en
reklamkampanj nar ut till och &mnar att vara sa attraktivt som majligt for konsumenterna i det
valda segmentet som kampanjen marknadsfors i. Vid positioneringen av en produkt ar det inte
bara produkten som spelar roll utan aven intrycket av foretaget som konsumenten far. Ett gott
intryck av foretaget kan vara avgorande for konsumenten vid koptillféallet, har spelar miljon
som konsumenten befinner sig i en stor roll. Kanner kunden att det &r en trevlig miljé och far
en bra kopupplevelse kan detta leda till att foretaget kanns mer legitimt (Kotler et al., 2017).

Legitimitetsteorin blir darfor en viktig del i ett foretags grona marknadsforing da den innefattar
att foretagets varderingar stimmer 6verens med samhillets varderingar. Aven uppbyggnaden
av marknadsforingen ar en stor del i vad som gor att ett foretag och dess budskap uppfattas
legitimt (Deegan & Unerman, 2007). Legitimitetsteorin &r darfér en central del i denna
undersokning da legitimiteten i modeforetags reklamfilmer kommer att studeras.

Detta teoretiska ramverk kommer forfattarna réra sig inom for att undersoka kommunikation i
gron marknadsforing inom modebranschen. De valda teorierna hjalper forfattarna att analysera
de budskap som modeforetagen formedlar i sina grona marknadsforingskampanjer. Gron
marknadsforing ar det budskap som férmedlas i de valda reklamfilmerna, detta analyseras med
hjalp av ramverket AIDA som ingar i marknadskommunikation. For att analysera effekterna
av dessa teorier och koncept tittar forfattarna pa hur foretagens positionering och legitimitet
upplevs.
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4. Empiri och Resultat: Fallstudie pa gron
marknadsforing

Textil- och modeindustrin har stor miljo- och hélsopaverkan i alla delar av den textila
vardekedjan. Det textila flodet ar valdigt globalt, till exempel produceras bomull i Egypten av
konstgodsel fran USA, sedan transporteras det for att spinnas till trad i Bangladesh. Néar det blir
trad vavs det till tyg i Portugal, fargas i Indien och fraktas till Italien for att bli ett par jeans
(Naturvardsverket, 2022). Trots medvetenheten gallande klimatforandringar har inte
konsumtionen minskat markbart. | Sverige konsumerar vi nastan 14 kilo textil per person per
ar i borjan av 2000-talet lag siffran pa 10,7 kilo (Naturvardsverket, 2019). Manga har klader
hemma som bara hanger och inte anvéands, enligt naturvardsverket (2019) har hushallens
utgifter for inkdp av klader minskat samtidigt som det har blivit en 6kning med 30% pa
mangden klader som kops.

| dag &r konsumenterna allt mer medvetna om modebranschens miljopaverkan vilket har lett
till att modeforetag har borjat ta ansvar. Det blir allt vanligare att modeféretag kommunicerar
med gron marknadsforing for att visa att de tar ansvar och gar i linje med hallbarhetstrenden i
samhallet. Modeforetag som enbart foljer trenden kan framstd som mer gréna i sin
marknadsforing dn vad de egentligen ér, vilket idag dr ként som “greenwashing” (Seele & Gatti
2017). Mangden gron marknadsforing som vuxit fram under tiden har ocksd skapat
“gronmattning” eller sd kallt reklamtrotthet. Dérfor ar det viktigt for modeforetag att
kommunicera pa ratt satt i sin grona marknadsforing for att kunna skapa en bra position och
legitimitet pa marknaden.

4.1 Levi's

Under borjan av 2021 marknadsforde Levi’s en reklamfilm med titel “Buy better. Wear
longer” som hade for avsikt att informera kunden om hur en minskad konsumtion &r gynnsamt
for klimatet (Levi’s, 2021). For att kommunicera budskapen i reklamfilmen har man flera olika
personer som kort berattar om hur konsumenten kan bidra till klimatarbetet. Scenerna som
reklamfilmen utspelar sig i bestar av mycket skog, grona ytor och blommor vilket ger en kénsla
av miljo. Filmen anvander sig utav sex stycken huvudpersoner som alla ger ett perspektiv pa
hur klddkonsumtion bor minska och hur konsumenten kan agera for att minska sin
klimatpaverkan. For att skapa legitimitet for kampanjen har Levi’s valt att ha med tva stycken
inflytelserika personer som tidigare har uttryckt och bidragit mycket till hallbarhetsarbetet.
Dessa tva inflytelserika personer har man valt att placera i borjan och i slutet av reklamfilmen
for att ha sa stort inflytande pa kunden som mgjligt. Reklamfilmen tolkas av forfattarna som
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att den har for avsikt att ha ett moraliskt budskap till kunden dar mottagaren sjélv ska dra
slutsatsen om hur den ska agera for att minska sin klimatpaverkan. Sandaren som i detta fall &r
Levi’s ger mottagaren argument for att de sjilv ska kunna dra slutsatsen for hur de ska ga

tillvdga i sin konsumtion (Levi’s, 2021).

Vid analysen av Levi’s reklamfilm anvdndes AIDA for att se hur filmen ar uppbyggd och hur
budskapen formedlas. Attention, kundens uppmarksamhet fangas upp tidigt i reklamfilmen da
mediaprofilen Jaden Smith som tidigare har haft ett stort inflytande i klimatfragan sager
“Global clothing consumption has doubled in the last 15 years” foljt av “We can change that”.
Detta pastaende gor att mottagaren tidigt i filmen far fakta som far den att vakna till. Interest
& desire, for att fa kunden intresserad presenterar Levi’s att deras kldder ar av hog kvalitet
vilket gor att de haller lange och detta leder till en minskad klimatpaverkan. Action, for att fa
kunden att agera sa har Levi’s ett tydligt budskap om hur konsumenten kan agera for att minska
sin klimatpaverkan (Levi’s, 2021). Levi’s marknadsforingskampanj “Buy better. Wear longer”
har for avsikt att informera konsumenter hur de kan konsumera klader som har lang livslangd
och minska sin kladkonsumtion vilket i sig kommer leda till en minskad klimatpaverkan.
Reklamfilmen ger mottagaren hopp om att det gar att bidra till klimatfrdgan och att vi

tillsammans kan gora skillnad. I tabellen visas en summering av empiri och resultat for Levi’s.

Tabell 1: AIDA-modell Levi’s (egen bearbetad tabell)

AIDA Levi’s

Attention Tidigt i filmen fangades uppmarksamheten
genom mediaprofilen Jaden Smith.

Interest/Desire Presentera klader av hog kvalité som haller
langre, vilket leder till minskad konsumtion.

Action Ett tydligt budskap om hur konsumenten kan
agera for att minska klimatpaverkan. Kdpa
Levi’s kldder som &ar av hog kvalitet och
haller langre for att minska konsumtionen
och klimatpaverkan.

4.2 Adidas

| bérjan av 2021 anvande Adidas sig utav en marknadsféringskampanj for sin populéra sko
Stan Smith. Kampanjen var i form utav en reklamfilm som hade titeln “End plastic waste”
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(Adidas, 2021). Filmen har ett tydligt budskap om hallbarhet, budskapet levereras genom
humor och positiva budskap av grodan Kermit kand fran filmerna Mupparna. Filmen utspelar
sig i grona miljoer som ger ett intryck av miljo och hallbarhet. I vissa scener sa ser man folk
som gar och plockar skrap i en park, och berattarrosten ger ett tydligt budskap om att alla kan
vara med och bidra till en battre miljo, oavsett om insatsen dr liten eller stor. I slutet av filmen
utspelas en dialog mellan tva karaktirer dir det sigs; “It’s not easy being green”, varpd den
andra karaktiren svarar; “But nothing great ever is”. Reklamfilmen har ett positivt budskap om
miljon, att filmkaraktarer som Yoda fran Star wars och grodan Kermit fran Mupparna har en
del i filmen gor att stdimningen i filmen blir lattsam och rolig. Kampanjen anses av forfattarna
ha ett moraliskt budskap for att formedla sitt budskap om hallbarhet och miljon. Till skillnad
fran tidigare reklamfilm sa ges inget konkret forslag pa hur kunden ska agera for att bidra i
hallbarhetsarbetet, utan en sko visas upp och budskapet om att mindre plast ska anvandas
formedlas. Dock saknas information om hur Adidas sjilva arbetar med att minska sin
miljopaverkan och huruvida skon ar miljévanlig eller bidrar till minskad klimatpaverkan.

AIDA-modellen anvands for att analysera innehallet i reklamfilmen. Det forsta som tittas pa ar
attention och hur mottagarens uppmarksamhet fangas upp, detta gors ganska tidigt i filmen nar
berattarrosten Kermit forklarar att ingen ar for liten for att gora skillnad, och att man inte ar
ensam om att gora skillnad. Att just Kermit ar berattarrdsten i filmen gor att uppmérksamheten
fran mottagaren fangas direkt. Nar detta formedlas ser man ett antal personer ga och plocka
upp skrap i en park. Detta symboliserar en gemenskap i arbetet om att férandra och ta hand om
var planet. Interest och desire kan ses ungefar i mitten av filmen dar det aterigen forklaras for
mottagaren att sma skillnader kan vara det som gor stor skillnad i slutandan. Samtidigt som
detta budskap formedlas sé visas skon “Stan smith” upp vilket kan tolkas som att konsumenten
ska kdpa skorna for att minska sin klimatpaverkan. Segmentet action dar mottagaren ska valja
att agera gar att se mot slutet nir det sdgs att “If we all do our part, we can make the world a
better place”, detta dr amnat att fa mottagaren att vilja agera och hjalpa till i klimatarbetet.
Vidare ndmner man; “... a greener place for the next person to walk in our shoes”, hir dr Adidas
valdigt tydliga med att miljoengagemang gor att kommande generationer kommer leva i ett
battre och gronare klimat. Reklamfilmens scener och farger talar tydligt for hallbarhet da det
visas mycket skog och natur och huvudtemat for varje scen &r grén och frascht vilket ger
mottagaren ett tydligt budskap om miljo och miljovanligt. | tabellen visas en summering av
empiri och resultat for Adidas.

27



Tabell 2: AIDA-modell Adidas (egen bearbetad tabell)

AIDA Adidas

Attention Scenen filmas uppifran 6ver en park dar en
grupp gar och plockar skrap i en valdigt
nedskrapad miljo. Berattarrosten ar Kermit,
som sdger: “Am I to small to change this

whole world?”

Interest/Desire Berittarrosten av Kermit sdger: “If we all do
our part, we can make the world a better
place”. Samtidigt som detta sa visas en 3D-
rendering av skon Stan Smith som ser
valdigt futuristisk ut och far darmed
mottagaren att koppla skon till att bidra
genom konsumtion av produkten.

Action Mot slutet av reklamfilmen ségs: “If we all
do our part, we can make the world a better
place, a greener place for the next person to
walk in our shoes. It's not easy being green”.

4.3 H&M

| slutet av 2020 lanserade H&M en marknadsforingskampanj i form av en reklamfilm med
titeln “H&M Conscious Exclusive A/W20”, som hade for avsikt att informera om att de slappt
en kladkollektion “Conscious Exclusive” dir kldderna &r gjorda av alternativa material. 1
reklamfilmen far mottagaren folja diverse avfalls resa fran att vara skrép till att bli trad och
avslutningsvis sys till en klanning. Filmens skadespelare ar évervagande kvinnor och framst
klanningar visas upp, kladerna som visas upp i filmen &r véldigt abstrakta och futuristiska.
Berattarrosten i filmen ar valdigt serios och fangar upp lyssnaren, det hon sager later valdigt
viktigt. Scenerna som reklamfilmen utspelar sig i bérjan av filmen &r kalla och mérka. Tva
personer gar ute pa gatan en molnig dag och slanger avfall i en papperskorg. Mitten av filmen
utspelar sig scenerna i industrier dar avfall blir till trad, kanslan som uppfattas ar ny teknik och
framtiden. Reklamfilmen avslutas med tre personer som star pa ett hustak glada i sina nya
klader fran “Conscious Exclusive”. Kanslorna som uppfattas &r futuristiska och moderna.
Budskapet anses av forfattarna vara moralisk, H&M formedlar hur de bidrar till hallbarhet och
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med citatet “Let’s wear the waste” uppmanar de konsumenten att ocksd bidra. Det saknas
information om hur konsumenterna ska agera for att minska klimatpaverkan via deras
produkter och huruvida kladerna &r miljovénliga.

Vid analys av H&M’s reklamfilm anvinds AIDA-modellen for att se hur filmen &r uppbyggd
och hur budskapet formedlas. For att fanga uppmarksamhet (attention) bérjar videon med att
en plastflaska sldngs samtidigt som en rost sager “Where some see waste, we see potential”.
Detta skapar uppmarksamhet hos mottagaren genom att man vill veta vad for potential de ser i
avfall. Interest & desire, for att fa mottagaren intresserad av produkten namner H&M att deras
kl&der &r gjorda av alternativa material, de visar i videon hur avfall blir till klader. Vilket skapar
ett intresse hos mottagaren, ar det ens majligt att skapa klader av avfall? For att fa kunden agera
(action) avslutar H&M reklamfilmen med citatet “Let’s wear the waste” (H&M, 2020). I
tabellen visas en summering av empiri och resultat for H&M.

Tabell 3: AIDA-modell H&M (egen bearbetad tabell)

AIDA H&M
Attention En pet flaska slangs samtidigt som en rost
sdger “Where some see waste, we see
potential”.
Interest/Desire H&M visar i reklamfilmen hur avfall blir till
klader.
Action Reklamfilmen avslutas med citatet “Let’s

wear the waste”.
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5. Analys och diskussion

| detta avsnitt analyseras empirin, baserat pa det teoretiska ramverket. Kapitlet avslutas med en
diskussion.

5.1 Analys av Gron marknadsforing

De tre reklamkampanjer Levi’s “Buy better, wear longer”, Adidas “End plastic waste” och
H&M “Conscious Exclusive A/W20” som har analyserats i denna studie har haft ett tydligt
budskap om miljon och hallbarhet. Definitionen av en gron marknadsféring ar som tidigare
namnt i teoriavsnittet ett begrepp som sedan 90-talet har syftat pa att en marknadsforing tar
hénsyn till de miljomassiga och ekologiska krav som finns i ett foretags omgivning. Vidare
namner Sarkar (2012) att en gron marknadsféring i stora drag handlar om att visa hur ett
foretags produkter bidrar till en minskad miljopaverkan. Fenomenet grénmattning har blivit
allt vanligare och menar pa att mangden reklam som en konsument upplever med hallbarhets
attribut gor att konsumenten till sist slutar uppfatta budskapen som férmedlas i en grén
marknadsforing eftersom det ar svart for konsumenten att halla reda pa olika foretag och deras
produkter, samt dven huruvida de faktiskt ar hallbara.

De tre marknadsforings kampanjerna som har undersokts har anvént sig utav en gron
marknadsforing. De har alla tydliga budskap om hur kladkonsumtionen maste andras och hur
foretagen ar redo att stalla om till mer hallbart producerade av klader. Dessa budskap &r
grundlaggande i en gron marknadsforing da syftet ar att kommunicera ett budskap om miljo
till konsumenten.

5.2 Analys av hallbar marknadskommunikation

Hallbar marknadskommunikation definieras som ett foretags kommunikation med dess
intressenter genom marknadsforing (Kotler et al., 2017). Kommunikationen strévar efter att
forandra konsumenternas beteende till en mer hallbar konsumtion. Genom att marknadsféra
sin produkt med en gron marknadsforing formedlas ett budskap om miljopaverkan som
kommer till f6ljd av konsumtion.

For att undvika gronmattning som resultat av en reklamkampanj sa ar kommunikationen av
stor vikt, detta eftersom foretag maste kommunicera och 6vertyga mottagaren om varfor just
detta alternativ ar hallbart.
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5.2.1 AIDA-modellen

Efter en analys av kampanjerna med hjalp av modellen AIDA kan féljande summeras i tabellen.

Tabell 4: AIDA-modell samtliga kampanjer (egen bearbetad tabell)

Kampanj Levi’s Adidas H&M
Attention Ké&nd person & starkt Familjér rost & Pet flaska slangs &
budskap. problematisering av kraftigt budskap
miljon. formedlas.

Interest & desire | Klader av hog kvalitet & | Skon som marknadsfors | Avfall till klader,

lang livslangd. “Stan smith” visas upp | spannande och
samtidigt som ett nyfikenhet.
tydligt budskap
formedlas.

Action Minskad Tydligt budskap om Nyttja avfall &

kladkonsumtion. gemenskap i arbetet nytankande.
med miljon och kop
stan smith.

5.2.2 Attention

Reklamkampanjerna som har analyserats har tre olika satt att fanga mottagarens
uppmarksamhet. En gemensam namnare for de tre kampanjerna ar att de har ett moraliskt
budskap vilket handlar om vad som ar moraliskt rétt, exempelvis ansvarstagande inom miljo.
En till faktor som dar gemensam hos alla tre reklamkampanjer &r att de inleder med en
problematisering kopplad till miljon som far mottagaren att reagera. Levi’s och Adidas har valt
att ha med personer som folk kanner till for att fanga uppmarksamhet hos mottagaren, H&M
har valt att ha en berattarrost som ar valdigt allvarlig som pa sa satt fangar uppmarksamhet hos
mottagaren. Detta ar tva olika vagar for att tidig fanga upp mottagarens uppméarksamhet och fa
de att lyssna vidare pa budskapet som foretaget vill kommunicera med sin reklamkampanj. Den
inledande meningen i reklamfilmerna skiljer sig frdn varandra dar Levi’s véljer att presentera
fakta om kladkonsumtion vilket goér mottagaren stélld. Adidas véljer att problematisera miljon
och inspirerar mottagaren att bli mer hallbar. Genom att lyfta en fundering som manga kanske
har stallt, kan jag sjalv gora skillnad? H&M fangar mottagarens uppméarksamhet tidigt genom
att anvanda sig utav ord som inte anvands eller forknippas med modebranschen. Man ndmner
att avfall och skrap kan fa nya anvandningsomraden efter att de har atervunnits. De lyfter ett
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problem och levererar sin losning och far genast mottagaren intresserad da avfall och mode
inte tidigare har forknippats.

5.2.3 Interest & desire

For att fanga intresse och begar har de tre reklamkampanjerna olika tillvagagangssatt for att fa
mottagaren att vilja kdpa deras produkter. Levi’s marknadsfor sina produkter pa ett sitt diar de
antyder pd att deras klader har en hogre kvalitet vilket gor att de haller langre, som i sin tur gor
att konsumenten kan konsumera mindre. Adidas fangar intresset och begaran genom att visa
skon “Stan smith” i olika modeller for att paminna mottagaren om att skomodellen finns. Det
ar en valdigt ikonisk sko som har funnits i manga generationer. Adidas beh6ver bara paminna
konsumenterna om att modellen existerar och inte skapa ett begér i reklamfilmen. H&M
beréttar for mottagaren om ett nytt satt att tillverka klader genom att anvdnda sig utav
atervunnen plast och avfall. Detta skapar ett intresse och begar hos mottagaren da det ar ett
spannande och nytankande mode, vilket gor att kladerna fran kollektionen blir unika. Det &r
alltsa inte kladerna i sig som skapar ett intresse och begéar utan av vad de &r tillverkade av och
hur de har framstallts.

5.2.4 Action

For att fa kunden att agera skiljer sig reklamkampanjerna sig fran varandra. Levi’s har ett
tydligt budskap om hur konsumenterna kan agera. Budskapet &r att kopa deras klader som &r
av hog kvalité och haller langre for att minska sin konsumtion vilket i sig leder till minskad
klimatpaverkan. Adidas far mottagaren att agera genom att uppmuntra till att alla ska bidra till
att minska klimatpaverkan. Men Adidas namner inget i reklamfilmen huruvida deras sko Stan
smith ar hallbar eller inte, reklamfilmen har titeln “End plastic waste” men inga konkreta
budskap kring detta namns. I reklamfilmen ser man folk som gar och plockar skrép i en park
och har ett par Stan smith pa sig vilket forfattarna har tolkat som att man ska konsumera varan,
men vara med och bidra till minskad nedskrapning, vilket ses som den action som sandaren
vill na ut med. Citatet “...a greener place for the next person to walk in our shoes ” har tolkats
som att mottagaren ska minska sina avfall och konsumera deras vara for att nésta generation
ska fa ett battre klimat att leva i. H&M ger tydliga budskap till mottagaren att atervinna, men
samtidigt marknadsfor de sin nya kollektion som &r gjord av delvis atervunnet material. H&M
beskriver ett nytt satt att skapa klader som ar valdigt nytankande och visar vikten av atervinning
for mottagaren. | reklamfilmen har man ett tydligt budskap att det finns fler
anvandningsomraden for vart avfall och det ar darfor viktigt att vara restprodukter atervinns,
vilket ar nagot som man antyder pa i bade tal och vad som ses i reklamfilmen.
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5.3 Analys av Positionering

De grona marknadsféringskampanjerna som har undersokts har ett syfte att positionera
foretaget pa marknaden. Definitionen av positionering ar att foretaget vill styra sina
konsumenter att vélja sitt varumarke framfor konkurrenterna. Positioneringen av en
marknadsforingskampanj har som syfte att fylla upp ett gap pa marknaden och fa kunden att
komma ihag ett foretags budskap fran kampanjen. Detta kan uppnas genom att exempelvis ha
starka eller komiska budskap.

Det kan goras pa olika satt vilket har setts i analysen av de tre valda
marknadsforingskampanjerna. Levi’s har valt att positionera sig pa ett sitt som visar att de bryr
sig om sin miljopaverkan. Detta gors genom att man uppmanar konsumenter att kopa mindre
klader och kopa deras klader med battre kvalitet som gor att de haller langre. Genom denna
positionering visar de att de &r engagerade i problemet gallande kladkonsumtion, men &ven att
de har en I6sning pa problemet. Forfattarna analyserar att for att mottagaren ska minnas
varumarket har foretaget valt att inleda reklamfilmen med ett starkt moraliskt budskap som
mottagaren minns, déar de informerar om att kladkonsumtionen har foérdubblats de senaste 15
aren.

Adidas positionerar sig jamforelsevis genom att ge mottagaren en tankestéllare om hur de sjalv
ska agera for en minskad klimatpaverkan. Foretaget visar att de &r medvetna om avfallets
klimatpaverkan. De visar inte hur konsumtion av deras vara bidrar till mindre klimatpaverkan,
utan de positionerar sig som en ledande roll i fordndringen genom att uppmuntra mottagaren
till en mer hallbar livsstil. I reklamfilmen visas hur ett antal personer stadar en park som &r
valdigt nedskrapad och berattar samtidigt vikten av engagemang, dar dven de sma insatserna
spelar roll. Forfattarnas analys &r att Adidas reklamfilm positionerar sig genom att ge
mottagaren en tankestéllare om dess vanor och hur vardagen kan férandras genom sma insatser
for att bidra till ett battre klimat. FOr att skapa en position visar de att de bryr sig om
klimatpaverkan och pa det viset fa mottagaren att minnas varumarket som ett miljovanligt
alternativ.

H&M visar hur man kan tillverka klader av alternativa material sasom atervunnen plast, genom
att gora detta tar man en position som ett nytdnkande foretag. Modellerna i reklamfilmen utg6rs
framst av kvinnor som visar upp de nya kladerna i kollektionen, detta eftersom man har valt att
positionera sig i segmentet for dammode. Genom att leverera detta budskap visar H&M att de
ar medvetna om hur kladindustrin paverkar miljon och att de ar villiga att forandra detta. Denna
reklamfilm bidrar darfor till att varumarket positioneras som ett innovativt modeféretag som
vagar tanka utanfor ramarna.
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5.4 Legitimitetsteorin

Fallforetagen vars reklamkampanjer som har analyserats har tydliga budskap om hallbarhet,
detta kan bero pa att modeforetag har blivit mer medvetna om deras paverkan pa klimatet eller
for att mota sina konsumenters intressen vad galler miljo och hallbarhet. For att ett foretag ska
erhalla legitimitet som tidigare namnt ska foretagets varderingar stimma Gverens med
samhéllets (Deegan & Unerman, 2007). En aspekt forfattarna tittar pa ar genuiniteten i
kampanjerna och hur den kan bidra till legitimitet.

I Levi’s grona marknadsforingskampanj levererar man ett starkt budskap som galler hela
modebranschen diribland Levi’s sjdlva &r inkluderade. Budskapet &r hur konsumenters
konsumtion av klader har fordubblats de senaste 15 aren, dar foretagen ocksa spelar en roll da
det ar dem som har sett till att det finns s& mycket tillgang av klader som kan méta kundernas
efterfradgan. Detta ar en konsekvens av fast fashion och utvecklingen av sasongsbaserad mode.
En analys ir att Levi’s legitimitet blir sdrbar men visar ocksé mottagaren pa en losning pa
problemet i samhallet, vilket ocksa kan tolkas i 6kad legitimitet da det moter samhéllets
varderingar. Budskapet som formedlas upplevs genuint da dem lyfter fram ett problem som
dem sjélva ar delaktiga i och férmedlar en 16sning till problemet vilket ger forfattarna en kansla
av legitimitet. Ytterligare ett satt att erhalla mer legitimitet ar att anvanda sig av personer som
mottagaren kanner till, vilket man har gjort i form utav artisten Jaden Smith och
fotbollsspelaren Marcus Rashford. En tolkning &r att dessa kanda personer har uttryck sitt
engagemang for miljon tidigare och star darfor bakom foretagets varderingar, vilket gor det
mer legitimt.

I Adidas och H&M’s reklamkampanjer har forfattarna noterat att kampanjen utformats pa ett
satt som ska visa for kunden att foretaget arbetar aktivt med miljofragor. Trots detta ges inga
konkreta forslag pa forbattring utan man uppmanar till fortsatt konsumtion men av mer
“miljévinliga” varor. Adidas formedlar ett budskap om att konsumenter ska bli mer hallbara
och minska sitt avfall. En viss legitimitet finns dock i Adidas reklamkampanj da man
problematiserar miljon och visar att man tar ansvar och uppmuntrar till att konsumenter ska
andra sina konsumtionsvanor. Dar Adidas tappar legitimitet ar att det inte framgar i
reklamfilmen om huruvida deras egna produkt ar hallbar och har en minskad paverkan pa
miljon. De anvénder sig av k&nda karaktarer Kermit och Yoda for att férmedla sitt budskap.
Det ger inte reklamfilmen 0kad legitimitet som hos Levi’s da karaktdrerna inte kan kopplas till
hallbarhet. Anledningen att karaktarerna a med ar att dem &r gréna och bidrar med en
humoristisk kénsla och skapar uppmarksamhet i reklamfilmen.

H&M’s reklamkampanj uppfattas av forfattarna som den reklamkampanj med minst
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legitimitet. Detta eftersom reklamfilmen endast problematiserar problemet géllande
kladkonsumtion och ger en viss 16sning gallande hur framstéllningen av kléder ska se ut i
framtiden. Dock formedlas inte hur mycket av materialet i deras nya kollektion som &r baserad
pa atervunnet avfall, detta gor att foretaget tappar legitimitet. Definitionen av legitimitet ar att
foretagets varderingar ska stdmma Gverens med samhéllets (Deegan & Unerman, 2007), vilket
denna reklamkampanj visar pa. Dock finns en aspekt i marknadsféringen som bidrar till 6kad
legitimitet vilket 4&r om varan som marknadsfors kdnns genuin eller inte. | H&M’s fall far inte
forfattarna en kansla av genuinitet efter analys av reklamfilmen, detta bidrar da till att en
minskad legitimitet upplevs.

5.5 Diskussion

Denna studie har haft som syfte att undersoka hur modeforetag kommunicerar med en gron
marknadsforing sett utifran ett konsumentperspektiv. Teorierna som har anvants for detta ar;
gron marknadsforing, hallbar marknadskommunikation, positionering och legitimitetsteorin.
Dessa teorier anvants for att analysera fallforetagens reklamkampanjer dar reklamfilmer har
varit i fokus.

- Hur kommuniceras budskapet om modeprodukter genom gréon marknadsforing?

Resultatet av studien visar att féretagens marknadskommunikation &r en viktig byggsten i den
gréna marknadsforingen. Budskapet som foretagen kommunicerar maste upplevas legitima av
mottagaren for att foretaget ska erhalla legitimitet och fa en bra position pa marknaden
Marknadskommunikationen ar som ndmnt tidigare viktig i den grona marknadsforingen for att
kunna forandra konsumenternas beteende till en mer hallbar riktning, informera konsumenterna
om hallbarhet och dvertyga konsumenterna att kopa fran ett visst foretag (Kotler et al., 2017).
Genom att ha en god marknadskommunikation kan det bidra till att modeféretag kan erhalla
en starkare position i forhallande till sina konkurrenter. | fallforetagen har liknande sétt att
kommunicera sitt budskap i sina reklamkampanjer. Sattet att kommunicera budskapen har varit
genom att problematisera modebranschen och kopbeteenden for att fa konsumenter att
konsumera pa ett mer hallbart satt, antingen genom minskad konsumtion genom att kladerna
har en hogre kvalitet eller valja klader som framstélls pa ett hallbart satt. Kommunikationen
kan anses vara relevant for att komma 6ver problemet med gronmattning eller som det brukar
kallas “reklamtrotthet” som har studerats tidigare av Chidiac & Olsson (2021). Fenomenet
gronmattning grundar sig i att allt fler foretag uttrycker sig hallbara for att fa konsumenter att
kopa en viss vara, det blir darfor svart som konsument att veta vad som egentligen &r bra for

35



miljon eller inte trots en hallbar marknadskommunikation fran foretagen. Gronmattning gor
det svarare for modeforetag att nda fram med sitt budskap till kund med sin gréna
marknadsforing.

For att foretag ska fa ut sitt budskap med hjalp av kommunikation och undvika grénmattning
maste en marknadsforingskampanj uppfattas som legitim av mottagaren. Legitimitet uppnas
nér foretagets varderingar som kommuniceras stammer éverens med samhallets. Utover detta
kan ytterligare legitimitet uppnas genom att forklara varfér man kan erbjuda ett mer hallbart
alternativ 1 forhallande till sina konkurrenter. Levi’s kommunicerar tydligt hur kunden kan
minska sin miljopaverkan genom att kopa deras klader eftersom de haller langre da de &r av
battre kvalitet. Medans exempelvis H&M formedlar att de tillverkar hallbara alternativ, men
inte i vilken utstrackning de &r hallbara. Det resulterar i att mottagarna upplever en minskad
legitimitet i kommunikationen vilket gor att de kan fa en svagare position hos konsumenter
genom reklamfilmen. I Adidas kommunikation informerar de att alla kan gora skillnad for att
minska miljopaverkan, till exempel genom nagot sd enkelt som att plocka skrap. De
kommunicerar dven att nagon maste ta det forsta steget mot hallbarhet och antyder pa att
Adidas sjélva har en ledande roll i arbetet mot hallbarhet. Kommunikationen skapar en viss
legitimitet eftersom de visar ansvar och varnar om miljon, vilket Gverensstammer med
samhallets varderingar. Men tappar legitimitet da Adidas inte visar hur konsumtion av deras
vara bidrar till hallbarhet. Genom det visuella i sin reklamfilm uppmuntrar de till att
konsumenter ska bidra till ett battre klimat och att sma insatser kan gora stor skillnad i langa
loppet oavsett om man har ett par Adidas eller Nike pa fotterna. Foretaget soker legitimitet
genom att formedla detta budskap att uppmana till 6kad miljémedvetenhet. Det bidrar inte till
Okad legitimitet hos modefdretaget for mottagaren utan upplevs mer som en uppmaning om
miljomedvetenhet.

5.6 Kritisk reflektion

Studien som har genomforts gjordes genom en flerfallsstudie dar foretags grona
marknadsforingskampanjer har analyserats, den insamlade empirin kommer fran de tre
modeforetags reklamfilmer som lanserats mellan 2020 och 2021. Férfattarna har analyserat de
valda reklamfilmerna genom det teoretiska ramverket AIDA som presenteras i bdrjan av
studien. Det finns olika ramverk som kan anvandas for att analysera reklamfilmerna, att valet
blev AIDA for denna studie grundar sig i att det ar konsumentens perspektiv som undersoks.
Medans andra ramverk som forfattarna fann intressanta var amnade for foretag i uppbyggnad
av marknadsforingskampanjer. Studien har utformats pa ett sitt som undersoker hur
konsumenten uppfattar foretags budskap i en gron marknadsféring. Eftersom studien har for
avsikt att undersoka vilka budskap konsumenter uppfattar i grona marknadsféringar har inga
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intervjuer gjorts da en etnografisk metod har anvants dar forfattarna har statt for tolkandet av
reklamfilmerna. Det finns dock svarigheter med denna metod, tidigare studier som har gjorts
pa detta satt har varit svart for forfattarna att hitta och har med hjalp av handledare tagit fram
uppsatsens struktur. Utfallet av denna studie har darmed blivit att ett alternativ metod for att fa
fram empiri har anvants, vilket faller inom ramarna for kvalitativ forskningsmetod. Denna
metod hoppas forfattarna kan komma att bidra till framtid forskning inom diverse omraden.

FOr att styrka studiens resultat har empirin analyserats med hjalp av AIDA-modellen som har
for avsikt att se hur foretag utformar sin marknadsforing for att tilltala kunden. FOr att vidare
undersdka den insamlade empirin har teorier om marknadskommunikation, positionering och
legitimitet tillampats for att se ett ménster i hur foretag skickar budskap till konsumenter.

Begreppet gron marknadsforing kan tolkas pa olika sétt beroende pa tidigare erfarenheter, som

forfattare ar uppfattningen av begreppet en viktig del i hur studiens resultat och slutsats kommer
att utformas och tolkas och kan darmed komma att fa andra utfall i liknande framtida studier.
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6. Slutsats

Det avslutande kapitel har for avsikt att presentera studiens slutsats och belysa samt besvara
undersokningens syfte.

Studiens syfte var att genom en flerfallsstudie undersoka hur modeféretag kommunicerar med
en gron marknadsforing. For att komma fram till syftet har en kvalitativ flerfallsstudie gjorts
pa tre marknadsforingskampanjer, specifikt reklamfilmer. Analysen av det empiriska
materialet har tillampats med hjélp av det teoretiska ramverket.

Studiens resultat baserat pa analys av insamlad empiri har lett till intressanta upptackter och
kan kopplas till studiens syfte, fragestéllning och problembakgrund. Tydliga skillnader finns i
hur fallféretagen utformar sin gréna marknadsforingskampanj for att kommunicera med
konsumenter pa marknaden. Exempelvis kommunicerar Levi’s och Adidas genom att anvédnda
sig av kanda personer for att formedla sitt budskap medans H&M anvénde sig av en serios
okand berattarrost. Fallstudien visar att marknadskommunikationen spelar en viktig roll nér ett
foretag ska positionera sig pa marknaden och samspelet mellan val av kommunikation och
legitimitet finns. Fallstudien visar pa hur ett foretag kommunicerar ett budskap och behaller sin
legitimitet ar det som avgor vilken position som ett foretag kommer fa. Budskapen som
formedlas i de utvalda kampanjerna sker genom en problematisering, men for att den ska
uppfattas som legitim av mottagaren bor foretaget ocksa komma med en konkret [6sning som
ar direkt kopplad till varan foretaget erbjuder vilket Levi’s formedlar 1 sin grona
marknadsforing. Medans Adidas och H&M problematiserar miljon, men kommunicerar inte
hur konsumtion av deras varor bidrar till mindre miljopaverkan vilket framstar som mindre
legitimt och férs&mrar positioneringen.

6.1 Forslag till vidare forskning

Forfattarna uppmanar till fortsatta studier inom forskningsamnet for denna studie; gron
marknadsféring. Men dven hur Okad legitimitet i en gron marknadsféringskampanj kan
anvandas for att komma 6ver fenomenet gronmattning, dven kant som reklamtrétthet hos
mottagare. Ytterligare ett forskningsomrade som uppmuntras av forfattarna att undersoka ar
vilket kon som tar at sig hallbarhetsbudskap bést och hur en marknadsforingskampanj kan
utformas for att na ut till specifika eller generella segment pd marknaden, bade for
modebranschen men dven dvriga branscher. Vért att belysa ar faktumet att vad som uppfattas
som gront eller hallbart kan komma att skilja sig om en liknande studie gors pa andra
branscher.
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FoOr att vidare undersdka amnet som har hanterats i denna studie uppmanar forfattarna till att
g0ra en kvantitativ studie. Denna bor genomforas med enkéter for att se vilka budskap en storre
grupp mottagare uppfattar i en gron marknadsforing, utan att ha kunskaper om det teoretiska
ramverk som har anvénts i denna studie.

Till studier som har en grund i1 ramverket AIDA rekommenderar forfattarna att
marknadsforingskampanjer som byggs upp av reklamfilmer analyseras da foretagen formedlar
fler budskap genom en rad olika intryck i en reklamfilm i forhallande till exempelvis en poster.
Modebranschen &r en utav flera branscher som idag anvénder sig utav gron marknadsforing for
att fa konsumenter att agera pa ett visst satt. Ramverket AIDA kan darfor anvandas i andra
branscher som har liknande trender dar miljo och hallbarhet anvands som draghjalp for att
paverka konsumenter.

De centrala utmaningarna och mojligheterna &r att sticka ut och uppfattas trovardig i sin gréna
marknadsforing, for att motverka grénmattning och greenwashing. Det ar viktigt for branscher
att kanna till och ta hénsyn till gronmattning och greenwashing vid utveckling av sin gréna
marknadsforing for att uppfattas legitima och fa ett positivt resultat.
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