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Resumen

En este trabajo investigamos el concepto de la moda rapida dentro del marco del marketing verde.
Nuestra investigacion toma procedencia en un asombro sobre si se pueden conciliar los conceptos de
la moda rapida y la sostenibilidad, ya que para nosotras estos dos conceptos parecen contradictorios.
Por lo tanto, el objetivo del proyecto es investigar la comunicacion escrita de la marca espafiola Zara
que trata de la iniciativa sostenible Join Life segun las estrategias de marketing presentadas por John
Grant y, a base de esto, determinar qué sostenible dicha iniciativa realmente es. Queremos trabajar
con Zara porque es un ejemplo de una marca de moda répida que ha realizada una iniciativa sostenible
paralelamente a sus colecciones convencionales y, por lo tanto, nos parece bueno punto de partida de
nuestra investigacion.

Para que podamos contestar a nuestra pregunta de investigacion utilizamos la teoria de John Grant
llamada The Green Marketing Grid. Esta teoria consiste en un modelo de tres hileras y tres columnas
y son estas columnas las que usamos para determinar qué tan sostenible es la iniciativa de Zara. La
teoria sirve como herramienta para el andlisis, como las estrategias de marketing actuan de criterios
para determinar donde podemos ubicar la iniciativa Join Life en el modelo y por fin en qué columna
podemos ponerla. Durante el analisis trabajaremos con datos empiricos cualitativos que consisten en
tanto textos de la pagina web de Zara como los textos que pertenecen a publicaciones en el perfil de
Instagram de la marca. Trabajamos segin un enfoque hermenéutico que nos ayuda interpretar
nuestros datos empiricos en relacion con el modelo, para que podamos determinar el grado de
sostenibilidad de la iniciativa Join Life al final.

Durante el trabajo hemos dado cuenta de varios puntos de critica en relacion con el marketing
verde. Este proyecto considera la critica en una discusion que colaciona los puntos de critica, la teoria
de John Grant y la comunicacion escrita de Zara. Esto sirve para aclarar como la teoria y la
comunicacion de Zara sobre Join Life logran evitar ser victimas de acusaciones de, por ejemplo,
greenwashing.

A base del andlisis, nos di cuenta de que la iniciativa sostenible de Zara se puede determinar como
lo que John Grant presenta como Greener. Esto significa que Join Life cumple con los criterios de
las dos primeras columnas del modelo. Los resultados significan que los conceptos de moda rapida y
sostenibilidad pueden ser conciliados, sin embargo, es nuestra opiniéon que hay un limite, dado que
parece muy dificil eliminar todos los procesos dafiosos de la produccién y la distribucion de la moda

rapida.
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1. Indledning

Nar det handler om mode- og tgjindustrien, kan der ikke herske tvivl om, at det er en industri, der
har stor indflydelse pa langt de fleste mennesker. Den forste tanke er, at alle har behov for at kebe
toj og sko, hvad enten man nyder at tage pa shoppetur, eller det bare er noget, der skal overstas.
Uanset hvad sé skal man have noget at tage p4, og rigtig mange mennesker har et tegjskab hvori,
der er outfits og kombinationer nok til rigtig lang tid. Alligevel lever den globale tgjproduktion i
bedste velgdende. For selvom man méske egentlig har det tgj, man har brug for hjemme 1 skabet,
sd kan man let blive fristet af det ene udsalg efter det andet og af de evigt skiftende styles pa
stativerne 1 diverse tojforretninger. Ser man bag om de flotte farver og de fantasifulde print 1
butikkerne, vil man i mange tilfeelde se en produktion, der i hgj grad fokuserer pé at kunne bringe
den sidste nye mode til forbrugerne (Hayes 2020). Dette skal ske sa hurtigt som muligt og til den
lavest mulige pris, og man vil i sddanne tilfeelde kunne tale om sakaldt fast fashion (ibid.). Fast
fashion handler altsa 1 korte trek om at masseproducere varer, sd prisen kan holdes nede, hvilket
medforer, at flere forbrugere har mulighed for at kebe flere stykker toj ad gangen eller tage pa
shoppetur oftere. Fast fashion handler ogsé om, at butikkerne hyppigere kan skifte deres varer ud,
sa det hele tiden er de nyeste trends, der er at finde p& hylderne (Lexico u.d.). Med andre ord
handler det om, at de nye trends hurtigt bevager sig fra catwalken til butikkerne (Hayes 2020).
Det er heller ikke nogen hemmelighed, at netop modeindustrien er en af de helt store syndere,
nédr det kommer til negativ pavirkning af miljeet. Eksempelvis er indfarvningen af tekstiler den
naststerste synder ift. vandforurening pé verdensplan; kun overgéet af landbruget (Perry 2017).
Derudover bliver modeindustrien ogséa kritiseret for fast fashion, der som navnt fokuserer pa,
hurtigt at kunne levere de nyeste modetrends til forbrugerne for de lavest mulige omkostninger
(ibid.). Vi har i dette speciale valgt at have fokus pa fast fashion brandet Zara, der herer under den
spanske modekoncern Inditex. Mere specifikt vil vi se pa Zaras baredygtige tiltag Join Life, der
blev sat i veerk 1 2016. Nar det handler om, hvor hurtigt et fast fashion brand arbejder, kan vi se, at
Zara eksempelvis kan bringe 500 nye styles til butikkerne om ugen og op til 20.000 styles om &ret
(Hampton 2019). Til sammenligning kan det tage de fleste andre modebrands, som ikke er fast
fashion, helt op til 40 uger at fa nye styles ud i butikkerne (ibid.). Kritikken af modebranchen og 1

serdeleshed fast fashion gar pa, at dette faenomen i hej grad belaster miljoet i form af
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vandforurening og brug af skrappe kemikalier og, at det er medvirkende til et stort spild i form af
toj og tekstiler, der bliver smidt ud til fordel for nye varer (Perry 2017).

Set 1 et historisk perspektiv har modeindustrien og samfundet generelt varet gennem en
betydelig udvikling siden slutningen af det 19. drhundrede (Gonzalez 2015). I tiden efter Anden
Verdenskrig s4 man en tendens til eget privatforbrug, og shopping blev en mere og mere
almindelig fritidsaktivitet for den almene forbruger (ibid.). I 1950’erne begyndte ekonomien at
basere sig pd masseproduktion af varer, og markedet opfordrede til starre forbrug i form af store
indkebscentre og diverse udsalg (ibid.). Denne udvikling blev dog ikke udelukkende medt med
abne arme, og 1 1960’erne og 1970’erne blev man i samfundet mere og mere opmarksom péd den
indvirkning mennesket og ikke mindst det egede forbrug, havde pa miljeet (Gonzalez 2015). Siden
da har flere store virksomheder foretaget betydelige @ndringer i deres forsyningskaeder med
henblik pa at blive mere baeredygtige og miljovenlige samt at fremsta som bedre corporate citizens
(ibid.), hvilket indebarer, at virksomheden prioriterer samfundets interesser pa lige fod med sine
egne (Hayes 2019). Nér det kommer til samfundets interesser i forbindelse med mode og fast
fashion, er det egentlig forbrugernes interesser, som vi mener, modehusene ber tenke pa.
Traditionelt set er det forbrugersegment, der interesserer sig for grenne produkter og baredygtig
livsstil, blevet forbundet med nogle fa typer af forbrugere sdsom miljeaktivister og hippier (Grant
2007, 154). Opfattelsen af hvem den typiske person, der keber gronne produkter, er, har med tiden
@ndret sig (ibid.). I dag er der 1 hgjere grad tale om, at sddanne produkter og gron livsstil er for
den almene forbruger (ibid.). Dette kan bl.a. ses 1 en undersogelse foretaget af
analysevirksomheden Nielsen Holdings, der viste, at 66% af de adspurgte ville vare villige til at
betale ekstra for etisk korrekt producerede varer (McCaskill 2015). Ifelge Nielsen Holdings’
undersogelse gar forbrugerne op 1, at de produkter de keber, stemmer overens med de verdier de
ellers har (ibid.). Vi mener, at det ogede fokus pa baredygtighed ikke kun kommer forbrugerne til
gode, men ogsi at virksomhederne far gavn af det. De virksomheder der arbejdede for baeredygtige
og etisk korrekte tiltag sd 1 2015 pa verdensplan en ekonomisk vakst pd mindst 4%, mens
virksomheder der ikke havde indgéaet lignende forpligtelser kun s& vakst op til 1% (Curtin 2018).

Tager man udgangspunkt i den miljepévirkning, modeindustrien har, ser man, at fast fashion
ikke umiddelbart stemmer overens med FN’s verdensmal for beredygtig udvikling, der blev
fremsat 1 2015, og som efterfolgende tradte i kraft den 1. januar 2016. De 17 verdensmal skal bl.a.

vare med til at sikre bedre sundhed, reducere ulighed og sikre anstendige jobs (FN's verdensmaél
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u.d.). FN’s verdensmaél for baeredygtig udvikling blev lavet pd baggrund af de sikaldte Millennium
Development Goals fra ar 2000, der bl.a. havde til formél at tackle sult og ekstrem fattigdom
(UNDP u.d.). Disse mal viste sig at have en positiv indflydelse, og da man havde set denne positive
udvikling, blev der sat nye mél, som senere blev til mélene om baredygtig udvikling (ibid.).

Selvom der gennem tiden har veret succes med, at virksomheder péd verdensplan har skullet
leve op til visse malsetninger og pa trods af, at der er udarbejdet disse mal for baeredygtig
udvikling, er det ikke alle dele af verdenssamfundet, der formér at imedekomme malsatningerne
lige hurtigt. Ifelge en rapport udarbejdet at Boston Consulting Group, Global Fashion Agenda og
Sustainable Apparel Coalitions, gér det for langsomt med den grenne omstilling 1 modeindustrien
(Global Fasion Agenda 2019; Olesen 2019). Dette betyder, at branchen ikke har forméet at
implementere baeredygtige tiltag hurtigt nok til at kunne veje op for den negative pavirkning den
har p& miljeet (ibid.). P4 samme tid har forbrugerundersggelser vist, at baeredygtighed er en vigtig
faktor, som forbrugerne har med i deres overvejelser inden keb af et nyt produkt (Olesen 2019).

Vi ser, at der er et sammensted mellem modeindustrien og den bevidsthed omkring miljeet, der
1 nyere tid har vist sig at vere blandt forbrugerne. Dette speciale tager altsd udgangspunkt i en
interesse og en undren, der bunder i, om fenomenet fast fashion kan forenes med beredygtig
udvikling og forbrugernes krav til markedet.

Idet samfundet, og i seerdeleshed forbrugerne, er blevet mere opmaerksomme pa miljoet, og den
indvirkning forskellige brancher har pa dette, er det blevet vigtigere for virksomhederne at tage
hgjde for de krav og forventninger, forbrugerne har i den henseende. I den forbindelse har den
spanske modekoncern Inditex fremsat nogle retningslinjer, som koncernens brands herunder Zara
skal leve op til, for at kunne kalde deres toj for baredygtigt. Dette tiltag kalder de for Join Life.
Huvis tgjet er produceret vha. materialer og teknologier, der har mindst mulig negativ indvirkning
pa miljeet, kan det opnd Join Life-maerket (Zara G u.d.). Pa baggrund af FN’s verdensmél og den
udvikling, der har veret, og som stadig er i samfundet, finder vi det interessant at se pa et tiltag
som Join Life for at finde ud af, hvorvidt fast fashion og beredygtighed kan forenes.

P4a baggrund af vores undren 1 forbindelse med det sammensted vi ser mellem fast fashion,
forbrugernes interesse for baredygtighed og den egede opmarksomhed pd miljeet 1 samfundet
generelt, finder vi det interessant at undersege Zaras Join Life-tiltag 1 et green marketing

perspektiv.
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Med afs@t 1 vores undren, ensker vi at undersoge, hvor 1 John Grants The Green Marketing
Grid Zaras baredygtige tiltag Join Life kan placeres og dermed bestemme, hvor grent
tiltaget kan siges at vare. For at undersoge ovenstdende arbejder vi med Zaras skriftlige
kommunikation omkring Join Life-tiltaget i henhold til de marketingstrategier og

kommunikative tilgange, der fremgéar af John Grants The Green Marketing Grid.
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2. Virksomhedspraesentation: Zara

Da vi arbejder med Zaras bzredygtige tiltag Join Life, vil vi i dette afsnit prasentere
virksomheden. Det folgende har altsd til formdl at beskrive den spanske virksomheds historie;
vejen fra lokal virksomhed til international kede. Som en del af Zaras historie vil vi ligeledes

berare nogle af de forudgaende tiltag og mal, der har veret for Zaras nyeste tiltag Join Life.

Zara er ¢t af 1 alt otte brands ejet af spanske Inditex, som er en af verdens sterste modeforhandlere
(Inditex A u.d.). Udover Zara er der brands som Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius,
Oysho, Zara Home og Uterqiie (ibid.). Zara er dog det storste tojmarke i koncernen, og star for
ca. 70% af den samlede omsetning (Bendtsen 2019).

Det nuverende Inditex starter op i A Corufia i Vestspanien i 1963 under navnet Confecciones
GOA, og laver i starten morgenkaber (Inditex B u.d.). I 1975 &bner grundleggeren af Inditex
Amancio Ortega den forste Zara butik i A Coruia, efter at have lavet tgj i 12 &r (ibid.). Ifelge
Inditex arbejder Zara ud fra en forretningsmodel, der satter kunden i centrum, og beslutninger er
baseret pa kundernes praferencer samtidig med, at der tilbydes mode til overkommelige priser
(ibid). Zaras hovedkvarter etableres 1 Arteixo 1 1977, og deres forste tejfabrikker opferes 1
udkanten af A Corufia nar Arteixo, hvor hovedkvarteret stadig ligger i dag (ibid.). De
efterfolgende ti 4r udvider Zara over hele Spanien, og Inditex grundlaegges officielt, s flere brands
kan samles under ét tag (ibid.). I 1988 gar Zara internationalt, da de kommer ind pa deres forste
nye marked, hvor de dbner en Zara butik i Porto i Portugal (ibid.). Aret efter krydser Zara Atlanten,
og kunder 1 USA kan for forste gang shoppe i Zara i New York, hvor de ogsa i det efterfolgende
ar abner Zara i Paris, og Inditex udvider med to tejbrands Pull&Bear og Massimo Dutti (ibid.).
Frem til 1997 udvider Zara fortsat pd nye markeder i bade Europa og resten af verden, og Inditex
har i 1997 mere end 600 butikker pa 14 markeder (ibid.). I & 2000 bygger Inditex nyt hovedkvarter,
og dbner blandt andet en Zara i Danmark og samme ar tilslutter Inditex sig Dow Jones
Sustainability Index (ibid.). Dow Jones Sustainability Index er det forste globale baeredygtigheds
benchmarki, som sporer aktieudviklingen 1 verdens ferende virksomheder, hvad angar
okonomiske, miljemassige og sociale kriterier (S&P Global u.d.). 2003 er aret, hvor Zara Home

abner, som er hjemme- og interierbutikker og ét ir senere har Inditex med alle deres brands 2.000

1 Sammenligningsgrundlag
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butikker pé i alt 56 markeder i bade Europa, Amerika, Asien og Afrika (Inditex B u.d.). Inditex
udvikler 1 2006 sin miljestrategiske plan for 2007-2010, hvor mél ifelge Inditex formaliseres for
at sikre en forretningsdrift, som er miljoansvarlig og baredygtig (ibid.). Den forste miljoeffektive
Zara &bner 1 Athen 1 2008, og med &bningen af butik nummer 4.000, nar Inditex 73 markeder
(ibid.). Zara gér online i 2010, hvor de begynder at selge deres produkter via webshop, og 1
udgangen af aret har de en online platform, som er live i 16 europaiske lande (ibid.). Samme ar
abner endnu en miljeeffektiv Zara — denne gang i Rom 1 Italien, hvor Zara ligeledes praesenterer
koncernen for sin nye miljestrategiplan “Sustainable Inditex 2011-2015” (Inditex B u.d.). Det
efterfolgende 4ar, 2012, bygger Inditex et logistikcenter 1 Barcelona, som far en LEED-
miljevurdering2 og i 2016 topper Inditex Greenpeaces Detox Catwalk-rangerings for deres
forpligtelse til nul udledning af farlige kemikalier under produktion (ibid.). Derudover lancerer
Zara en miljeplan for 2016-2020; heriblandt deres bearedygtige kollektion Join Life, og tiltaget
udbredes ligeledes til andre brands i Inditex-koncernen (ibid.). Inditex afslutter 2018 med at udvide
sit hovedkvarter, de udvider onlineplatformen til i alt 106 markeder og koncernen er generelt

tilstede pa 202 markeder verden over (ibid.).

2.1. Join Life

Vi spoler tiden lidt tilbage, aret er 2016, hvor Zara introducerer deres nyeste tiltag indenfor
baeredygtighed i form af deres miljoplan for 2016-2020 (Inditex B u.d.). Under dette tiltag findes
bade en baredygtig tejlinje, udover deres konventionelle, samt andre miljomessige initiativer.
Disse initiativer indeberer blandt andet @&ndringer i deres produktion af tej, brug af vedvarende
energi samt et tiltag om indsamling af brugt tej (Zara C u.d.; Inditex B u.d.). I sidstnavnte initiativ
kan forbrugere donere deres aflagte toj, som enten bliver doneret til velgerenhedsorganisationer
eller genanvendt til nye materialer til toj (Ehlers 2016). Tojet 1 Join Life-kollektionen er lavet af
baredygtige materialer, sdsom genbrugt uld, beredygtigt Tencel™4 samt gkologisk bomuld (Zara

A u.d.). Zaras baredygtige kollektion anses ogsd for at vaere et modsvar til H&Ms Conscious

2 LEED® (Leadership in Energy and Environmental Design™) er en miljgcertificeringsordning for byggeri, der er
udviklet i USA og administreret af det amerikanske Green Building Council (USGBC®) (Butera 2018).

3 “The criteria used for the Detox Catwalk evaluate the credibility of a company’s Detox commitment and its
actions to deliver on the ground outcomes” (Greenpeace u.d.).

4 Tekstil af botanisk oprindelse/tilblivelse (Tencel™ u.d.).
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kollektion, som blev lanceret i 2011, som ogsa indeberer brug af materialer som gkologisk
bomuld, Tencel og genbrugt polyester (Fernandez 2016). Zara navner bl.a., at de forpligter sig til
at arbejde 1 alle faser af tgjets livscyklus for at opné en baeredygtig udvikling: “At Inditex our goal
is to ensure all of our products are sustainable at every stage of their life-cycle” (Russell 2016).
Zara har sat et mdl om, at de i1 lebet af 2020 vil eliminere farlige kemikalier fra deres
forsyningskade, installere donationskasser til brugt tej 1 alle butikker og samtidigt eliminere
brugen af fibre fra truede eller gamle skove (Hampton 2019). Desuden har Inditex et mal om, at
alle kollektioner fra Zara og de evrige tegjmaerker i Inditex skal vaere produceret af 100%
baeredygtige materialer inden 2025 (ibid.). Pablo Isla, der er topchef i Inditex siger: “Vi bliver nedt

til at drive forandringen — ikke bare i vores egen virksomhed, men ogsé i hele branchen” (ibid.).

3. Metodologi

Med dette speciale vil vi som navnt undersege, hvor grent Zaras nyeste tiltag indenfor
baredygtighed Join Life er. For at kunne gere dette, tager vi udgangspunkt i deres skriftlige
kommunikation med udgangspunkt 1 udvalgte online platforme, som vi gennem en hermeneutisk
tilgang fortolker. P4 baggrund af denne fortolkning kan vi ud fra John Grants model bestemme,
hvilke marketingstrategier og kommunikative tilgange, der optreder i1 Zaras skriftlige
kommunikation for afslutningsvist at vurdere, hvor grent Zaras tiltag er. Den teoretiske ramme for
specialet udgeres af green marketing, som det defineres af teoretikere som A.N. Sarkar, Michael
Jay Polonsky, Dhruv Grewal, Michael Levy og John Grant. John Grants model The Green
Marketing Grid fungerer som specialets analyseredskab og danner iser grundlaget for vores
analyse og dermed besvarelse af vores problemformulering. Den overordnede teori om green

marketing bidrager med en forstielsesramme for, hvad dette felt omhandler.

3.1 Videnskabsteori: Hermeneutik

I denne del af specialet vil den videnskabelige tilgang blive prasenteret. Den videnskabsteori, der
danner grundlag for vores tilgang til arbejdet og analysen, er hermeneutikken.

For at undersoge problemfeltet arbejder vi med fortolkning, som Collin og Keppe (2014, 225)

mener, netop er et af de to centrale begreber 1 hermeneutikken; det andet er mening. Med en
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hermeneutisk tilgang er det derfor muligt for os at fortolke Zaras kommunikation gennem tekster
og dermed skabe en mening ud fra deres kommunikation.

Indenfor tekstanalyse bevaeger man sig ifelge Collin og Keppe (2014, 231-232) i et
hermeneutisk perspektiv frem og tilbage mellem en forstielse af enkelte dele eksempelvis
setninger og afsnit og en forstaelse af tekst i sin helhed. Det er ogsa denne tilgang vi benytter os
af, ndr vi handterer og analyserer den udvalgte empiri. I dette tilfaelde betyder det, at vi bevaeger
os frem og tilbage mellem en forstdelse af de enkelte tekststykker af empirien og en forstdelse af
Join Life 1 sin helhed. Dette betyder ligeledes, at vi ud fra dele af empirien muligvis kan placere
kommunikationen omkring Join Life i minimum en af modellens kolonner. Efterhdnden som vi
opnar sterre forstaelse af Join Life og far viden om, hvordan Zara kommunikerer herom, kommer
vi teettere pa vores mél om at bestemme deres marketingsstrategier ud fra John Grants model. Dette
betyder, at vi afslutningsvist med et dybdegdende kendskab til Join Life har mulighed for at placere
tiltaget 1 John Grants model og dermed se, hvor gront det er jevnfor denne. Endvidere er en af
forudsatningerne for hele projektet Hans-Georg Gadamers ideer om, at fortolkning og
meningsskabelse er kontekststyret og samtidig er forankret i den forstaelseshorisont, som vi
medbringer 1 madet med eksempelvis en tekst (Collin og Keppe 2014, 237-240). Dette betyder
ogsd, at vi 1 medet med vores empiri har en forudgédende forstdelse for feltet green marketing, som
vi benytter for at fortolke og skabe mening. Derudover meder vi ogsd empirien med vores
personlige forstaelseshorisont, som er forankret 1 eksempelvis vores baggrund, studie og kultur. I
dette speciale vil konteksten som navnt vere ud fra et green marketing perspektiv, og de
forforstaelser vi har for, hvordan green marketing og mere precist The Green Marketing Grid
opererer. Ifolge Hans-Georg Gadamer arbejder den hermeneutiske tilgang altsd med, at forskerne
aldrig er neutrale og altid er under indflydelse af sine egne forforstaelser (Collin og Keppe 2014,
237-240). Dette er en vaesentlig faktor 1 vores arbejde, og det er vigtigt at have i mente, at analysen
af Zaras kommunikation omkring Join Life og placeringen af dette tiltag 1 modellen sker ud fra de
forforstéelser, vi har om feltet green marketing. Med andre ord danner green marketing og The
Green Marketing Grid rammerne for vores fortolkning af Join Life, og dette vil yderligere blive
uddybet 1 det folgende afsnit om vores valg og brug af analysemetode. At vi arbejder med
fortolkning, betyder endvidere, at resultatet af analysen ift. hvor gren Join Life er, er subjektiv og

kunne have haft et ganske anderledes udfald, safremt man havde haft en anden forstaelseshorisont.

8 af 84



3.2 Analysemetode

Som naevnt i forrige afsnit er specialets analyse baseret pa en proces af fortolkning i henhold til at
analysere kommunikationen omkring Join Life og dermed opnd at svare pa vores
problemformulering og dermed vurdere, hvor Join Life tiltaget placeres i Grants green marketing
model. Idet vi har at gare med fortolkning, er der ogsa tale om en kvalitativ analyse af empirien,
som i dette tilfelde er tekstmateriale i1 form af Zaras skriftlige kommunikation omkring Join Life
pa deres hjemmeside og Instagram. For at vurdere Join Life-tiltaget i et green marketing
perspektiv, benytter vi os specifikt af John Grants model: The Green Marketing Grid. Denne
model, som er den primere teori i specialet, vil ligeledes optrede som et analyseredskab og dermed
udgere analysemetoden. Dette vil vi forklare naermere om i det folgende afsnit.

The Green Marketing Grid, som er afbilledet nedenfor 1 figur 1, bestér af tre vandrette raekker
og tre kolonner, der i alt udformer tre gange tre rubrikker. John Grant definerer i alt ni
marketingstrategier indenfor green marketing: En for hvert felt i tabellen. Til hver af disse ni
marketingstrategier findes ydermere to kommunikative tilgange til at arbejde med den respektive
strategi. Dette giver os 1 alt 18 kommunikative tilgange, der kan bruges i arbejdet med green
marketing. Hver marketingstrategi ligger enten 1 kolonne A. Green, B. Greener eller C. Greenest
samt i én af reekkerne 1. Public: Company & Markets, 2. Social: Brands & Belonging eller 3.
Personal: Products & Habits. Dette betyder, at Grant og vi selv henviser til strategierne som dette
eksempel viser: A1 Set an Example, hvilket indikerer, at denne strategi herer til Green-kolonnen

samt rekke 1. Public: Company & Markets.
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A. Green B. Greener C. Greenest
1. Public New
Set an Develop :
Company Business
2 Markets Example the Market Concepts
Efr':]‘(’jzi? Credible Tribal Zgizg
Belonging Partners Brands IHBEE
3. Personal i
Products Agarkeft.a CZ:ange CCha enge
& Habits enefit sage onsuming

Set new Standards Share responsibility Suppeort Innovation
Communicate Collaborate Culture Reshaped

Figur 1: The Green Marketing Grid (Grant 2007, 14)

Kolonnerne har til formal at definere, hvilken grad af ”gren” den enkelte marketingstrategi er og
dermed bestemme hvor grenne produkterne, der markedsfores kan siges at vare. For at forsta
modellen skal det ligeledes navnes, at der arbejdes fra venstre mod hgjre, og det derfor ikke er
muligt at placere en kampagne eksempelvis i1 en af rubrikkerne 1 Greener-kolonnen, uden at den
ogsd opfylder minimum ¢én af rubrikkerne i Green-kolonnen osv. Se ogsd gennemgangen af
modellen i teoriafsnittet 4.1 pa side 22.

I specialet vil denne model fungere som et s&t af parametre, idet vi har til formél at placere Join
Life tiltaget 1 en af de tre kolonner 1 tabellen og endegyldigt bestemme, hvor grent det er. Ud fra
vores indsamlede empiri, som omfatter tekster fra markedsferingen og information om Zaras
baredygtige tiltag Join Life, underseger vi, hvor dette tiltag ’passer ind” i Grants model 1 henhold
til modellens marketingstrategier. 1 praksis betyder dette, at vi arbejder ud fra de ni
marketingstrategier og de 18 kommunikative tilgange i modellen, da disse danner grundlag for
analysen og hjelper os hen imod at klassificere, hvor grent Join Life-tiltaget kan siges at vare.
Man kan tilnermelsesvis sige, at strategierne og de dertilherende tilgange er en form for
sammenligningsgrundlag 1 vores arbejde med den wudvalgte empiri. De forskellige
marketingstrategier benyttes dermed som et parameter til at kunne placere Join Life. For at kunne

sige, at Zara benytter strategien A1 Set an Example og dermed sige, at Join Life-tiltaget kan vaere
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Greener, er der altsa nogle kriterier, som skal opfyldes. Disse sakaldte kriterier bestér af eksempler
pa den respektive marketingstrategi og de dertilhorende tilgange samt beskrivelsen af bide
kolonnen og rekken, som den enkelte strategi tilherer. Med denne analysemetode som
fremgangsméade og med et hermeneutisk perspektiv vil dette betyde en proces, hvor vi starter med
at underseoge, hvorvidt vi kan placere Join Life i Green-kolonnen, hvorefter vi kan bevage os
videre i modellen — altsd som neavnt tidligere, fra venstre mod hgjre. Jo mere vi efterhdnden ved
og lerer om Join Life, jo bedre er vi i stand til at holde tiltaget op mod de kriterier, der er for
marketingstrategierne 1 de respektive rubrikker 1 modellen for afslutningsvist endegyldigt at kunne

placere Join Life-tiltaget i John Grants model og dermed besvare vores problemformulering.

3.3 Empirisk selektion
Vi vil nu preesentere de empiriske data. Af denne preesentation vil det fremgé, hvornar dataene er
indsamlet, og der vil ligeledes vaere en forklaring af vores bevaggrunde for udvalgelsen.
Derudover vil vi gennemgd, hvordan dataene er blevet behandlet i samspil med det teoretiske valg.
Den empiri der benyttes i dette speciale, bestar af primeare data i form af tekster, som er
indhentet fra to online platforme. Den forste platform er Zaras spanske hjemmeside, helt konkret
en reekke sider, som omhandler Join Life (Zara A u.d.; Zara B u.d.; Zara C u.d.; Zara D u.d.; Zara
E u.d.; Zara F u.d.). Disse fremgér ligeledes af bilag A-Fs. Derudover benytter vi empiri fra selve
webshoppen (Zara H u.d.; Zara [ u.d.; Zara J u.d.), som fremgér af billede 1, 2, 3 og 4. Den anden
platform, hvorfra der er udvalgt empiriske data, er Zaras officielle Instagramprofil @zara
(Instagram u.d.), som kan ses i det vedlagte bilag G. Vi har valgt at afgraense tidsrummet for
opslagene pa Instagram til at vaere fra den 1. januar 2019 til og med dagen for indsamlingen af alle
empiriske data, som var d. 30. april 2020. Vi har valgt dette tidsrum, da det i alt giver os 39 opslag
og dermed et bredt udsnit af kommunikationen omkring Join Life og dermed et helhedsindtryk af

de kommunikative strategier, der er brugt pa Instagram. Instagramopslagene er nummereret fra 1-

5 Opseetningen af bilagene A-F vil ikke forekomme 100% identisk med det layout, der er pa Zaras
hjemmeside. Vi har valgt at komprimere de originale sider og overfare dem til bilag, saledes det er nemmere
at referere mellem de enkelte afsnit i specialet og saetninger fra hjemmesiden. Vi kan gere dette, da det
ikke gar nogen forskel for arbejdet, idet vi udelukkende arbejder med teksterne fra hjemmesiden, som alle
er medtaget i de vedlagte bilag. Ligeledes ggr vi opmaerksom pa, at der pa bilag B forekommer en raekke
billeder, som er et udsnit af en video fra hjemmesiden. Det essentielle for os er dog igen teksten, og derfor
er den gengivet sadan.
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39.

Som navnt 1 preesentationen af Zara i afsnit 2, sa Join Life dagens lys allerede 1 2016, men som
det fremgér af Zaras hjemmeside om malene for tiltaget, se bilag A, tager disse forst udgangspunkt
12019, hvorfor vi har valgt januar 2019 som afgrensning for empirien. Yderligere afgraensning af
dataen fra Instagram bestar 1, at vi udelukkende har fokuseret pd opslag, der navner Join Life.
Dette har vi gjort, da det er vores mal at analysere Zaras skriftlige kommunikation omhandlende
netop dette tiltag, og derfor har vi ikke fundet det relevant at se pd anden kommunikation fra
virksomheden. Sterstedelen af de udvalgte opslag fra Instagram viser hashtagget #joinlife, der er
Zaras mide at vise, at der er tale om Join Life-tiltaget. Det nevnte hashtag er derfor en méde for
Zara at adskille denne kommunikation fra den gvrige kommunikation pa Instagram. De opslag der
ikke indeholder hashtagget, er nummer 22, 29, 30 og 31. Disse opslag er dog alligevel markeret
som varende en del af kommunikationen omkring tiltaget, da Join Life indgér i de tekster, der
udger opslagene.

Den empiriske data bestdr i sin helhed af tekster og billeder. I dette speciale vil vi dog
udelukkende have fokus pa teksterne, da vi som navnt ensker at analysere Zaras skriftlige
kommunikation. Billederne er derfor alene medtaget, da det er en naturlig del af bade et
Instagramopslag og en hjemmeside. Altsa bestar vores empiriske data af tekster fra de sider pa
Zaras hjemmeside, der omhandler Join Life samt i alt 39 opslag fra virksomhedens
Instagramprofil. Som tidligere naevnt ensker vi at opna et helhedsindtryk af Join Life baseret pa
den skriftlige kommunikation herom. Pa denne baggrund har vi altsd indsamlet empiri fra
forskellige platforme sdledes vi kan danne os et fyldestgorende billede af de mulige
marketingstrategier, vi mener, Zara benytter sig af i forbindelse med kommunikationen omkring
Join Life.

Vi finder, at netop hjemmesiden og Instagramprofilen udger et fyldestgerende grundlag for
analysen, da det som navnt er Zara, der er afsenderen af den kommunikation, der foregar pa disse
to platforme. Dette er essentielt, da det er virksomhedens egen kommunikation omkring Join Life,
vi gnsker at undersgge narmere.

Vi har valgt at arbejde med Zaras online platforme, da det er her, Zara broadcaster
virksomhedens baredygtige tiltag Join Life. Derudover er vi ikke bekendte med andet materiale
om Join Life, hvor Zara er afsender. Desuden er online medier tilgengelige for interessenter og

potentielle kunder, og det er derfor her, man kan indhente information om virksomheden og deres
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tiltag og nyheder. At det netop er virksomhedens spanske hjemmeside og dens officielle
Instagramprofil, der er valgt som baggrund for den empiriske data er ikke tilfeldig. Flere sociale
medier var i spil til at danne grundlag for indsamlingen af empirien. Vi har udelukkende valgt
indhold fra Instragram, idet opslagene omhandlende Join Life pd virksomhedens andre sociale
medier, herunder Facebook og Twitter, optradte identisk med opslagene fra Instagram. Derudover
var der langt flere opslag omhandlende Join Life pa Instagram, end der var pd de evrige sociale
medier. Ordlyden af Instagramopslagene er engelsk, idet det er Zaras officielle profil pad denne
platform, og den henvender sig derfor til forbrugere pad tvaers af landegranser. Idet
Instagramprofilen er engelsksproget, ville det pa sin vis have varet oplagt ogsé at bruge Zaras
engelsksprogede hjemmeside. Vi har dog valgt at indhente empiri fra virksomhedens spanske
hjemmeside, hvilket der er flere grunde til. For det forste er Zara, som tidligere n&vnt en spansk
virksomhed med hovedsaede i Spanien, og vi formoder derfor at udgangssproget for
virksomhedens kommunikation er spansk. Derudover er vi spanskstuderende og er derfor primaert
interesserede 1 spanske tekster.

Vi har arbejdet med den empiriske data pd folgende made. Efter at have indsamlet al nodvendigt
og relevant data, gennemgar vi det hele for at undersege, hvorvidt dele af empirien stemmer
overens med kriterierne, der findes i kolonnen A. Green. Dette gor vi da en virksomhed, som det
er nevnt 1 forrige afsnit, er nedt til at opfylde kriterierne i mindst én af strategierne i den forste
kolonne for at kunne placeres noget sted i modellen. Dernaest gentager vi denne proces for at finde
ud af, hvor langt mod hgjre Join Life kan placeres i Grants model og dermed bestemme, hvilken

grad af gron - Green, Greener eller Greenest - Join Life er.

3.4 Udveelgelse af teori

Gennem tiden er der flere akademikere, der har beskaftiget sig med green marketing. For at forsta
emnet md man derfor se i deres retning, og man vil her kunne se, at der findes op til flere
definitioner af begrebet. Nogle mener, der er tale om en strategisk marketingstrategi (Grewal og
Levy 2008, 32), mens andre mener, at der er tale om miljevenlig reklame (Sarkar 2012). John
Grant (2007) mener, at green marketing kan bruges til at pavirke og @ndre forbrugsvaner og livsstil
i en mere baredygtig retning. Derudover har Grant opstillet en model, der kan bruges som

analyseredskab, og derfor leener vi os 1 dette speciale op ad de tanker, han har om emnet og i
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serdeleshed hans model. Da det er specialets formal at undersege den spanske virksomhed Zaras
kommunikation indenfor baredygtighed, fandt vi det naturligt at benytte et teoretisk vaerktoj skabt
til netop dette formal. Valget faldt derfor naturligt pa John Grants Green Marketing Grid, da denne
model bruges til at vurdere, hvor grent f.eks. et produkt, en kampagne eller et tiltag er jevnfer
modellens skala, der spaender fra Green til Greenest. Specialets barende teori er derfor netop John
Grants Green Marketing Grid, som her bidrager til en vurdering af, hvor grent Zaras tiltag Join
Life kan siges at vare.

Specialets overordnede forstaelse af feltet green marketing, er baseret pa forskellige definitioner
fremsat af teoretikere sasom A.N. Sarkar, Michael Jay Polonsky, Dhruv Grewal og Michael Levy.
Disse teoretikere bidrager til forstdelsen af det overordnede felt, green marketing, som danner
rammen for dette speciale, mens John Grants teoretiske verktej i form af The Green Marketing
Grid i sardeleshed danner grundlag for specialets analyse og dermed besvarelsen af
problemformuleringen. Teoretikernes tanker omkring green marketing som det fremgar af afsnit
4, fungerer her som fundament for at kunne forstd, hvordan virksomheder kan markedsfere sig
som verende beredygtige. Selvom green marketing er en underkategori til det overordnede felt
marketing, spaender det vidt: lige fra miljomassige spergsmal og initiativer til mere sociale tiltag.
Green marketing er med andre ord et skridt pd vejen mod mere socialt- og miljebevidste
virksomheder.

Det har ikke varet muligt at finde nogle kritikpunkter af John Grants teori eller kommentarer
til modellen, som er fra 2007. Dog foreligger der en kritik af green marketing, som vi vil uddybe
1 forlengelse af teorien i afsnit 4. Desuagtet har vi fundet John Grants teori om green marketing
passende til at undersege vores emne, idet Grant gennem sin preesentation af sin teori og model,
The Green Marketing Grid, tager hejde for netop nogle af de kritikpunkter, som optraeder i1 den
mere generelle kritik af green marketing. Kritikken n@vner bl.a., at der kan vare mangel pé
tilstreekkelig information omkring virksomhedens baredygtighed, mens Grant netop pépeger
vigtigheden i at informere forbrugerne om diverse gronne tiltag. Derudover legger Grant i sin teori
vaegt pa, at man ikke skal fa normale produkter til at virke grennere end de er for at undga at blive
kritiseret for greenwashing. Grant (2007, 56) siger saledes: “Green marketing is mostly about
making (breakthrough) green stuff seem normal - and not about making normal stuff seem green”.

Vores valg af teori spiller i vores optik godt sammen med hermeneutikken, idet det er vores

forstaelse af kriterierne i modellen, der danner grundlag for vores fortolkning af empirien og
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dermed for analysen. Efterhdnden som vi har arbejdet mere dybdegdende med teoriafsnittet, har vi
fiet storre forstaelse for teorien og modellen, og pd den méde har det givet os mulighed for at

fortolke empirien og dermed ogsa udarbejde vores analyse.

4. Teori: Green Marketing

I denne del af specialet vil der vaere en prasentation af den teori, der er brugt til at besvare opgavens
problemformulering. Forst en generel forklaring af, hvad green marketing er samt en uddybende
forklaring 1 henhold til John Grants fem I’er. Derefter praesenteres begrebet greenwashing, der er
en udfordring, som virksomheder kan mede i1 arbejdet med green marketing. Slutteligt praesenteres

John Grants The Green Marketing Grid, der er specialets barende teori.

Helt generelt henviser green marketing til promovering og reklame af produkter, der tager hensyn
til miljoet (Sarkar 2012, 39). Der findes dog forskellige definitioner af, hvad green marketing er,
og Grewal og Levy (2008, 101) mener, at green marketing er en strategisk indsats, som
virksomhederne gor brug af, for at give forbrugerne miljovenlige produkter. Grant (2007) papeger
dog, at det primere formal med green marketing er at oplyse forbrugerne og gere dem villige til
at blive gronne og derved @ndre deres livsstil og opfersel. Simula et al. (2009) forklarer, at ordet
green 1vidt omfang bliver brugt til nye teknologier og nye produkter, der har en mere baredygtig
indvirkning pa miljeet.

Gron, beeredygtig, okologisk og miljovenlig er alle termer, som er almindeligt brugte til at
beskrive, at virksomhedernes processer samt produkter bruger mindre energi, er genanvendelige,
mindsker affald og forurening samt bevarer naturressourcer (Sarkar 2012). Flere mener, at green
marketing er opstéet som folge af, at flere forbrugere viser deres bekymring for miljoet. Ifolge
Polonsky (1994) er virksomheder startet med at @ndre deres adferd i et forseg pa at tackle
samfundets bekymringer, efterhdnden som man er blevet mere optaget af miljoet. Ligeledes mener
Lu et al. (2013), at green marketing er en vasentlig trend indenfor konkurrencedygtig forretning
og, at denne vokser som et resultat af den egede opmarksomhed og vardi, forbrugerne legger pa
baredygtighed.

Ord som fosfatfri, genanvendeligt, genopfyldeligt, ozonvenligt, kulstoffri, vedvarende og
miljovenlig er nogle af de almindelige udtryk, som forbrugerne ofte forbinder med green marketing

(Lu et al. 2013; Polonsky 1994). Green marketing spander bredt, og kan anvendes i forbindelse
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med bade forbrugsvarer og industrivarer savel som tjenester (Sarkar 2012). Tiltag som
produktforbedringer, @ndringer 1 produktionsprocessen, @ndringer af emballage, ombygning og
styling samt @&ndring af reklame kan endvidere inkluderes i en green marketing strategi (Polonsky
1994; Sarkar 2012).
Ifolge Lu et al. (2013) er den almene forbruger ikke villig til at opgive visse produkter bare for at
”blive gron”. Eftersom den stigende tendens til at tage hensyn til miljeet pavirker forbrugerne til
at vere mere opmarksomme pa deres kebsbeslutninger, implementerer virksomheder
foranstaltninger, der har til formal at tilbyde grenne erstatninger til de traditionelle produkter
(Sarkar 2012). Grant navner ligeledes en specifik marketingstrategi, hvor man overvinder de
negative opfattelser, der kan forekomme i forbindelse med tanken om at leve mere gront (Grant
2007, 179). Denne strategi handler netop om, at virksomheder skal kunne tilbyde mere eller mindre
identiske, men grenne alternativer (Grant 2007, 180). Forskningen har vist, at bekvemmelighed,
tilgeengelighed, pris, kvalitet og ydeevne er vigtig, nar man overvejer at kebe gronne produkter
(Ginsberg og Bloom 2004). Samtidigt naevner Laroche et al. (2001), at forbrugere er mere villige
til at betale en merpris for sddanne gronne alternativer.

Ifolge John Grant (2007, 51-53) er der i green marketing fem [’er: intuitive, integrative,
innovative, inviting og informed. Disse I’er mener Grant, at markedsferingsfolk skal have med 1

deres overvejelser, 1 arbejdet med green marketing (ibid.).
1. Intuitive — Making Better Alternatives Accessible and Easy to Grasps

Intuitive handler om at fa grenne tiltag til at virke almindelige og ikke omvendt (Grant 2007, 51).
Dvs. f& grenne produkter eller tiltag til at virke intuitive og nemme at g til og ikke fa almindelige
produkter og tjenester til at virke grennere end de egentligt er. Grant mener, at det for de fleste
mennesker kan virke svaert og anstrengende at leve, shoppe, arbejde, rejse og nyde livet pa
baredygtig vis (ibid.). Det er pa baggrund af denne pastand, at Grant (2007, 51) navner, at det er
de kreative folk 1 marketingafdelingerne, der skal f4 ovenstaende til at virke intuitivt og som en
helt naturlig ting. Altsd at fa grenne produkter og tjenester til at virke let og almindeligt gennem
markedsforing. Derfor er det ogsd vigtigt, at de termer der anvendes, eksempelvis organisk,

genanvendelse, Fairtrade eller CO2-neutral, er intuitive (ibid.). Det er endvidere vesentligt at

6 Ordret gengivelse af John Grants overskrift fra The Green Marketing Manifesto (Grant 2007, 51-53),
som ogsa vil optreede pa originalsprog i de resterende overskrifter dvs. fra punkt 1-5.
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tenke over, hvilke ord der bruges, da der kan vere forskellige associationer tilknyttet hvert enkelt

ord (ibid.).

2. Integrative - Combining Commerce, Technology, Social Effects and Ecology

Ifolge Grant (2007, 51) er baeredygtighed en banebrydende idé, som forbedrer livskvaliteten bade
nu og 1 fremtidige generationer ved at kombinere skonomisk udvikling med social og miljemassig
udvikling. Beredygtighed muligger en balance, hvor en negativ ting ikke bare erstattes af en anden
1 forsgget pa at vaere mere baredygtig (ibid.). En virksomhed bliver eksempelvis ikke mere
baeredygtig af at erstatte lange fedevaretransporter med dérlige arbejdsforhold for arbejdere taettere
pa det marked, hvor varerne skal selges (ibid.). Dvs. at en virksomhed i1 denne henseende kun
bliver mere baredygtig, hvis den lange transport kan afleses af ordentlige lon- og arbejdsforhold
pa nermarkedet. Med andre ord ber virksomheder, der arbejder med green marketing, tage hejde
for bade handel, den teknologi der er til radighed samt de sociale konsekvenser som produktionen
osv. har for arbejderne samtidig med, at der tages hensyn til miljeet. Grant giver ydermere udtryk
for, at baeredygtighed ogsa er et stort gennembrud indenfor kommerciel markedsfering (Grant
2007, 51). Her blev der tidligere sjeeldent teenkt over gronne og sociale aspekter, undtagen som et

middel til at na forretningsmaessige mal (ibid.).
3. Innovative - Creating New Products and New Lifestyles

Ifolge Grant (2007, 52) mener mange, at den grenne innovation og grent ivaerksatteri kommer til
at fa lige sé stor fremgang, som der tidligere har veret indenfor IT. Her naevner Grant, at der i den
forbindelse er mennesker, som bruger termen g-commerce, ligesom e-commerce, bare grent (ibid.)
Indenfor g-commerce findes der onlinegrupper, hvor man kan videregive eller selge ejendele, som
man ellers ville smide ud (ibid.). Dette kender vi blandt andet fra Facebookgrupper eller DBA,
hvor man kan s&lge brugte ting. Dette punkt om at vare innovativ handler ogsa om, at skabe nye
livsstile eller endda nye tiltag. Disse greonne tiltag kan ifelge Grant (2007, 53) veare, at
privatpersoner deler biler i stedet for at eje hver sin bil, hvilket vil vaere en innovativ og gren made

at eje bil pa.

4. Inviting - A Positive Choice Not a Hair Shirt
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I forbindelse med dette I forklarer Grant (2007, 52), at der i slutningen af 1980’erne og i starten af
1990’erne, blev lanceret et begraenset antal miljovenlige produkter til den grenne forbruger, hvoraf
de der blev produceret, ofte gik pd kompromis med kvaliteten. Det kan forstés séledes, at de grenne
alternativer der fandtes, ikke var af lige sa god kvalitet som konventionelle varer og, at forbrugerne
derfor matte valge mellem kvalitet og milje. Dette mener Grant har skabt en forestilling hos
forbrugerne om, at brugen af baeredygtige produkter skaber vanskeligheder og handler om at skulle
ofre sig (Grant 2007, 53). I markedsferingen skal virksomheden derfor gere de gronne produkter
indbydende, sa forbrugerne far lyst til vaelge disse frem for konventionelle produkter (ibid.).

Dermed kan forbrugerne f en positiv oplevelse, nar de keber grenne produkter.
5. Informed - Lack of Knowledge Is What Most Distorts People’s Behaviour

Grant (2007, 53) beskriver, at et klassisk merke er en form for hjelp til forbrugerne, sa de ikke
skal tenke sa meget selv. Eksempelvis nevner Grant, at kendte maerker indenfor vin er et go-to
for folk, der ikke har et stort kendskab til forskellige vine (ibid.). Grant mener, at green marketing
adskiller sig fra klassiske merker, idet green marketing handler om at oplyse og inddrage
forbrugerne (Grant 2007, 53). Afslutningsvist mener Grant, at de oplysninger en virksomhed giver
om sine produkter ikke skal opfattes nedladende af forbrugerne, men derimod som en hjelp til

tage en velovervejet kabsbeslutning (ibid.).

Nér det handler om green marketing, grenne produkter og grenne tjenester, skal
markedsforingsfolk, udover de fem I’er, ogsd vere opmarksomme pa fenomenet greenwashing.
Herunder beskrives det, hvad greenwashing er, hvad man som virksomhed og forbruger skal vere
opmarksomme pa i forbindelse med green marketing og greenwashing samt, hvordan det kan
undgas at falde i greenwashing-falden. En virksomhed kan blive beskyldt for greenwashing, men
hvad betyder dette egentlig? Ifolge Cambridge Dictionary defineres greenwashing sddan: ”To
make people believe that your company is doing more to protect the environment than it really is”
(Cambridge Dictionary u.d.). En anden méde at forklare begrebet pa lyder som folger: ”Spending
more time and money claiming to be “green” through advertising and marketing rather than
actually implementing business practices that minimize environmental impact” (Acarroglu 2019).

P& baggrund af disse to definitioner forstds begrebet greenwashing i dette speciale pa to mader:
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e Som en handling, der promoverer en virksomhed og/eller dennes produkter eller tjenester
som varende mere miljovenlige, end de faktisk er.

e At man som virksomhed bruger flere penge pd at reklamere og promovere de grenne
malsatninger, man har sat for sig selv, 1 stedet for at bruge pengene til faktisk at optimere

sin virksomhed i en grennere retning.

I 2010 undersogte TerraChoice, som er en konsulentvirksomhed med fokus pad milje, varer fra
butikker i USA og Canada, med det resultat, at 95% af disse var skyldige i greenwashing, og
opfyldte mindst ét af de syv punkter, som TerraChoice definerer som de syv greenwashing synder
(Corporate Finance Institute u.d.; D'Alessandro 2014). De syv synder indenfor greenwashing lyder

som folger:

1. Hidden Trade-Off7: Markning af produkter som varende miljovenlige, selvom dette reelt
ikke er tilfeldet.

2. No Proof: At sige at et produkt er miljovenligt uden at stille tilstreekkelig information til
radighed.

3. Vagueness: At bruge definitioner, der er for brede eller som let kan misforstas.

4. Irrelevance: At sige noget om produktet, der teknisk set er rigtigt, men som ikke er noget
serligt ift. andre gronne produkter.

5. Lesser of Two Evils: At sige at et produkt er gronnere end andre produkter indenfor samme
branche, ndr branchen som helhed er skadelig for miljoet.

6. Fibbing: At reklamere med noget, der slet ikke er sandt.

7. Worshipping False Labels: At sige at et produkt har en tredjeparts certificering, som reelt
ikke eksisterer (ibid.).

Ligesom markedsferingsfolk ber vere opmarksomme pé greenwashing og de konsekvenser, dette
fenomen kan have, ber de ogsd vare opmarksomme pd den kritik, der er af green marketing-
feltet, idet der gennem tiden er blevet fremsat forskellige kritikpunkter af green marketing i sin

helhed.

Nogle mener, at green marketing har underprasteret, og dette pd trods af forskning, nye

7 Titlerne pa de syv greenwashing synder er gengivet som Nicole D’Alessandro har skrevet dem i sin
artikel 7 Sins of Greenwashing (And 5 Ways to Keep It Out of Your Life) (D’Alessandro 2014).
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produktlanceringer, konferencer om emnet osv. (Crane og Peattie 2005, 357). Crane og Peattie
taler om flere kritikpunkter, nér det handler om green marketing, som de mener, ikke har meget til
feelles med hverken marketing eller en gron tankegang (Crane og Peattie 2005, 358). De forste fire
kritikpunkter viser ifolge Crane og Peattie, hvordan virksomheders konventionelle markedsfering

kan forklaedes som green marketing (Crane og Peattie 2005, 360):

e Sales orientations: Nogle virksomheder har benyttet sig af en miljomaessig tilgang til at
selge produkter, uden egentlig at have lavet research pd omradet, eller &ndret den made
produkterne bliver produceret. Dermed @ndres produkternes pavirkning af miljeet ikke.

o Compartmentalism: Nogle af de virksomheder, der har benyttet sig af green marketing, har
sigtet efter at imedekomme forbrugernes behov, men har ikke formaet at inkludere og
engagere hele virksomheden 1 foretagendet. Dvs. det kun er enkelte afdelinger i
virksomheden, der har haft fokus pé gren omstilling og baeredygtighed.

e Finance orientation: Mange virksomheder har veret engagerede i green marketing, nar der
har veret tale om ekonomisk fremgang pa den korte bane. Nar det gjaldt sterre og mere
langsigtede investeringer, var der dog ifelge Crane og Peattie mange virksomheder, der
ikke lengere var vilde med idéen om green marketing.

e Conservatism: Mange virksomheder har forsegt at undgd at skulle foretage storre
@ndringer ift. deres eksisterende produkter. Derfor har mange begraenset sig til @ndring af
emballage i stedet for at foretage grundlaeggende endringer i produktionen, der kunne have

leengerevarende betydning.

Disse fire punkter anser vi som ting, virksomheder ber vaere opmarksomme pd i arbejdet med
green marketing, da det er vores opfattelse, at disse kritikpunkter bevager sig i samme zone som
greenwashing. Udover de fire kritikpunkter herover fremsatter Crane og Peattie yderligere fem
punkter, de kalder Five routes to failure i forbindelse med green marketing (Crane og Peattie 2005,
360-364). De argumenterer for, at de udfordringer der tidligere har veret for det, de kalder
mainstream marketing, nu ogsa er blevet en udfordring for green marketing (ibid.). De fem

primere udfordringer, som de kalder ‘Five routes to failure’, se ud pa folgende made:

8 Kritikpunkternes titler er gengivet som Crane og Peattie har skrevet dem i Green Marketing: legend,
myth, farce or prophesy? (Crane og Peattie 2005, 360).
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e Green spinnings: Mange af de virksomheder, der har offentliggjort forskellige greonne
tiltag, har veret virksomheder, der har varet mal for kritik ift. negativ pavirkning af
miljoet, sdsom olieproducenter, kemikalieproducenter, medicinalvareindustrien og
bilindustrien. Ifelge Crane og Peattie har disse industrier brugt meget tid og energi pa
lobbyisme og farvestrdlende reklamer, for at overbevise skeptiske forbrugere om deres
positive tiltag ift. miljoet. Man har sa at sige valgt at fremhave de positive ting i
virksomheden for at drage fokus vaek fra de negative konsekvenser af virksomheden og
dennes produktion og produkter.

e Green selling: Dette punkt leegger vaegt pa den opfattelse at *gronne produkter szlger’.
Derfor har mange virksomheder tilpasset deres reklamekampagner, hvilket har medfert, at
man begyndte at finde gronne fordele ved allerede eksisterende produkter, fremfor at &ndre
produktionen. Med denne tilgang til green marketing vil man si at sige udnytte, at
forbrugerne bekymrer sig om miljoet uden egentlig at ndre produkterne til noget bedre.
Resultat er, at forbrugerne bliver mere  skeptiske overfor  greonne
markedsforingskampagner, og mange virksomheder vil derfor helst undgé at promovere
gronne tiltag for ikke at skreemme forbrugerne vak.

® Green harvesting: Nar virksomheder f.eks. har @ndret i emballagen eller sparer pa energien
i produktionen, kommer det ikke nedvendigvis forbrugerne til gode. Derimod har man ofte
set, at gronne produkter koster mere end tilsvarende konventionelle produkter. Med andre
ord bliver grenne produkter markedsfert som noget luksurigst ift. “almindelige” produkter.
Crane og Peattie mener derfor, at nogle virksomheder pd denne made bruger green
marketing til at skabe fordele og profit for sig selv fremfor for kunderne.

o Enviropreneur marketing: Dette punkt handler om, at individuelle eller enkeltstdende
entreprengrer forsgger at lancere innovative grenne produkter. Boutique enviropreneur
marketing dekker over sma start-ups, der lancerer produkter, der tilsyneladende er gronne.
Corporate enviropreneur marketing er storre etablerede virksomheder, der producerer
gronne savel som konventionelle produkter. Selvom virksomheder og markedsferingsfolk
der har benyttet sig af denne tilgang til green marketing, méiske nok har ment det godt, har

de ifelge Crane og Peattie ikke forméet at lave tilstraekkelig research, og de har dermed

9 Kritikpunkternes titler er gengivet som Crane og Peattie har skrevet dem i Green Marketing: legend,
myth, farce or prophesy? (Crane og Peattie 2005, 360-364).
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ikke veeret 1 stand til reelt at forstd deres kunders behov. Der har med andre ord ikke vaeret
tilstreekkelig information til kunderne om de nye produkter og tiltag.

o Compliance marketing: Virksomheder der imgdekommer minimumskravene for ansvar
over for miljeet, kritiseres her for at bruge disse minimumskrav til at fremsta grenne ved
f.eks. at reklamere med, at de ikke bruger CFC-gasserio, selvom brugen af disse gasser er

forbudt ved lov.

4.1 The Green Marketing Grid

Som navnt 1 afsnit 3 bruger vi John Grants Green Marketing Grid til at bestemme, hvordan Zara
placerer sig indenfor feltet green marketing. Som tidligere navnt, findes der ifelge Grant (2007,
59) flere tilgange til green marketing, og selv definerer han ni overordnede strategier i sin model,
som vi kort bererte 1 afsnit 3.2 om analysemetode. Se da ogsé figur 1. I dette afsnit praesenterer vi
teorien til The Green Marketing Grid; forst en kort forklaring af kolonnerne samt en forklaring af
de vandrette reekker 1. Public: Company & Markets, 2. Social: Brands & Belonging og 3. Personal:
Products & Habits. Efter at have givet en overordnet prasentation af Grants model bevager vi os
videre mod en dybdegaende forklaring af hver af de ni marketingstrategier og de dertilherende
kommunikative tilgange. Forst gennemgar vi strategierne og tilgangene, som ligger i kolonne A.
Green, derefter kolonne B. Greener og afslutningsvis kolonne C. Greenest.

De tre kolonner representerer de tre typer méil, som Grant arbejder med indenfor green

marketing (Grant 2007, 59). Grant (ibid.) definerer de tre mél saledes:

A. (Green). Setting new standards in responsible products, policies and processes.
B. (Greener). Sharing responsibility with customers.

C. (Greenest). Supporting innovation — new habits, services, business models.

Ifolge Grant fungerer de tre kolonner som en skelnen mellem de maél, en virksomhed har i
forbindelse med green marketing, og der skelnes mellem mal om forretningsmeessige resultater,
gronne resultater og kulturelle resultater (Grant 2007, 59). Grant understreger, at de tre kolonner

udelukkende henviser til de markedsferingsmél, en virksomhed har, dvs. at man maler pd de

10 CFC er en forkortet betegnelse for kunstigt fremstillede kemiske forbindelser indeholdende klor, flour
og kulstof (Elkins 1999).
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kriterier, der viser om virksomhedens marketing har varet en succes eller ej (Grant 2007, 60). Hvis
en virksomhed opnar forretningsmaessige resultater, kan man omtale den som Green, opnar den
bade forretningsmaessige og gronne resultater, kan man tale om, at virksomheden er Greener, mens
man kan tale om en virksomhed som varende Greenest, hvis denne udover forretningsmaessige og
gronne resultater ogsd opnar kulturelle resultater (Grant 2007, 61, 63, 65).

De tre raekker i tabellen henviser til de tre niveauer som marketing ifelge Grant, opererer pa

(Grant 2007, 60-61):

o Public: Company and markets.
e Social: Brands and belongings.

e Personal: Products and habits.

Den forste raekke, som Grant kalder Public, handler om virksomhedens historie, engagerende
kampagner og fremtiden (Grant 2007, 65). I 1990’erne opstod der en ny form for marketing,
postmoderne marketing, som handlede om at udvikle brands, der ville blive kebt pa baggrund af
hvilken virksomhed, der stod bag dem (Grant 2007, 65). Forbrugerne ville med andre ord kebe et
produkt pa baggrund af producentens méde at drive forretning pé, samt pd baggrund af
virksomhedens holdninger og vardier. Grant navner den britiske forsker Mary Goodyear, der,
ifolge ham, beskrev den bevagelse, der senere er blevet kendt som de etiske forbrugere (Grant
2007, 66). Goodyear beskrev, hvordan forbrugerne har mistet noget af den tiltro, man ferhen havde
til de etablerede institutioners autoritet (Goodyear 1996; Grant 2007, 66). En konsekvens af dette
er, at forbrugerne selv opseger viden om kommunikation og markedsfering, og bliver mere
opmearksomme pa de virkemidler, der bruges til at pdvirke deres kabsmenstre (Grant 2007, 66).
Idet forbrugerne selv er begyndt at sege information omkring virksomhederne og deres
markedsforing, kan man sige, at hvis forbrugerne bliver overbeviste om, at de skal kabe et produkt,
sé er det “[...] only with their knowing acceptance” (Goodyear 1996; Grant 2007, 66). Med andre
ord sa ser forbrugerne gennem brands, hvilket betyder, at de ser virksomheden bag brandet (Grant
2007, 66). I forbindelse med marketing ber virksomheder derfor have 1 mente, at virksomheden
bag et produkt kan blive opfattet som et brand, da forbrugerne i1 hejere og hejere grad seger
information om virksomhedernes kommunikation og markedsfering (Grant 2007, 66). Idet

forbrugerne bliver mere informerede omkring virksomhedernes méde at markedsfere p4, bliver de
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mere mistenksomme over for etablerede institutioner og virksomheder, og mange forbrugere
mener derfor ikke, at virksomhederne har andres interesse for gje, og at de kun sigter efter at fa
profit (ibid.).

Anden rekke, som John Grant kalder Social, handler om identitet og faellesskab, og det er det
de fleste, ifolge Grant, faktisk forbinder med brand marketing: idéen om at associere et produkt
eller en tjeneste med noget, der har social betydning (Grant 2007, 67). Et eksempel er, at et produkt
kan veere med til at forsteerke forbrugerens identitet (ibid.). Dog mener Grant, at den postmoderne
forbruger ikke ensker at blive sat i en kasse pa baggrund af sit forbrug, og han mener, at
forbrugerne er blevet mere bevidste om marketing, s& de er i stand til at skelne mellem en god
reklame og et godt brand (Grant 2007, 67). Kendetegnet for marketing med et socialt aspekt er,
ifolge Grant, autenticitet, dvs. det handler ikke l&ngere om at markedsfere et image, men snarere
at gare det muligt for forbrugerne at skabe en mening med brandet, idet ”Brand meaning is made
by people, not by ads” (Grant 2007, 67).

Tredje og sidste raekke, der i modellen kaldes Personal, handler om produkter og tjenester, som
forbrugeren ikke regner med at andre skal se (Grant 2007, 68). Der er altsd tale om produkter, der
opfylder personlige behov, er en del af personlige vaner eller som giver personlige oplevelser
(ibid.). Der er ikke tale om produkter, der bidrager til opbyggelse af forbrugernes identitet, men
derimod nogle, der er praktiske og som er en del af den daglige rutine (Grant 2007, 68). Nogle
eksempler pd sddanne produkter og tjenester, som de fleste keber og benytter sig af, men som man
ikke viser frem til andre, kunne, ifelge Grant, veere hovedpinepiller eller tjenester indenfor den
finansielle sektor (Grant 2007, 68). Nogle af de valg forbrugerne tager, kan ogsé pege i en gronnere
retning, uden at andre nedvendigvis legger maerke til det (ibid.). Dette kan eksempelvis vere, hvis
der skiftes til elsparepaerer 1 hjemmet eller hvis der benyttes offentlig transport (ibid.). Mange af
de produkter og tjenester, der falder ind under denne raekke, er ting, der som sddan ikke er et brand
1sig selv sdsom institutionspladser, mekanikeren der reparerer bilen eller det rengeringsfirma, man
benytter sig af (ibid). Der er altsa igen tale om tjenester, som de fleste bruger pé et tidspunkt i deres

liv, men som ikke nedvendigvis er med til at definere ens identitet.

24 af 84



4.1.1. Kolonne A. Green

Den forste kolonne er A. Green, som handler om at sa&tte nye standarder for ansvarlighed indenfor
bade virksomheder, brands, produkter og tjenester (Grant 2007, 61). Malet med kolonnen Green
er for virksomheden at opna forretningsmassige resultater, og pa samme tid handler det om, at
virksomhedens produkter skal vere gronnere end konkurrenternes tilsvarende produkter (ibid.).
Dette betyder, at en virksomheds produkter ikke behgver at vere de gronneste, mest baeredygtige
og miljovenlige pd markedet, sa lenge de pageldende produkter er bedre i den henseende end
andre tilsvarende produkter (Grant 2007, 61). I denne kolonne er produkterne grenne i den
forstand, at virksomheden har foretaget @ndringer i sin forsyningskade, indkeb af materialer osv.
(Grant 2007, 62). Altsé noget der peger i en mere baeredygtig retning end for. Pengene, der er afsat
til marketing, gar i denne kolonne til at skabe opmerksomhed omkring produktet, og der er med
andre ord tale om en kommunikationsmodel og en made at salge produkter pa (ibid.). De tiltag
eller &ndringer som virksomhederne foretager pa et givent tidspunkt, kan ende med at blive noget,
som forbrugerne forventer at se fra andre virksomheder i fremtiden og ifelge Grant, er malet om
baredygtighed derfor et mél, der hele tiden flytter sig (Grant 2007, 61). Virksomhederne skal dog
vere opmarksomme pa, at de faktisk har foretaget de @ndringer, som de siger, de har, da
virksomheden ellers kan blive beskyldt for greenwashing (Grant 2007, 62). Med andre ord skal
man pa virksomhedsniveau oplyse om, hvad man faktisk ger eller, hvad virksomheden forpligter
sig til at gore. Ligeledes skal virksomhederne pd brandniveau oplyse, hvilke eksterne standarder
de folger (Grant 2007, 75). Dette kan omfatte miljemarker og/eller hvilke eksterne akterer en
virksomhed arbejder sammen med (ibid.). Denne kolonne reprasenterer altsé den interesse, der er
for grenne produkter og virksomheder samt den kendsgerning, at forbrugerne faktisk er villige til
at betale en smule mere for etisk korrekte produkter (Grant 2007, 76). Derudover handler det ogsa
om, at forbrugerne er villige til at afvise virksomheder, der ikke lever op til visse miljostandarder
(ibid.).

I forbindelse med denne kolonne navner Grant fire neglepunkter:

e “QGreen is a principle, not a proposition” (Grant 2007, 76)
e “Green marketing means acting with integrity” (Grant 2007, 80)
e “You must be absolutely certain that your business can and will live up to the standards

you set for yourself, in every facet of the business” (Grant 2007, 83)
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e “Sustainability is a complex moving target” (Grant 2007, 87)

Ser man péd det forste punkt, vil en god made at se pd grenne produkter og tiltag vare at
kommunikere om virksomheden bag et produkt eller et brand, frem for at kommunikere om selve
produktet eller brandet, idet det er virksomheden, der setter reglerne for de gronne tiltag (Grant
2007, 76). Under dette punkt er der altsa tale om de regler og principper, som virksomhederne
stiller op for sig selv, og som de forpligter sig til at felge (Grant 2007, 77). Det er dog ikke
tilstreekkeligt for virksomhederne blot at informere om det, de tror pa i forbindelse med gronne
tiltag og principper, men derimod er det, ifelge Grant, "what you show that you do which counts”
(ibid.). Dette neglepunkt gor sig specielt geldende pa produktniveau i en virksomheds
markedsforing og ifelge Grant, er den bedste strategi 1 denne sammenhang at finde en fordel ved
produktet, der afspejler, hvorfor forbrugerne ber kebe produktet i forste omgang (Grant 2007, 78).
Det andet punkt handler om, at ogséd forbrugerne skal vare bevidste om, hvad de gor med deres

keb, og Grant siger det pa denne méade:

”From an ethical consumer point of view it means thinking about the history and future of what you buy
[...]; where it comes from, how it is made and by whom, how it got here, what’s in it, what knock-on effects

it has, where it will end up and how it will be returned to raw ingredients or reused” (Grant 2007, 80).

Ligesom etiske forbrugere tenker over, hvilke produkter de keber, hvordan disse er produceret
osv., ber markedsferingsfolk, der arbejder med green marketing ligeledes have i mente, hvordan
en vare produceres, forhandles og bortskaffes (ibid.). Ifelge Grant er udfordringen at f4 grenne
produkter, der ovenikebet satter nye standarder pa markedet, til at fremsté normale, frem for at fa
konventionelle produkter til at fremsta grenne (Grant 2007, 83). Grants tredje neglepunkt handler
om vigtigheden af faktisk at leve op til de standarder, man som virksomhed satter for sig selv, da
det er disse standarder, man vil blive bedemt ud fra (Grant 2007, 83). Ifelge Grant er den storste
fejl, man kan begd indenfor green marketing at pege pé en god ting, man som virksomhed ger og
derefter sige, at det er standarden for hele ens virksomhed (ibid.). Dette er problematisk, da det
abner op for, at andre gransker virksomheden (ibid.), og dette forstar vi som om, at en virksomhed
kan blive anklaget for greenwashing, hvis det skulle vise sig, at den ikke lever op til sine egne

standarder. Det fjerde og sidste punkt handler om, at baeredygtighed er en kompleks og foranderlig
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storrelse, dvs. alle beredygtige tiltag i en virksomhed vil have en eller anden form for konsekvens
(Grant 2007, 87). Grant beskriver baredygtighed som en foranderlig ting: “This year’s big
announcement is next year’s common practice” (Grant 2007, 88). Man skal med andre ord blive
ved med at s@tte nye mal og standarder for sin virksomhed, hvis man vil vare en af de ledende
figurer indenfor sit felt (ibid.). Ifelge Grant er baredygtighed et mél, og derfor mener han ogsa, at
forbrugerne ber se pd de hensigter en virksomhed har, inden de keber produkterne (Grant 2007,
90). De virksomheder som forbrugerne velger at handle hos pa baggrund af deres mal, vil dermed

fa bedre mulighed for faktisk at nd disse mélsatninger indenfor baeredygtighed (ibid.).

4.1.1.1 Strategi A1 — Set an Example11

Denne strategi handler om at fremlegge nye politikker, eksempelvis omhandlende reducering af
COz2-udledning, som satter standarden for andre virksomheder at folge — hvis de kan (Grant 2007,
102). Nar en sadan ny politik fremlaegges, er der to tilgange. Den ene er Framing og den anden er

Pointing (ibid.). Disse uddybes i det folgende afsnit.

Ifolge Grant (2007, 102) findes der to politiske neglestrategier, nar det kommer til at praesentere

politik, som indeholder framing:

e Give en progressiv politik en ramme, der er intuitiv, velkendt og tilgengelig.

e Give noget du er modstander af en fremmed, uhyggelig og truende ramme.

George Lakoff udtaler folgende om framing: ”We understand the world in terms of frames, in
terms of conceptual structures and if the facts don’t fit the frame, the facts... (they) bounce off”
(Grant 2007, 103). Ligesom 1 politik, kan virksomheder benytte sig af framing til at vaekke
forbrugernes interesse og opné deres stotte (ibid.). Grant (2007, 103) eksemplificerer dette vha. et
eksempel fra M&S12 omhandlende deres ”Plan A”- kampagne, som er taget direkte ud af politisk
retorik og lyder som folger: “Plan A: because there is no Plan B” (Grant 2007, 103). Andre
virksomheder har talt om forpligtelser i forbindelse med at vaere CO2-neutrale og om ansvarlighed.

M&S gor her noget andet; de taler nemlig om en Plan of Action (ibid.) — altsd en handlingsplan.

11 Titlerne pa de ni strategier, der er angivet med kursiv, er gengivet ordret efter John Grant selv.
12 Marks & Spencer er en britisk kaede af stormagasiner
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Denne plan er ifelge Grant meget simpel, men genial og M&S satter derved en bzredygtig
standard for andre britiske detailhandlere at eftergere (Grant 2007, 104). Med framing er man kort
sagt ude efter historien (ibid.) Grant beskriver, at denne historie skal foles som et dramatisk udbrud
af sund fornuft (ibid.). Han beskriver ligeledes, at det rette framing-arbejde er en fortelling, hvor
man framer sin strategi med menneskelige eksempler og ikke kun tal (Grant 2007, 104). Ifolge
Grant er historien, som mange virksomheder ensker at fortelle, ud fra et beredygtigt perspektiv,
at de er en virksomhed, som har fornyet sig og har omtanke for miljeet (ibid.).

Den anden tilgang til denne strategi er Pointing. Her handler det om, at virksomhederne skal
pege pa, dvs. gare forbrugere og andre interessenter opmarksomme pa, de specifikke produkter
de har, og handlinger de har foretaget, der er mere miljovenlige end de resterende produkter (Grant
2007, 105-108). Med andre ord velger virksomheder, der benytter sig af denne tilgang at rette
offentlighedens fokus mod de mest positive tiltag og de mindst miljebelastende produkter fremfor
at fokusere pa det, der er skadeligt for milje og klima. For at forklare denne tilgang yderligere
benytter Grant General Electrici3 som et eksempel, idet denne virksomhed peger pa 30 produkter,
de betegner som Ecoimagination products (Grant 2007, 105). Nogle af GE's sakaldte
Ecoimagination produkter og tiltag er hybrid-lokomotiver, der bade kerer pé fossile brendstoffer
og el, samt virksomhedens kulkraftvaerker der udleder mindre drivhusgasser end andre tilsvarende
kraftveerker (Grant 2007, 107).

Grant forklarer, at mange virksomheder bade bruger en smule framing sédvel som pointing i
deres tilgang og, at det forst og fremmest handler om at teenke pa, hvad der er det primare budskab
(Grant 2007, 108). Dvs. hvis det er en fordel for virksomheden at tale om bredere kategorier bruges
Framing-tilgangen, hvorimod Pointing-tilgangen bruges, hvis det er en fordel at tale om mere

specifikke ting (ibid.).

4.1.1.2 Strategi A2 — Credible Partners
Denne strategi handler om, hvordan virksomheder ikke bare s@lger produkter til forbrugerne, men

hvordan de henvender sig til forbrugernes folelser og pa den made overtaler dem til at kebe deres
produkter (Grant 2007, 110). Forbrugerne kan overtales til at kebe produktet, hvis de identificerer

sig med det image, de verdier, den identitet og den personlighed, som virksomheden tilbyder

13 General Electric, forkortet GE, er en amerikansk teknologi- og servicekoncern grundlagt af Thomas
Edison.
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(ibid.). For at undga at greenwashe sit produkt eller give produktet et gront image, mener Grant,
at man kan std bag en anden kendt partners grenne brand: et som allerede er appellerende,
trovaerdigt og bredt accepteret (ibid.). Grant beskriver det séledes: “This way, you are not claiming
green credentials, you are standing next to others who support yours” (ibid.). Dette kommer ifolge
Grant til udtryk, nar virksomheder annoncerer noget, som bliver stottet af frontfigurer fra diverse
NGO’er (Grant 2007, 110). Ifelge Grant, kan virksomheden ligeledes have en samarbejdspartner,
hvor de sammen opfinder noget nyt og anderledes (ibid.). Med denne strategi selger virksomheden
altsd produkter ved at benytte sig af et partnerskab. Grant (2007, 110) eksemplificerer princippet 1
et samarbejde med U2 iPod’en, som ikke bare var et band, der reklamerede for en gadget, men
derimod et fzlles foretagende mellem U2 og Apple. Dermed finder samarbejdet sted saledes, at
der reklameres for s@rudgaven af iPod’en, som reklamerer for udgivelsen af U2’s album, som var
tilgeengeligt pa iTunes (ibid.), som er Apples egen musiktjeneste. Hermed fik Apple et kendt band
som U2 til at reklamere gratis, og ligeledes fik U2 en gratis reklamekampagne for deres nye album.
Ifolge Grant er et partnerskab en moderne méade at opbygge et image pd, mens man forbliver
autentisk (ibid.). Han mener samtidig, at det siger meget om virksomheden, hvem man indgér et
partnerskab med (Grant 2007, 111). Denne strategi byder pa tilgangene Accreditation og Cause-
related.

Accreditation tilgangen handler i bund og grund om etiketter. Som Grant siger det: “This covers
the many varieties of what were originally called eco-friendly labels” (Grant 2007, 111). Marker
som ikke i sig selv er kommercielle, men som bruges til at kategorisere nogle givne produkter,
saledes forbrugerne kan adskille dem fra de ikke-miljovenlige alternativer (ibid.). Grant (2007,

111-112) har felgende eksempler pa etiketter:

e Okologi

e (CO2-neutral
e GMO-fri

e Vegansk

e Fairtrade

e FSC-certificeret
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Udover disse kender vi i Danmark etiketter sdsom MSC-certificeringen, som findes uden pa
dasefisk, samt Svanemarket og Astma-Allergi market. Som Grant na@vner, refererer etiketten til
nogle specifikke standarder og certificeringer og denne tilgang handler siledes om en
sammenslutning samt partnerskab om et givent produkt og en miljevenlig etikette (Grant 2007,
112-113).

Den anden tilgang, der kan benyttes ifm. partnerskabsstrategien er Cause-related tilgangen.
Ifolge Grant, bliver Cause-related marketing ofte forvekslet med CSR, men hvor Cause-related
marketing er en tilgang til en salgsstrategi, sa udger CSR en virksomhedspolitk (Grant 2007, 116).
Cause-related marketing karakteriseres ifelge Grant ved, at virksomheden ger noget godt for
samfundet f.eks. ved at samarbejde med en velgerenhedsorganisation (ibid.). Grant (2007, 111)
pointerer, at det for virksomheden handler om at skabe trovaerdighed hos kunderne og at det ikke
er selve velgarenheden, der er det vasentlige. Han siger ydermere, at det belab der indsamles, er
mindre end de beleb, der reelt bruges pd selve kampagnen (ibid.). Derfor mener Grant, at hvis
virksomheden virkelig enskede at stotte en sag, ville det give starre gennemslagskraft at donere de
penge, man ville have brugt pd selve kampagnen (Grant 2007, 117). Denne tilgang handler altsa

om, at en virksomhed allierer sig med en god sag, som ifelge Grant (2007, 117-118) kunne vere:

e At sponsorere et velgerenhedsprogram
e PR ogreklame til at gore opmarksom pa den gode sag
e At gore det lettere at donere (f.eks. hvis en kunde keber et produkt, sker der automatisk en

donation til den respektive sag)

Grant kommer her med et eksempel, hvor Pampers, som fremstiller engangsbleer og derfor kan
have et darligt ry 1 nogle kredse, samarbejdede med UNICEF (Grant 2007, 119). For hver pakke
bleer, der blev solgt, finansierede Pampers én vaccine til kommende medre i udviklingslande
(ibid.). Begge disse tilgange handler sdledes om, at virksomheder samarbejder med et andet brand
eller bliver certificeret for at give produktet og virksomheden en gren egenskab. Dermed péstér
virksomheden ikke at vare gron, men selve samarbejdet tilforer virksomheden en miljemeessig
oprigtighed, som forbrugerne kan tage del 1 ved at kebe virksomhedens produkt - ligesom 1
tilfeeldet med Pampers.
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4.1.1.3 Strategi A3 — Market a Benefit
Denne strategi handler om at s@lge et produkt pa baggrund af unikke og innovative egenskaber.

Noget der, ifolge Grant, har varet en standard strategi gennem det seneste arhundrede (Grant 2007,
123). Strategien handler om at kommunikere en enkelt fordel, som far forbrugeren til at vaelge det
respektive maerke over andre (ibid.). I grove traek handler det om, at der skal vaere et tilbud” til
forbrugeren — altsd hvis forbrugeren keber produktet, keber man ogsd en specifik fordel ved
produktet, som konkurrenterne ikke kan tilbyde (Grant 2007, 123). Det produktet tilbyder, skal
vare sd godt, at det kan rykke pd millioner af forbrugere og f& nye kunder til at kebe det (ibid.).
Ifelge Grant virker denne metode, nér et produkt faktisk er anderledes eller bedre sammenlignet
med tilsvarende produkter (Grant 2007, 123). Denne metode er ofte brugt pa markeder, hvor der
er meget lille forskel pa produkterne (Grant 2007, 124). Grant (2007, 125) beskriver, at der med
denne tilgang som sddan ikke er nogen funktionel fordel i, at et produkt er gront. Produktet kan
ikke nedvendigvis noget anderledes end andre produkter, udover at forbrugerne er med til at gore
noget godt for planeten, nér de keber det (ibid.). Da man startede med at markedsfere sdédanne
grenne produkter, var dette derfor en udfordring i forskellige marketingafdelinger, da produkterne
ikke havde en specifik fordel, som ellers kendetegner denne metode (Grant 2007, 125). Som Grant
beskriver det, har gronne produkter dog ofte en raekke andre fordele, da de kan vaere mere effektive,
holdbare, billige sdvel som sundere og bedre lavet (ibid.). Det er netop disse sekundare fordele,
som kan bruges til at selge produktet. Ved denne markedsferingsstrategi findes to forskellige
tilgange, Less og More tilgangene, som er beskrevet i nedenstaende.

Less handler om det enkle og minimalistiske (Grant 2007, 126). Et baredygtigt design kan
ifolge Grant karakteriseres ved mindre spild, da det krever mindre overfladigt og irrelevant
indpakning, som ikke var nedvendigt i forste omgang (Grant 2007, 125). Grant mener, at disse
gronne produkter er mere holdbare og ydedygtige, og produkterne kan derfor salges ved at
reklamere med, at forbrugerne far mere for pengene ved at kebe produktet (Grant 2007, 126). I
denne forbindelse na&vner Grant, at man med denne metode skal glemme alt om at markedsfere
sig pd de gronne fordele, og at dette blot er en sidegevinst, men at forbrugeren ganske enkelt far
mere valuta for pengene ved keb af disse gronne produkter (ibid.). Et eksempel som Grant skildrer,
er Tripp Trapp-stolen til barn. Han beskriver den som et smukt og opfindsomt design, som har en
lang levetid, da den vokser med barnet og stolen derfor er en langsigtet investering, hvor man far

valuta for pengene (Grant 2007, 127). Grant forklarer fra egen erfaring, at han kebte en sddan stol
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til sit barn, men i forste omgang ikke af miljomaessige arsager (ibid.). Grant beskriver stolen som
vaerende dyr, men med et flot design 1 tree frem for plastik og samtidig var den justerbar saledes,
at stolen ogséd kunne bruges, nér barnet ndede 7+ ar (Grant 2007, 127). Fortsat skildrer Grant, at
stolen var sa holdbar, at han nemt kunne forestille sig, at den efterfelgende kunne genbruges af en
anden familie (ibid.). Grant navner, at stolen er FSC-certificeret, men at et godt og holdbart design
kontra et godt baredygtigt design er taet pa at vare selv samme ting (Grant 2007, 127). Dvs.,
selvom tilfeeldet havde vearet, at Tripp Trapp stolen ikke var FSC-certificeret, havde den stadig
haft en baeredygtig fordel, idet den ikke var lavet af plastik, og ifelge Grant har en lang levealder
da den er lavet af tree, og dermed kan genbruges af andre i stedet for at kebe nyt.

Green & Black’s, som er en britisk chokoladeproducent, er et eksempel pé, hvordan man har
bygget et marke af hoj kvalitet pa et miljomassigt og etisk grundlag (Grant 2007, 128), som er et
eksempel pa More tilgangen. Virksomheden startede med at s@lge en bar af 70% chokolade af
hejkvalitets kakao, som var det forste kommercielle okologiske chokolade, der var tilgaengeligt for
almene chokoladeelskere (ibid.). Efter Green & Black’s havde besogt bonderne i Sydamerika, blev
man enige om at betale benderne en fair pris for deres arbejde (Grant 2007, 128). Dette var et trek,
som senere gav dem Storbritanniens forste Fairtrade marke (ibid.). En af neglefaktorerne i deres
succes var, ifelge Grant, chokoladens luksurigse indpakning: brugen af kraftige, dybe farver samt
en begrenset mengde information (Grant 2007, 128-129). Ifelge Grant er dette et eksempel pa et
marke, som er bygget pd et solidt miljomassigt og etisk grundlag, som lover en luksurigs
chokolade, der er anderledes og vard at betale mere for (Grant 2007, 129). For den generelle
forbruger, som ikke nedvendigvis leegger de gronne produkter i indkebskurven som det forste, er
der ifelge Grant brug for at skildre andre fordele, end det faktum at produktet er gront (Grant 2007,
131). Disse fordele kan eksempelvis vare produkter, som er billigere eller mere ydedygtige og
hardfere (ibid.), som Grants eksempel med Tripp Trapp stolen (Grant 2007, 127). Produkter som
er luksurigse sdsom fodevarer, der er sundere eller som herer under kategorien gourmet, kan ogsa
vare eksempler pa produkter, der har andre fordele end netop at vare grenne (Grant 2007, 131).
Tilgangen Less, handler om det simple og minimalistiske, hvorimod More-tilgangen handler om

luksus og en vis livskvalitet (ibid.).
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4 .1.2. Kolonne B. Greener

B. Greener, som er anden kolonne, handler om at dele ansvaret med forbrugerne, hvilket betyder,
at de virksomheder der herer under kolonnen Greener, er virksomheder, der agerer i samarbejde
med kunderne (Grant 2007, 63). Malet med denne kolonne er at opna forretningsmaessige og
gronne resultater, og Grant fremhaver Ariel som et eksempel (ibid.). Denne virksomhed opfordrer
sine kunder til at vaske péa 300C, da dette vil kunne spare op til 40% af den energi, der bruges, nér
man vasker t@j, og netop Ariels vaskepulver vil stadig kunne klare opgaven og fa tejet rent, selvom
der vaskes pa lavere temperaturer (ibid.). I dette eksempel kan man se, at Ariel nar begge mal for
kolonnen; forretningsmaessige resultater 1 form af salg af vaskepulver, samt gronne resultater i
form af en vis energibesparelse pr. vask. Grant mener, at der har veret et skift indenfor marketing,
og at de virksomheder, der horer ind under denne kolonne, er géet fra at selge, se figur 2, til at
dele entusiasme med forbrugerne, se figur 3 (Grant 2007, 133). Virksomheden og forbrugerne har
sa at sige fundet felles fodslag. Ud fra de to figurer som Grant praesenterer, forstas det, at man kan
tale om envejskommunikation mellem virksomhed og forbruger, nar virksomheden udelukkende
selger til kunderne, mens der er tale om tovejskommunikation, nér det handler om at dele

entusiasme og samarbejde mellem virksomhed og forbruger.

..............................................................................................
H

..............................................................................................

Enthusiasm

/ sharing \

Company Customers

Figur 3: Sharing enthusiasm (Grant 2007, 134)
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Nér Grant taler om entusiasme i forbindelse med marketing, taler han om tre grundleggende

karakteristika (Grant 2007, 134):

1. A bigger enthusiasm, clearly separate from just ‘buy my brand’.
2. Ways the audience can contribute and participate.

3. A bigger outcome, the commercial results being a by-product of this.

Ifolge Grant er den amerikanske internethandelsvirksomhed Amazon et eksempel pd en
virksomhed, der opfylder de tre fornevnte karakteristika for entusiasme (Grant 2007, 134-135).
Amazon startede som en virtuel bogklub, hvor brugerne kunne kommunikere omkring de beger,
de havde lest eller gerne ville lese, og dermed rekker denne virksomhed ud over buy my brand
(ibid.). Ift. punkt to kan brugerne bidrage med anmeldelser af de beger de har lest og de kan
endvidere oprette en enskeliste mm., hvilket alt ssmmen bidrager til at inkludere brugerne, der
benytter sig af siden (ibid.). Sidst men ikke mindst opfordrer Amazon brugerne til at finde og laese
andre typer beger end dem, de normalt ville kebe, og pa denne made bliver de forretningsmassige
resultater et biprodukt af det, som virksomheden ellers bidrager med (Grant 2007, 135). Nér det
kommer til green marketing mener Grant, at det er essentielt at bryde den barriere, der kan vare
mellem virksomhed og forbruger, da en ’dem og os’-attitude i1 forbindelse med ansvarlighed er
med til at holde udviklingen tilbage (Grant 2007, 137). Herved forstar vi, at udviklingen indenfor
feltet fortseetter, safremt virksomheden formér at engagere forbrugerne, sa de bliver aktive akterer,
ligesom 1 eksemplet med Amazon. Med andre ord hentyder Grant til, at for at virksomhederne kan
fortsette deres udvikling mod Greenest-kolonnen, ber de sigte mod sterre entusiasme og deltagelse

fra forbrugernes side fremfor udelukkende at benytte sig af envejskommunikation.

4.1.2.1 Strategi B1 — Develop the Market
Grant definerer i korte treek denne strategi saledes: ”This is about companies developing the market

for green and ethical products, i.e. collaborating with customers to create broader/faster
mainstream demand for the companies to go green” (Grant 2007, 138). En méade at gere dette, er
hvis virksomhederne uddanner forbrugerne, dvs. at virksomhederne gor information tilgengelig
for kunderne, der kan hjalpe dem til at tage et informeret valg i forbindelse med et keb (ibid.). Pa
denne made mindsker virksomheden risikoen for at blive beskyldt for greenwashing, da der

udelukkende er tale om videregivelse af information (ibid.).
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Denne marketingstrategi handler om at engagere forbrugerne, sé disse bliver en deltagende del
af virksomhedens markedsfering, og péd den méde er virksomhederne med til at udvikle markedet.
Ifolge Grant er negleordet i denne strategi derfor entusiasme, idet en virksomhed kan bringe
produkter til forbrugerne, der kan fungere som lgsninger pa de problemer eller udfordringer, man
métte have 1 sin hverdag (Grant 2007, 139).

Ligesom det er tilfeeldet med de ovrige marketingstrategier 1 Grants model, har denne strategi
ogsd to kommunikative tilgange: Educate og Evangelise. Disse handler henholdsvis om at
informere forbrugeren og at belare forbrugeren. Resultatet af de to tilgange skulle gerne ende med
at vere det samme; nemlig at forbrugeren rykker op ad det Grant kalder “the ethical or green

consumer ladder”14 (Grant 2007, 140):

“from INFORMED to REFORMED
from ACTIVE to INFORMED
from INTERESTED to ACTIVE
from DISINTERESTED to INTERESTED”

Milet med denne stige er, at forbrugeren bliver omvendt til at veere en etisk forbruger, hvilket er
en forbruger, der er godt informeret, har styr péd fakta omkring et givent produkt og som kan tage
en god beslutning pd baggrund af dette (Grant 2007, 140). Tanken er, at jo mere forbrugeren ved
om en virksomhed og/eller om et produkt, jo mere er man villig til at &ndre sine forbrugsvaner og
dermed sin livsstil generelt (ibid.).

Med afset i det ovenstdende forstér vi, at det man gerne vil opnd med denne strategi, er at kunne
engagere en ellers uinteresseret forbruger pa en made, s& denne ender med at blive omvendt i en
saddan grad, at forbrugsvanerne @ndres. Hvis forbrugeren har et enske om at kebe flere gronne
produkter, vil dette skabe en efterspargsel efter netop sddanne varer, hvilket vil leegge pres pa
virksomhederne til at optimere deres produktion, s denne bliver gronnere. P4 denne méde arbejder
virksomhederne og forbrugerne sammen om at udvikle markedet. Herunder vil strategiens to

tilgange, Educate og Evangelise, blive presenteret.

14 ‘Stigen’ skal leeses fra bund til top.
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Den forste tilgang i denne strategi er Educate, og den handler om, at forbrugerne keber
produkter pa baggrund af de oplysninger virksomheden har givet, fremfor pa baggrund af det
image virksomheden har (Grant 2007, 141). Denne tilgang bygger altsé p4, at virksomhederne skal
give forbrugerne den nedvendige information om et produkt eller en tjeneste, for at forbrugerne
kan foretage deres kab pa et velinformeret grundlag. Grant giver et eksempel pa en virksomhed,
der har haft succes med at oplyse forbrugerne pa en made, hvor de har taget informationen til sig
og efterfolgende @ndret deres vaner (Grant 2007, 141-143). Eksemplet handler om
telekommunikationsvirksomheden BSkyB, British Sky Broadcasting, der over en arreekke havde
en kampagne ved navn The Bigger Picture (Grant 2007, 141-142). Kampagnen havde dels til
formal at reducere virksomhedens samlede CO:2-belastning og dels at informere samt hjelpe
forbrugerne til at lave simple men effektive @ndringer derhjemme 1 deres hverdag (Grant 2007,
142-143). Sky opfordrede bl.a. forbrugerne til at optage en kort video, der viste, hvordan de havde
@ndret deres vaner derhjemme, og en af videoerne viste en teenager, der gik rundt i sit hjem og
slukkede for lamper, der ikke var i brug (Grant 2007, 142). Dette var vel at merke efter, Sky selv
havde foretaget flere @ndringer for at mindske sit CO2-udslip, f.eks. i form af at have installeret
beveagelsessensorer til at styre lyset samt udelukkende at kebe vedvarende energi (ibid.). Skys
kampagne viser altsa bade virksomhedens eget engagement og deres egen forpligtelse, samtidig
med at virksomheden formar at engagere forbrugerne, og dermed lykkes det at dele ansvaret for at
mindske CO2-udledningen mellem virksomheden og forbrugerne (Grant 2007, 143). Grant
henviser ogsa til den britiske detailkeede Marks & Spencer, M&S, der med kampagnen Look
Behind the Label gjorde det muligt for kunderne at se de processer, varerne skulle igennem, for de
blev sat til salg i butikkerne (Grant 2007, 143-145). Kampagnen havde til formal at informere
forbrugerne om M&S’s produktionskaede og keedens politik 1 forbindelse med produktionen af
varer, inden kaden bekendtgjorde deres médl om bl.a. at blive CO:z-neutrale (ibid.). M&S
informerede altséd deres kunder om, hvad der ligger bag de varer, der er i deres butikker, og fremfor
bare at fortelle om virksomhedens egen indsats, gav de pd samme tid kunderne en folelse af at
vere etiske forbrugere (ibid.).

Strategiens anden tilgang, Evangelise, har ogsa til formal at informere forbrugeren om de ting,
der ligger bag et brand eller et produkt, men frem for at informere forbrugeren vil man med denne
tilgang hellere forteelle om de politiske spergsmaél eller problematikker, der ligger bag (Grant 2007,
146-148). Grant kommer med to eksempler pa virksomheder, der har benyttet sig af denne tilgang.
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Den forste virksomhed er The Body Shop, hvis grundlaeggere Anita og Gordon Roddick lod deres
politiske overbevisninger blive en del af aktiviteterne i virksomheden bl.a. i form af produkter, der
blev markedsfort som Beauty Without Cruelty (Grant 2007, 146) som er produkter, der ikke er
testet pa dyr. Grants andet eksempel er virksomheden Benneton, hvis reklamedirekter, Olivieri
Toscani, fra 1982 brugte forskellige politiske emner, herunder AIDS, religion og race i
virksomhedens markedsforing (Grant 2007, 147). Felles for de to eksempler er, at virksomhederne
har ladet deres politiske holdninger fa en plads i markedsferingen. Effekten af at benytte denne
tilgang 1 sin markedsfering kan, ifelge Grant, vere, at virksomhederne er med til at leegge pres pa
forbrugerne for at opnd @ndringer i samfundet (Grant 2007, 149). Grant stiller dog ogsa
speargsmalstegn ved, om virksomheder der benytter sig af denne kommunikative tilgang i deres
markedsforing, kun ger det sd leenge, det holder salget oppe, for som han siger (Grant 2007, 148):
“It’s just that if you only state your values when it brings increased sales, it is open to questions
about how genuine the values were in the first place and to what extent the whole company was

really behind them”.

4.1.2.2 Strategi B2 — Social/Tribal Brands
Denne strategi defineres af Grant sdledes: ”This type of marketing is about collaborating with

customers to create brands. How this works is through the desire to belong to a tribe or community,
and to confirm your identity as a member of such groupings” (Grant 2007, 152). I denne strategi
handler det sa at sige om, at virksomhederne ma arbejde sammen med forbrugerne for at skabe et
brand. P4 baggrund af Grants definition herover forstis, at maden hvorpa en virksomhed kan
samarbejde med forbrugerne er ved at anerkende forbrugernes behov for at tilhere et community

samt behovet for at skabe en identitet vha. produkter.

Ifolge Grant vidste forbrugerne op gennem 1970’erne, hvilke produkter de skulle kebe, baseret pa
det sted 1 livet de befandt sig, deres profession osv. (Grant 2007, 152-153). P4 samme made var
det med ’grenne’ produkter; det var en bestemt type mennesker, der kebte dem f.eks. skolelarere
og veganere (ibid.). Med postmodernismens indtog i 1980’erne blev der rystet op 1 de
identitetsbilleder, som hidtil havde domineret samfundet, og de grupperinger der for havde varet
om bestemte brands og produkter blev lgsere (Grant 2007, 153). Ser man dette ift. brands, der er
bygget op pa baggrund af forbrugergrupper og tilhersforhold, vil man ifelge Grant se, at disse med
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tiden bade er blevet vigtigere og mere flydende (ibid.). Dette betyder, at man som forbruger stadig
kan identificeres som laser af en specifik avis, men dette siger nedvendigvis ikke lengere noget
om ens karriere eller politiske overbevisning (ibid.). P4 trods af dette opfattes nogle brands stadig
som en slags community, dvs. et fellesskab som folk kan identificere sig med (Grant 2007, 154).
Som eksempel naevner Grant avisen The Guardian; man kan ikke leengere tale om, at det er en
bestemt type, der laeser denne avis, men derimod henvender den sig til en bred vifte af lesere, der
kommer fra forskellige baggrunde, men som finder et fellesskab eller et tilhersforhold i netop
denne avis (ibid.).

Som det ogsa er naevnt i indledningen, har forbrugere af gronne produkter traditionelt set vaeret
veganere, aktivister, medarbejdere i NGO’er, hippier osv., og det var primert dem, der tog del i
en gron livsstil (Grant 2007, 154). Spergsmaélet som Grant stiller 1 forbindelse med denne strategi
er: ”is this brand exclusive — does it offer to make you better than others? — or inclusive — does it
make you feel at one with other people?” (Grant 2007, 156). Disse to tilgange, Exclusive og
Inclusive, vil blive forklaret i de folgende afsnit.

Exclusive-tilgangen handler om at gere gronne produkter og gren livsstil attraktivt for den
almene forbruger (Grant 2007, 156). Til det forméal kan man, ifelge Grant, med fordel gere sddanne
produkter bedre 1 form af design og funktionalitet samt bruge kendte mennesker til at markedsfore
produkterne (ibid.). Grant mener, at man med denne tilgang samarbejder med forbrugerismenis
(Grant 2007, 171), hvilket vil sige, at markedsferingen henvender sig til forbrugernes kabelyst, og
dermed soger at age forbruget. Grant fremsatter dog ogsé et kritikpunkt af denne tilgang, idet han
mener, at den antager, at alle forbrugere ser op til kendisser og, at de alle er ofre for modebranchens
holdninger til, hvad man som forbruger skal kebe, og hvad man ikke skal kebe (ibid.). Han mener
ogsd, at denne tilgang til markedsfering leegger op til misundelse og, at det er denne misundelse,
som forbrugerne skal handle pa (ibid.). Ferhen kendte alle deres plads i samfundet, hvorimod man
1 dag kan se pa en kendt person, f.eks. fodboldspilleren David Beckham, og tenke ’jeg kunne vaere
dig’, og det er sddan misundelsen kan komme til udtryk (Grant 2007, 157). Ifelge Grant er et af de
bedste eksempler pé et grent produkt indenfor denne tilgang bilen Toyota Prius, da op til flere

Hollywoodstjerner, sdsom Brad Pitt og Cameron Diaz, kerer eller har kert netop denne bil (Grant

15 Forbrugerisme er idéen om, at @get forbrug er gkonomisk gnskbart (Den Danske Ordbog u.d.;
Merriam-Webster u.d.). Feenomenet er ogsé et udtryk for, at forbrugere skaber sig en identitet gennem
kab af produkter sasom tgj, fedevarer og andre forbrugsvarer (ordbogen.com u.d.).
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2007, 158). Misundelse kan vare medvirkende til, at man som almen forbruger keber et bestemt
produkt for at ‘veere med pa moden’, idet kendte mennesker ofte satter standarden for, hvad der
er in.

En produkttype der ofte bliver markedsfort vha. denne tilgang er luksusprodukter, da disse
markedsfores som varende eksklusive og dermed misundelsesverdige (Grant 2007, 157). Denne
type produkter kan i folge Grant fremkalde en folelse af if others having it means that I can’t,
then [ want it” (ibid.). Ifelge Grant (2007, 160) gaelder folgende for udviklingen af grenne brands:
”find something that’s ’cool’ and then give it a green twist”. Pa denne made skaber man dobbelt
eftersporgsel pd produkter, idet det allerede er noget forbrugerne gerne vil have, og pa samme tid
bliver produktet tidssvarende og anderledes pga. det grenne twist (ibid.). Eksempler pa dette kan
vare baeredygtig turisme, hvor man rejser pa en ansvarlig méde ved eksempelvis at tage toget frem
for flyet, hvor det er muligt, eller beeredygtig mode, hvor tejet er fremstillet af gkologisk bomuld
(ibid.).

Strategiens anden tilgang, Inclusive, handler om at inkludere hinanden og dermed skabe en
folelse af ligevaerd mennesker imellem (Grant 2007, 165). De virksomheder, der praktiserer denne
tilgang til at have en baredygtig forretning, er, ifelge Grant, ofte kreative, genergse, inkluderende
og en smule barnlige, samtidig med at de er disciplinerede ift. den beredygtighed, der foregér bag
scenen (Grant 2007, 166). Med denne tilgang modarbejder man forbrugerismen (Grant 2007, 171).

Et eksempel pa et inkluderende brand er smoothie- og juiceproducenten innocent drinks, der,
ifolge Grant, bruger sproget i deres markedsforingskampagner til at frembringe empati frem for
misundelse hos forbrugeren. Grant bruger folgende eksempel fra innocent drinks’ markedsfering:
“Hello, we make lovely natural fruit drinks like pure fruit smoothies and fresh yoghurt thickies.
Everything we produce tastes good and does you good” (Grant 2007, 166). Her forstds det, at
innocent drinks med denne reklametekst henvender sig til forbrugernes folelser pa en sidan made,
at de far lyst til at kebe virksomhedens produkt, da de vil blive godt tilpas af det. Med andre ord
fremprovokeres der med denne tilgang altsd ikke misundelse, som det er tilfaeldet med Exclusive-

tilgangen.

4.1.2.3 Strategi B3 — Change Usage

Grant siger folgende om denne marketingstrategi: ”This section is about asking your customers to
do their bit once they have bought your product. In this way, a company can have a much greater

impact; [...]” (Grant 2007, 173). En virksomhed, der herer ind under B3, er Ariel med kampagnen
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Turn to 30, der, som tidligere naevnt, opfordrer forbrugerne til at vaske pé lavere temperatur (Grant
2007, 63, 185). I kampagnen beder Ariel altsd forbrugerne udfere en aktiv handling, efter de har
kabt virksomhedens produkt, der i dette tilfeelde er vaskepulver.

Fordelen ved denne strategi er, at det bliver sverere at beskylde virksomhederne for greenwashing,
idet de deler ansvaret med forbrugerne og samtidig taler om ansvarligt brug af deres produkter
(Grant 2007, 173). Dog er der ogsa nogle udfordringer i forbindelse med denne strategi. En af
disse ses bl.a., ndr virksomhederne skal finde pa, hvad forbrugerne faktisk kan gere anderledes ift.,
hvordan de bruger virksomhedens produkt (ibid.). Hver virksomhed skal helst finde p& noget nyt,
da man mister mere og mere ejerskab over idéen jo flere virksomheder, der bruger idéen indenfor
samme branche (ibid.).

De to tilgange der herer til strategien B3, er Switch at &ndre noget og Cut at fjerne eller at
undlade at gare noget. Der er ifolge Grant stor forskel pa, hvilken af de to tilgange man valger at
bruge (Grant 2007, 178). Vi vil nu se nermere pa disse to tilgange.

Ifolge Grant er kernen 1 Switch-tilgangen ”[...Jthat green marketing was overcoming the
negative perceptions of ecological lifestyles; the idea that ‘they involve compromise and
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sacrifice’” (Grant 2007, 179). Denne tilgang laegger op til, at virksomheden skal sikre sig, at det at
skifte til gronne alternativer, kan geres pd en made, der involverer minimale omkostninger og
ulejlighed for forbrugerne (ibid.). Derudover mener Grant, at man ber vare opmarksom pa, at
forbrugerne ikke skal give afkald pa nogle af de goder, de allerede har ved at bruge konventionelle
produkter (ibid.). Switch-tilgangen tilbyder gronne alternativer, der er mere eller mindre identiske
med konventionelle produkter, og som koster det samme eller kun en smule mere (Grant 2007,
180). Faktisk mener Grant, at forbrugerne er villige til at betale en lille smule mere for et gront
alternativ, da det kan give en folelse af, at man har gjort noget godt for miljeet sammenlignet med,
hvis man havde kebt et konventionelt produkt (ibid.). Dvs., at denne tilgang er medvirkende til, at
forbrugerne far en folelse af at have gjort noget godt i kraft af deres keb af produkter, som de
bruger 1 hverdagen. Der er altsa her tale om en minimal @&ndring af forbrugsvaner, idet man skulle
tro, det er overskueligt for forbrugerne eksempelvis at kebe Fairtrade bananer i stedet for
konventionelt producerede bananer. Et andet eksempel Grant fremsatter, er nar forbrugeren som
alternativ velger et produkt med en indbygget CO2-kompensation (ibid.). Denne form for

kompensation benytter virksomhederne eksempelvis til at plante traeer eller til at finansiere
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udviklingen af alternative energikilder (Grant 2007, 181). I forbindelse med sadanne
kompensationer navner Grant computerproducenten Dell: ”Dell offers to plant trees to offset
computer purchases, charging an additional £2 per notebook and £6 per tower for this additional
service” (ibid.). Dette er et eksempel pa noget, som forbrugerne ville vere villige til at betale lidt
mere for, idet computere i sig selv ikke er specielt granne, men med en CO2-kompensation opvejes
dette, og forbrugeren far folelsen af at have gjort noget godt, omend det er pa en indirekte made.

Et kritikpunkt af Switch-tilgangen gar pa CO2-kompensationen (Grant 2007, 181). Nogle mener
eksempelvis, at det at plante treeer, ikke opvejer den udledning af drivhusgasser, der forekommer
1 forbindelse med produktion, transport osv. af det produkt, man har kebt (ibid.). Idéen om CO2-
kompensation leegger ifelge Grant op til, at man bare kan forbruge som man plejer: Dette kalder
han guilt-free consumption (ibid.). Produkter med CO2-kompensation er altsd ikke nedvendigvis
grennere end andre produkter, idet man ikke kan vere sikker p4, at kompensationen faktisk er lig
med de udgifter, der er nedvendige for at “neutralisere” den pévirkning, produktionen har pé
miljoet.

Grant beskriver strategiens anden tilgang, Cut, pa denne mide: ”Cutting implies reducing your
purchasing or reducing use once the goods are bought” (Grant 2007, 182). Dette betyder kort sagt,
at forbrugerne enten skal nedsatte mangden af produkter, de forbruger eller, at de skal bruge
produkterne i mindre grad, efter de har kebt dem. Et eksempel pa en virksomhed, der har benyttet
sig af denne tilgang, er den britiske supermarkedskaede Sainsbury’s (Grant 2007, 183).
Virksomhedens forste tiltag var at reducere plastindholdet i deres indkebsposer med 43% og
sidenhen begyndte de at forhandle genanvendelige poser lavet af 100% genbrugt materiale (ibid.).
Det der ifolge Grant var det mest effektive tiltag, var dog da virksomheden en enkelt dag forsegte
sig med slet ikke at forhandle engangsbareposer, men derimod delte de genanvendelige poser ud
gratis (ibid.). Sainsbury’s brugte disse tiltag til at opfordre kunderne til at mindske brugen af
engangsplastikposer, og man lagde med andre ord op til at undlade at bruge disse poser i
hverdagen.

En anden made at bruge denne tilgang pa er at opfordre forbrugerne til at bruge produktet mindre,
efter de har kebt det (Grant 2007, 184). Grant giver her et eksempel med tyske Mercedes, der i en
tv-reklame opfordrede Mercedes-ejere til at lade bilen std i garagen, hvis der bare var tale om en
kort tur, der ville kunne klares med en cykel i stedet (ibid.). Man kan sperge sig selv, hvorfor en

virksomhed ville gare dette, og om de ikke ville vaere mere interesserede 1 at kunden faktisk brugte
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produktet. Til dette siger Grant: “They already sold you the car. Why not help you feel good about

it and encourage you to reduce the problems, which we all face together?” (ibid.).

4 .1.3. Kolonne C. Greenest

Den sidste kolonne, Greenest, handler om at skabe en ny ansvarskultur gennem innovation, og
mélet med denne kolonne er at opnd bade forretningsmaessige, gronne og kulturelle resultater
(Grant 2007, 64-65). Med kulturelle resultater henvises der til, at en virksomhed radikalt &ndrer

forbrugernes forbrugsvaner og tanker herom.

Nér det handler om den forbrugskultur der er i dag, siger Grant: ”We consumerised our way into
this mess and I think there are grounds for doubt that we can entirely consumerise our way out of
it. We need to change what people consume and how they consume it too, substantially” (Grant
2007, 189). Det var i 2007 Grants vurdering, at man indenfor de neste ti ar ville se andringer
indenfor brancher sdsom transport og handel, der ville begynde at pege 1 en gronnere retning (Grant
2007, 64). Et af de eksempler han refererer til, er brugen af samkersel fremfor, at hver person ejer
sin egen bil (ibid.). Netop et tiltag som samkersel s& man allerede 1 Danmark 1 2005, da
virksomheden GoMore blev grundlagt (GoMore 1, u.d.). Forbrugerne kan gennem denne
virksomhed arrangere samkersel eller leje en bil af andre privatpersoner i nerheden (ibid.).
GoMore er Skandinaviens sterste deleskonomiske virksomhed (GoMore 2 u.d.), og i 2009
udvidede virksomheden sit marked til ogsa at inkludere Spanien (Amovens u.d.). Ifelge Grant
(2007, 64-65) er det sadanne nytenkninger, der skal vaere med til at @ndre maden, forbrugere
tenker pa, og det er ifolge ham det, der skal til for at &ndre forbrugskulturen. Denne kolonne
indebarer ligeledes, at virksomhederne er medvirkende til at &ndre forbrugskulturen (Grant 2007,
190). Dog skal det, der kommer til at erstatte forbrugskulturen, som vi kender den, foles lige sa
intuitivt, indbydende og innovativt (ibid.). Ifelge Grant gar den kulturelle omstilling i en retning,
der er mere folkelig: ”The overall shift is to a culture which is folksier; more like YouTube or
eBay, less like a glossy advert” (Grant 2007, 196). Han mener altsé, at (over)forbrugskulturen
udspringer af reklamer og design, hvorimod virksomheder som Amazon og eBay ikke forseger at
spille pa forbrugsvardier sdsom individualisme i deres marketing (ibid.). Som navnt er malene

for denne kolonne at opné forretningsmassige og grenne resultater samt at opna andringer 1

42 af 84



forbrugskulturen, og ifolge Grant er dette kun muligt [ ...] if you start with objectives beyond profit
[...]” (Grant 2007, 197). Kort sagt mener Grant, at man i denne kolonne star med en dobbelt
udfordring: Pa den ene side skal man fremme innovationen, sa man kan skabe noget, der er radikalt
anderledes og bedre end de allerede eksisterende produkter og tjenester (Grant 2007, 211). Pa den
anden side skal man fa disse nye ting til at foles intuitive og familizre, og de skal laves og
markedsfores pa en made, der gor det let for forbrugerne at inkorporere dem i deres dagligdag

(ibid.).

4.1.3.1 Strategi C1 — New Business Concepts

Grant indleder forklaringen af denne strategi med at sperge sig selv, hvordan gkonomien i en tid
drevet af baeredygtighed vil se ud, og hvordan man vil tackle at drive virksomhed 1 sadan en tid,
hvortil han selv svarer: ”Overall, life (in our populous future super-cities) may become more
village-like again; pedestrianised, localised, with more rich social contact with and reliance upon
other people, and hence less alienating” (Grant 2007, 211). Han taler altsd om en a&ndring af
kulturen, som vi ellers kender den, hvilket kendetegner de strategier, der herer til kolonnen
Greenest.

Grant mener, at internettet er med til at fere mennesker sammen og mindske den ensomhed,
som har kendetegnet en tid praeget af bl.a. individualisme (Grant 2007, 212). Méden internettet
kan bidrage pa, er at gore det muligt for forbrugere at interagere med hinanden online f.eks. via
anmeldelser p4 Amazons hjemmeside eller andre fora, hvor man kan kommunikere om produkter
eller tjenester og samtidigt dele sine egne erfaringer (ibid.). Derudover mener Grant, at virtuelle
fellesskaber og virtuel identitetsskabelse er med til at gere livet mere menneskeligt igen, forstéet
pa den made, at der bliver mere menneskelig kontakt, i takt med at de gamle sociale retningslinjer

bliver brudt ned (ibid.). Grant (ibid.) siger det saledes:

”We have lost some of our sense of being a ‘type’ related to role models and scripts (underpinned by age,
class, gender, religion, region and so on) and our bearings. [...] Through the internet, people are getting
back to that ‘village’ identity; social networks where you can get ideas about how to live and who to be

from peers”.
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Grant giver eksempler pa det skift, han mener der er i kulturen, og han henviser til, at forbrugere
som gruppe er géet fra at veere en form for publikum til at vere et feellesskab (Grant 2007, 213).
Dette forstas saddan, at forbrugerne er begyndt at deltage aktivt og tale med hinanden om forskellige
produkter og tjenester i et (online) feellesskab. Et eksempel pa en virksomhed, der har haft succes
med at skabe et online faellesskab, er YouTube (Grant 2007, 214), der bestar af brugergenereret
indhold, som andre brugere kan kommentere pd. Det er ikke kun forbrugerne, der har mulighed
for at kommunikere med hinanden; internettet gor det ogsd muligt for virksomhederne at
kommunikere med forbrugerne, og som Grant siger det: "And the internet makes collaboration
with customers efficient. Indeed, customers are collaborating with each other whether you like it
or not” (Grant 2007, 214-215). Internettet giver endvidere virksomheder mulighed for at
organisere sig nedefra og op og pa den made ’[...] involving people en masse, educating, sharing,
joining communities and much besides” (Grant 2007, 215). Ifelge Grant er det indhold pa
virksomheders hjemmesider, der er genereret af forbrugerne blevet en vigtig del af den tjeneste,
som virksomheden udbyder (Grant 2007, 216). Her naevner han f.eks. de boganmeldelser, brugerne
af Amazons hjemmeside kan skrive, da disse kan vere medvirkende til om andre keber en bestemt
bog eller ¢j (ibid.). Til denne strategi herer tilgangene Social Production og Property, og disse vil
blive praesenteret herunder.

Strategiens forste tilgang er det, Grant kalder Social Production. Mange web baserede
virksomheder starter ifolge Grant ofte som websites, der ikke tjener penge, og de opstér pd
baggrund af et behov, grundlaeggeren af hjemmesiden selv har, som ikke bliver opfyldt andre
steder (Grant 2007, 219). Grant henviser til, at selve internettet er opstdet pa denne made, da Tim
Berners Leeis manglede en méde, hvorpa forskere verden over kunne dele et register bestdende af
videnskabelige artikler (ibid.). Ifelge Grant er et gront eksempel hjemmesiden Lime, der opfordrer
brugerne til at g i stedet for at tage bilen (Grant 2007, 219). Malet er, at brugerne tilsammen skal
gd en distance, der svarer til Jordens omkreds, og nar en bruger har registreret, hvor langt han eller
hun har gaet, viser hjemmesiden, hvor mange kilo kulstof gaturen har sparet miljeet for (ibid.).
Lime tjener ikke noget pa, at folk deltager, men den bidrager til at skabe opmarksomhed omkring
COz2-udledning, og den engagerer og involverer brugerne (ibid.). Et andet eksempel pa en
hjemmeside med et gront formél er den amerikanske side www.freecycle.org, hvis mal er at

mindske mangden af affald og dermed behovet for lossepladser 1 erkenen 1 Arizona (Grant 2007,

16 Tim Berners Lee er en britisk datalog, eng. computer scientist, der opfandt internettet (Dennis u.d.).
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221). Idéen med freecycle.org er, at brugerne kan give ting, de ikke lengere bruger til andre i
stedet for at smide dem ud (ibid.). Idéen er altsd at genbruge fremfor at smide ud og kebe nyt.
Felles for de hjemmesider og virksomheder, der herer under denne tilgang er, at de er drevet af
frivillige, og at der er tale om nonmoney enterprises.

Den anden tilgang til denne strategi er Property. Nar en hjemmeside bliver storre og flere og
flere melder sig til, hvad end hjemmesiden tilbyder, vil den pa et tidspunkt beheve en form for
indkomst, for at kunne folge med udviklingen (Grant 2007, 223). En méde at gore dette pa er at
vise reklamer pd hjemmesiden eller via donationer, og netop donationer er noget Wikipedia
benytter sig af (ibid.). Ser man pé freecycle.org, beder de om at man slr software fra, der blokerer
for reklamer, eller at man laver en donation. Grant mener, at virksomheder, der bruger nonmoney-
modeller pa deres hjemmesider, kan drage fordel af brugeranmeldelser pd deres hjemmesider
(Grant 2007, 224). Man ser det bl.a. p4 Amazons hjemmeside, hvor brugerne kan leese anmeldelser

af de produkter, de vil kebe (ibid.).

4.1.3.2 Strategi C2 — Trojan Horse Ideas

Denne strategi handler om, hvordan brands kan hjalpe med at etablere nye innovative grenne
produkter, tjenester, virksomheder sével som livsstil og vaner (Grant 2007, 231). Grant (ibid.)
mener at denne strategi primart handler om to typer branding - mode og tradition, som han

beskriver, som folger:

e Mode. I dag streekker mode sig bredt; alt fra tej og telefoner til feriedestinationer savel som
sociale netverker. Det handler om at kebe det sidste nye, og hvad dette siger om dig.

e Tradition. Tradition er arveligt betinget af kultur f.eks. tanker og skikke. Traditionelle
brands har ofte radder bestemte steder forbundet med specifikke teknikker, opskrifter eller

ingredienser, der er forbundet med familier eller lokalsamfund.

Grant er overbevist om, at iPod’en og de hvide heretelefoner blev populert, fordi det blev brandet
som en modegenstand og ikke bare et elektronikprodukt (ibid.). De to tilgange til denne strategi
handler sdledes om at markedsfere produkter enten vha. traditioner, dvs. at markedsfere pé
baggrund af noget velkendt, eller som mode, altsd noget man skal eje for at vaere med pd moden
(Grant 2007, 232). Denne marketingstrategis forste tilgang er Tradition. Grant mener at traditioner,

som bliver formidlet pd fornyet vis ikke skal undervurderes 1 den kultur vi har 1 dag (Grant 2007,
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232). Ideer som minder om dem vi allerede kender, kan nemlig hjelpe med tilpasningen til en ny
gron levemdde (ibid.). Ifelge Grant er et succesfuldt eksempel pa ovenstdende Facebook, hvor man
tog et velkendt koncept, nemlig et traditionelt fysisk campus community i USA, og lavede det til
en online platform (Grant 2007, 233). P4 samme méade mener Grant, at det handler om at fa nye
gronne produkter, tjenester og tiltag til at synes mindre “fremmed”, ved netop at tage
udgangspunkt i noget, der allerede er velkendt (ibid.). Som Grant (2007, 233) navner, handler
denne tilgang altsd om at gere brug af velkendte og kulturelle ideer til at etablere nye normer.
Strategiens anden tilgang kalder Grant The New Cool. Som navnt tidligere er mode ogsa en
méde at markedsfore pa, hvilket er tilfeeldet i denne tilgang (Grant 2007, 231). Dette kan iser
bruges, nar nye trends tilleegges status og veerdi samt opndr sterre udbredelse (Grant 2007, 238). |
korte trek handler denne tilgang om at markedsfere gronne produkter pa en sddan made, at de
fremstar som nyeste trend og som et cool produkt (ibid.). Grant mener, at der i markedsferingen
af gronne produkter, kan hentes inspiration fra brandingtypen mode, hvor det handler om at eje

det sidste nye og dermed veare med pa moden (Grant 2007, 238).

4.1.3.3 Strategi C3 — Challenging Consuming
Denne strategi er den sidste 1 modellen, og den handler i1 bund og grund om forbrug. Ifelge Grant

er det samfundet, der pavirker forbrugerne i en retning, hvor der medvirkes til spild og unedigt
forbrug (Grant 2007, 245). Grant understreger, at for at opnd grenne mdlsatninger, er det
nedvendigt at medvirke til at @ndre forbrugernes forbrugsvaner (ibid.). Han navner her to krav,

som skal opfyldes for at dette kan opnas (Grant 2007, 246):

e Nogle bedre hverdagsvaner;

e En made hvorpd disse vaner bliver kulturelt accepteret

I denne strategi forklarer Grant to typer tilgange til @ndringer i hverdagen: Den ene kaldes
Treasuring og den anden er Sharing (Grant 2007, 245).

Treasuring handler om at forleenge levetiden af et produkt og ikke udskifte det med noget nyt,
som mange af os kender, nar eksempelvis den nye iPhone-model udkommer, og den man 1 forvejen
har pludselig synes foreldet. Grant mener, at det er fint at mode @&ndrer sig med tiden, men at der

ingen pointe er 1, at alle markeder opererer pa denne made (Grant 2007, 251). Her mener Grant
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eksempelvis, ndr emballagen pa toiletpapir bliver opdateret hvert ar (ibid.). For mange almindelige
brands handler det dog om at fremsta nutidige, da et nyt udseende forhindrer brandet i at se foraeldet
ud (Grant 2007, 251). Grant (2007, 252) mener, at man kan forleenge levetiden af et produkt ved
at tilleegge produktet status, veerdi og ynde (ibid.). Han mener, at dette allerede ses ved kunst, hvor
det nermest vil foles kriminelt at smide det vaek (Grant 2007, 253). Ifelge Grant er der en reekke
begreber, der beskriver, hvordan produkter kan tillegges verdi. Grant beskriver disse begreber

som folger (Grant 2007, 253-263):

e Collecting: Hvis produktet er et potentielt samlerobjekt.

e One-off: Hvis produktet er unikt, og der kun findes ét af det. F.eks. hvis man ejer et produkt,
som er specialfremstillet, kan det vare svert at skille sig af med.

e Mementos: Jo mere et produkt er associeret med et minde, jo flere folelser er der ogsa
tillagt det. Her navner Grant ting, folk har pa loftet, fordi de ikke kan fa sig selv til smide
det ud.

e Retro: Produkter der anses som retro vaekker en nostalgi hos folk, der levede pa det givne
tidspunkt, hvor produkterne stammer fra.

e Lo-fi: Dette handler om, at de gamle dage var bedre. Et eksempel herpa er f.eks. at spille
gamle computerspil af den simple grund, at man synes, de er sjovere eller bedre.

e The Definitive: Det handler om at producere produkter, der er sa gode, at man ikke behaver
at skifte dem ud. Grant giver et eksempel med en computer, der kan det, brugeren har brug
for, men som bruger mindre strom og dermed kan lades op via f.eks. en fodpumpe eller en
solcelleoplader, der normalvis ikke er kraftig nok til at kunne lade computere op.

e Future Proofing: Hvis et produkt er klar til fremtiden allerede fra starten, vil det vaere mere
vard, idet forbrugeren ikke skal bruge tid og penge pé at skifte det ud. Et eksempel herpé
er ifolge Grant computersystemer, der fra starten er avancerede og dermed ikke skal
opdateres.

e DIY/FIY: Ting man selv har lavet eller repareret har automatisk mere verdi for den, der
har lavet det, og dermed kan det vere sverere at skille sig af med tingen senere. Grant
navner, at der f.eks. kan vare tale om ting, der er kobt 1 IKEA, som man ikke leengere skal

bruge, men som laves om til noget andet, og dermed tjener et nyt formal.
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o Treasuring: Ressourcer ber betragtes som luksurigse, da man pé den méde vil passe bedre
pa sine ting. Med andre ord vil man kebe lidt dyrere og mere holdbare ting, sd det ikke vil
vaere nadvendigt at skifte dem ud sé ofte. Han mener, det samme galder for ferier, og at
det derfor vil vare bedre, hvis rejselystne forbrugere kunne overbevises om at én super

ferie, ville vaere bedre og mere vaerd end ti “almindelige” eller korte ferier.

I bund og grund handler denne tilgang om at kebe klassiske ting, som ikke gir af mode og samtidig
passe godt pé de ting, man allerede har.

Sharing-tilgangen eksemplificerer Grant ved, at alle ikke behover at eje en graesslamaskine, da
det bade er spild af plads 1 hjemmet savel som globale ressourcer (Grant 2007, 246-247). Grant
mener, at selv hvis man ger brug af en handskubber, som man har kebt brugt, slider man stadig pa
jordens ressourcer ved ikke at dele den med sin nabo, som ville ga ud og kebe samme produkt
(Grant 2007, 247). At dele med andre er ifolge Grant i modstrid med den konstitutionelle myte om
forbrugermentalitet; at individuel identitet og status stadfaestes via ejerskab og forbrug (ibid.). Der
er altsa brug for nogle steerke nye myter, der udfordrer de nuverende for, at deleordninger bliver
normalt og intuitivt (Grant 2007, 247). Grant mener, at det kan vare en udfordring i sig selv at fa
folk til at dele f.eks. biler, fordi det ikke er en del af menneskers mindset, da der ingen fordel er
ved det, udover for de personer, der opfatter dem selv som foregangsmaend for gron livsstil (Grant

2007, 263).

5. Analyse

I denne del af specialet vil vi med John Grants model The Green Marketing Grid analysere den
indsamlede empiri. Dette gor vi med henblik pa at placere Zaras tiltag Join Life i modellen og
dermed bestemme, hvor grent tiltaget er, ud fra de marketingstrategier vi finder, at de benytter.
Som tidligere nevnt bevager vi os fra venstre mod hejre i modellen. Dette betyder derfor, at vi i
det folgende analyseafsnit vil starte med at gennemga vores indsamlede empiri og undersoge,
hvorvidt kommunikationen vedrerende Join Life opfylder nogle af de kriterier, som Green-
kolonnen bestdr af, herunder de enkelte kriterier i marketingstrategierne Al, A2 og A3.

Efterfolgende vil vi bevaege os videre til Greener-kolonnen og sa fremdeles.
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5.1 A. Green

Vi starter med at bevage os indenfor kolonnen Green, som i overensstemmelse med Grant generelt
handler om at saztte nye standarder, nar det kommer til ansvarlighed angaende produkter og
processer. Vores udgangspunkt er, at vi endnu ikke kan vide, om Join Life kan placeres i Green-
kolonnen. Vi er dog overbeviste om, at tiltaget opfylder kriterierne for minimum en af de
marketingsstrategier, som findes i Green-kolonnen. Dette tenker vi netop, da Zara kommunikerer
en del pé deres hjemmeside omkring deres ansvarlighed néar det kommer til de produkter, som kan
kebes 1 kollektionen Join Life. Herunder omtaler de, de processer der er i forbindelse med
forarbejdelsen og produktionen af tejet. Dette kommer isar til udtryk pd hjemmesiden under
Compromisos, som kan ses i1 bilag A. Her skriver Zara generelt om deres ansvarlighed, idet de
skriver: “100% tiendas ecoeficientes”, “Compromiso canopystyle para el cuidado de los bosques”
og “100% residuo cero”, som netop antyder, at der er tale om henholdsvis baredygtighed, deres
forpligtelser og mindre spild. Dette bidrager til vores forstéelse af Join Life i en retning af, at der
altsd kommunikeres omkring virksomhedens ansvarlighed samt standarder, som er noget, der isaer
kendetegner Green-kolonnen.

Vi mener, at der kan argumenteres bdde for og imod, hvorvidt Zara benytter sig af
marketingstrategien A1 Set an Example. Denne strategi handler i bund og grund om, hvorvidt man
taler om sine mél og bedrifter indenfor baredygtighed, men ogsd om hvordan virksomheden
valger at kommunikere dette. Zara har ligesom i eksemplet med M&S en handlingsplan, som kan
ses pa deres hjemmeside, som omhandler deres forpligtelser, som ses pé bilag A. Her giver Zara
udtryk for, at de har en plan om nogle mal, som skal opnés. Dette kan vi se, da de har overskrifterne
“2019”, “2023” og “2025”, hvor de beskriver de mélsatninger, virksomheden satter for sig selv 1
hvert af disse ar. Det kan derfor siges, at disse mdl maske presser andre tilsvarende virksomheder
til at gore det samme, og dermed have en lengeresigtet baeredygtig plan. Dog har Join Life ikke
en decideret kampagne og historie, som ellers ogsa er nogle af kriterierne for denne tilgang. Under
strategi A1 Set an Example findes Pointing-tilgangen, hvor virksomheden sarligt gor opmarksom
pa de produkter, som er mere miljovenlige end de resterende produkter. Hvis situationen var
saledes, at vi skulle analysere hele Zaras kommunikation og ikke kun Join Life, kunne der
argumenteres for, at selve tiltaget Join Life i sig selv ville vare en Pointing-tilgang, eftersom disse
produkter er mere miljovenlige end de resterende 1 Zaras konventionelle kollektion. Altsd mener

vi, at hvis formalet var at undersoge hele Zaras kommunikation, geres der brug af strategi Al i
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form af tilgangen Pointing. Dette er dog ikke tilfaeldet, men vi mener stadig, at Zara med Join Life
viser andre virksomheder, der i forvejen ikke har en beredygtig linje, at det er denne vej
udviklingen gar, hvilket generelt kendetegner A1 Set an Example. Da der som tidligere
eksemplificeret kun er fa tilfelde af Pointing-tilgangen, mener vi dog ikke, at Zaras
kommunikation giver anledning til, at der kan vare tale om brug af marketingstrategien A1 Set an
Example.

Rubrik A2 Credible Partners i Grants model handler som beskrevet i gennemgangen af teorien
om at have et samarbejde med en anden part, som kan bakke op om virksomhedens baredygtighed
og sociale ansvar. Dette kan ifelge Grants teori pd side 29, enten gores ved at skabe trovardighed
ved at fa en talsperson fra en anerkendt NGO til at statte virksomheden eller ved at virksomhedens
produkt kan fa en velkendt certificering. Vi ser i Zaras kommunikation omkring Join Life et par
eksempler pa, at Zara benytter tilgangen Accreditation til Credible Partners-strategien, som netop
handler om at fa en certificering. Dette ser vi forst og fremmest pd de mearkater, som tejet fra Join
Life har, se billede 2 pa side 59. Det ene er FSC-certificeret, hvilket indikerer, at disse merkater
er lavet af treefibre fra en FSC-skov, hvor der ikke bliver feldet mere tree, end skoven kan na at
reproducere. Det andet er Green Dot-merket, som indikerer, at Zara har ydet skonomisk statte til
fremtidig genbrug og genanvendelse af emballage. Et andet eksempel pa denne tilgang ses i bilag

E, hvor Zara skriver:

”U.S. Green Building Council: U.S. Green Building Council es una organizaciéon que promueve la
sostenibilidad en el disefio, la construccion y el funcionamiento de los edificios. Su sello Leadership in
Energy and Environmental Design (LEED) es una de las principales certificaciones de construccion
sostenible a nivel mundial. Actualmente tenemos certificados como LEED platino 4 tiendas y nuestro centro

tecnologico en Espafia y como LEED oro otras 17 tiendas en diferentes partes del mundo”.

Udover at forteelle om samarbejdet med en NGO, er dette et eksempel pd Accreditation-tilgangen,
idet Zara kommunikerer omkring en certificering, som de har faet fra NGO’en U.S. Green Building
Council. Denne certificering (be)viser, at 1 alt 21 af Zaras butikker pd verdensplan samt deres
spanske teknologicenter er af baredygtig konstruktion og drift. Denne tilgang til strategi A2
kommer dog kun til udtryk pa Zaras hjemmeside, og er ikke noget, der kommunikeres omkring pa
sociale medier via Instagram. Den anden tilgang til strategi A2 Credible Partners er Cause-related

tilgangen, som Zara ikke gor brug af, da det jevnfer teorien kraever, at der gennem salg af
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produkter doneres penge til en god sag. Herudover har Zara en raekke samarbejdspartnere, som de
kommunikerer omkring bade pé deres hjemmeside og pé Instagram. Dette herer ikke ind under en
af tilgangene til strategien Credible Partners, men vi argumenterer dog for, at der i denne
kommunikation er mange ligheder med den overordnede marketingstrategi A2 Credible Partners.
Dette gor vi, da Zara altsd har en reekke samarbejder med diverse organisationer, som netop kan
bakke Zara op 1, at deres processer er baeredygtige og/eller udferes med social bevidsthed. Et af
disse samarbejder ser vi i bilag A under Zaras 2020-mal. Her stir: "Colaboramos con la ONG
Canopy y con otras empresas del sector textil para garantizar que se respeten los bosques antiguos
y protegidos en la produccion de fibras como el rayon y la viscosa”. Dette vil sige, at NGO’en star
bag Zara som en troveerdig ‘kilde’ og stetter deres trovardighed om, at produkterne i Join Life
altsa ikke indeholder materiale fra gamle eller udrydningstruede skove.

Den sidste samarbejdspartner, som Zara kommunikerer omkring pa deres hjemmeside, kan ses

1 bilag F og omhandler nonprofitorganisationen Water.org. Her skriver Zara:

”Fundada por Gary White y Matt Damon, Water.org es una organizacion sin animo de lucro que
facilita el acceso a agua potable y saneamiento a través de programas de financiacion, como pequefios
créditos. Colaboramos juntos desde 2015, facilitando el acceso a agua y saneamiento a mas de un millon

de personas”.

Ovennavnte organisationer er dog ikke nogen, vi personligt kender til, men ved naermere research
finder vi ud af, at disse er NGO’er, som pa denne méde skaber troveerdighed, da de netop er
nonprofitorganisationer. Dette betyder ogsa, at de navnte NGO’er kan bruges til at vise over for
en kritisk forbruger og andre stakeholders, at de processer Zara benytter sig af i produktionen af
det baredygtige toj er ‘gode nok’, da de folger den givne organisations standarder. Dette betyder
altsd, at Zara i s@rdeleshed gor brug af strategi A2 Credible Partners.

A2 ligger som navnt 1 kolonnen Green og derudover ogséd 1 rekke to Social: Brands and
Belongings. Dette betyder, at vi jevnfor afsnit 4.1 endvidere bevaeger os indenfor marketing med
et socialt aspekt, som kendetegnes ved autenticitet. Som Grant beskriver det, handler det ikke
leengere om at markedsfore et image, men at gere det muligt for forbrugerne at skabe mening med
brandet. Derfor kan vi ogsa sige, at idet Zara kommunikerer vha. marketingstrategien A2 Credible
Partners, kan de virke autentiske og, at det overfor forbrugeren ikke kun handler om at salge

produkter, men at skabe en mening og at vaere en del af noget storre. Zara viser altsa, at de har en
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vis virkelighedsfornemmelse og forbindelse til noget andet end at opna profit. Forbrugeren kan
endvidere fi oplevelsen af, at brandet gor noget godt, og at man derfor ogsa selv gor noget godt
ved at kebe Join Life-produkter frem for produkter fra Zaras konventionelle kollektion eller fra en
helt anden tejvirksomhed. P4 denne made er forbrugeren en del af noget storre. Vi mener netop,
at det er vaerdibaseret, at Zara har et samarbejde med disse NGO’er og derigennem viser deres
personlighed ved at vere socialt bevidste, som netop er et kriterium for brugen af
marketingstrategien A2. Fordelen ved denne strategi er, at forbrugerne jevnfer Grants teori kan
overtales til at kebe produktet, hvis de identificerer sig med virksomhedens vardier og
personlighed. Denne marketingstrategi kommer endvidere til udtryk 1 deres kommunikation pé

Instagram. Dette ses 1 bilag G specifikt pa folgende opslag:

e Opslag 17: “[...] however we are working alongside the non-profit organizations we
collaborate with on our Clothes Collecting Programme to create a system that will allow
us to [...]".

e Opslag 18: “TRFXJOINLIFE THE OCA PROJECT We are working with the ORGANIC
COTTON ACCELERATOR (OCA) as part of our sustainability strategy”.

o Opslag 19: “TRFXJOINLIFE THE OCA PROJECT Working for sustainable development
of ecologically grown cotton in collaboration with the ORGANIC COTTON
ACCELERATOR (OCA)”.

e Opslag 20: “[...] In collaboration with other sector organisations, we are one of the
founding partners of the Organic Cotton Accelerator (OCA), an initiative supporting
ecologically grown cotton farmers [...]”.

o Opslag 21: “[...] This capsule collection is the beginning of a new project in support of our
partnership with water.org, to create a water-positive impact on ecologically grown cotton
communities”.

e Opslag 22: “[...] Water.org and Zara have been partnering together since 2015, reaching

more than [...]".

Disse opslag har alle tilfelles, at der navnes en samarbejdsaftale med en NGO, som péa denne
méde star inde for Zaras Join Life-tiltag, da man jo netop forestiller sig, at alle organisationerne

har nogle grundbetingelser, som Zara skal opfylde og felge i1 deres arbejde. Dette er ligeledes en
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forudsatning for at en virksomhed kan blive anset som Green jevnfer Grants teori om, at
virksomheder 1 Green-kolonnen skal oplyse, hvilke eksterne standarder de folger. A2 Credible
Partners er altsd en strategi, som Zara gor en del brug af, da de netop har en raekke eksterne
samarbejdspartnere, som dermed stotter Zaras kredibilitet.

Vi bevager os fortsat i Green-kolonnen, men vil nu fokusere pé strategi A3 Market a Benefit,
som 1 modellen ligger 1 reekke tre Personal: Products and habits. Grant taler her om tjenester og
produkter, der ikke er andre end forbrugeren selv der ser. Han giver i teorien pa side 24 et eksempel
omhandlende udskiftning af almindelige lysparer til elspareparer. I denne rekke nevner Grant,
at der altsa ikke er tale om produkter, der bidrager til opbyggelsen af forbrugernes identitet. Toj
vil vi ikke definere som varende et produkt, som andre ikke ser, da man trods alt har det pa
kroppen. Vi mener dog, at tgj fra Join Life kollektionen alligevel kan passe under navnte strategi,
da man som sddan ikke baerer et marke, der forteller hvorvidt tejet er baredygtigt eller ej. Join
Life kollektionen baerer ikke brandets logo, som kan veare tilfeldet ved eksempelvis Tommy
Hilfiger eller den alment kendte krokodille fra Lacoste. Derfor mener vi, at Join Life-tajet er
ganske anonymt, og ligesa vel kunne have varet fra et andet marke. Det er altsa ikke sadan, at
man baerer toj fra Join Life kollektionen for at opbygge en identitet og vise andre, at man gar i
baredygtigt toj - fordi det kan ganske enkelt ikke ses af andre. Derfor vil vi ogsd ga videre og
argumentere for, hvordan Join Life passer under de kriterier, der ellers er opstillet for A3 Market
a Benefit. Som navnt i teorien i afsnit 4.1.1.3, handler denne strategi om at salge et produkt pé
baggrund af unikke og innovative egenskaber, hvilket passer godt pd Join Life konceptet om
innoverende mader, hvorpd man kan producere toj pd mere baeredygtig vis. Som Grant navner,
bruges denne tilgang, nér der er meget lille forskel pd produkterne pa markedet. Dette teenker vi
ogsd er geldende, ndr det kommer til tgj. Der findes tonsvis af brands pa markedet og tgjindustrien
er en keempe branche, hvor vi personligt mener, at det kan veare svert at vide om tejet er fra Vero
Moda, H&M eller Zara fordi de som fast fashion brands, felger tidens trends og derfor simpelthen
ligner hinanden. Derfor er det ved brug af denne strategi muligt for Zara at skille sig ud fra
mangden over for forbrugeren ved at kommunikere om deres innovative ideer, nar det kommer til
tojets produktion og materialer. Dette kommer serligt til udtryk pa den del af hjemmesiden, der
handler om deres forpligtelser, altsa compromisos, som kan ses i bilag A. Eftersom der kan vere
lille forskel pad markedet i tojindustrien, kan Zara kommunikere om fordelene ved deres produkter,

som gor at de skiller sig ud fra resten af mangden. Dette kan bl.a. ses 1 afsnittet 20% coleccioén
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Join Life”, hvor Zara kommunikerer om, at tej der gar under Join Life-market, er fremstillet ved
hjelp af: “Mejores procesos y materias primas mas sostenibles [...]”. Zara kommunikerer altsa
omkring, hvordan deres toj er anderledes fra andres, og endda anderledes fra deres egen
konventionelle tejkollektion. Noget af det der kendetegner strategien A3 Market a Benefit, er
ligeledes, at produkterne herunder ikke nedvendigvis kan noget anderledes end andre produkter,
udover at forbrugerne er med til at gere noget godt for planeten, nar de keber det. Zara
kommunikerer endvidere omkring, at de har forpligtet sig til at opnd nul-udledning af kemikalier,
som ogsé ses pa siden omkring deres forpligtelser i bilag A, hvor der stér: “Zero discharge of
hazardous chemicals (ZDHC). Tenemos el compromiso de garantizar el vertido cero de los
productos quimicos que no cumplan con nuestros estandares medioambientales en la fabricacion
de nuestros productos para 2020”. Sa hvis man som kunde keber tgj fra Join Life kollektionen, har
man gjort noget godt for miljeet ved at stotte denne nul-udledning. Kunden vil samtidig ikke
nedvendigvis opleve noget anderledes ved dette produkt end ved alle andre produkter, men har
alligevel bidraget til noget, der er godt for planeten. Zara kan derfor s@lge ideen om Join Life,
herunder tgjet, ved at beskrive over for forbrugerne, at de er med til at gore noget godt for miljoet
med deres kob. Dette ser vi bl.a. 1 bilag A, hvor de skriver: “100% algodén sostenible”, “100%
lino sostenible”, “100% poliéster reciclado” og “80% consumo de energia renovable”. Med disse
overskrifter beskriver Zara altsd, udover at deres produkter er baredygtige, at de benytter
baredygtige materialer og at sterstedelen af deres stram kommer fra vedvarende energikilder. Det
kan siges at tgj er toj, og der indenfor fast fashion industrien i virkeligheden nok ikke er den store
forskel pé de forskellige merker. Dog kan forbrugerne altsé fa folelsen af, at hvis de netop keber
toj hos Zara, far de noget uden mange kemikalier og, at de samtidigt ger noget godt for planeten.
Det er derfor vores opfattelse, at det er Zaras strategi at nevne de fordele, der er ved deres
produkter, som kan bruges til at skille sig ud ift. deres konkurrenter. Dog mener vi ikke, at Zara
benytter sig af nogle af de tilgange til strategien A3 Market a Benefit, som Grant navner. Ud fra
vores fortolkning mener vi fortsat, at Zara med deres skriftlige kommunikation omkring Join Life
kommunikerer ud fra de kriterier, der is@r er galdende for Green-kolonnen generelt samt
kriterierne for is@r A2 Credible Partners og enkelte tilfelde af A3 Market a Benefit. Jevnfor
Grants teori, opnar Zara endvidere forretningsmaessige resultater idet de med strategierne

overbeviser forbrugerne om at kebe deres toj fra Join Life kollektionen. Dermed vil vi ligeledes
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konkludere, at Join Life-tiltaget jeevnfor Grants model, minimum kan bestemmes til at blive

betegnet som varende Green.

5.2 B. Greener

Da vi nu har fundet ud af, at tiltaget Join Life opfylder tilstraekkelige kriterier i kolonnen Green,
kan vi fortsatte til kolonnen Greener. Som navnt i teorien er de tre marketingstrategier i denne

kolonne B1 Develop the Market, B2 Social/Tribal Brands og B3 Change Usage.

For at kunne bestemme, hvilken eller hvilke af disse marketingstrategier Zara opfylder med deres
kommunikation af Join Life-tiltaget, ma vi ferst finde ud af, om tiltaget i det hele taget opfylder
forudsatningerne for at kunne placeres 1 kolonnen Greener. Som neavnt i teorien er Greener-
kolonnen karakteriseret ved, at virksomhederne med deres kommunikation ber forsege at bryde
den ‘dem og os’-barriere, der kan vaere mellem etablerede virksomheder og forbrugerne. Dette kan
bl.a. geres ved, at virksomhederne er entusiastiske i deres markedsfering og prever at engagere
forbrugerne. En made at gore dette pa er ved, at virksomhederne deler et ansvar med forbrugerne.
I vores arbejde med Zaras Join Life-tiltag ser vi, at Zara gennem deres kommunikation pé
hjemmesiden forsoger at engagere forbrugerne og gere dem til en aktiv del af Join Life. Dette ses
bl.a. pd Zaras hjemmeside under Recogida de ropa jevnfer bilag B, idet hele idéen om at indsamle
brugt tej er, at ansvaret bliver todelt; 1) det er forbrugernes ansvar at indlevere deres brugte tgj i
Zaras butikker, og 2) det er Zaras ansvar, at tgjet bliver genbrugt eller genanvendt. Denne deling
af ansvar ses egverst i bilag B, hvor der stir folgende: “Deposita la ropa que no utilizas en los
contenedores que encontrards en nuestras tiendas. Nosotros nos encargaremos de hacérsela llegar
a la organizaciéon sin animo de lucro que se encargara de gestionar la prendas y desarrollar
proyectos en tu comunidad”. I dette citat ser vi, hvordan Zara laegger op til at dele ansvaret med
forbrugerne, da linjerne er trukket klart op ift. hvilket ansvar forbrugerne skal tage, “Deposita la
ropa que no utilizas en los contenedores [...]”, og hvad det er Zaras ansvar gere, “Nosotros nos
encargaremos de hacérsela llegar a la organizacion sin animo de lucro [...]”. Den samme opfordring
til at deltage aktivt 1 indsamlingen af tgj 1 forbindelse med Join Life ses pa Zaras Instagramprofil.
Et eksempel er her Instagramopslag nummer 6, der ses i bilag G, idet der stdr: “Donate the clothes
you no longer wear and give them a new life in containers you’ll find in our stores [...]”. Dette

Instagramopslag sluttes af med ordene: “Help us recycle”, hvilket endnu en gang viser, at hverken
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forbrugerne eller Zara star alene med ansvaret for at fa genbruget og genanvendelsen af tekstiler
til at lykkes; det er et felles ansvar, og man hjelper hinanden med at nd malet. Ogsa 1
Instagramopslag nummer 12 opfordres forbrugerne til at bidrage til eget genbrug, men denne gang
handler det om genbrug af emballage, som i dette tilfeelde er papkasser, der er lavet af genbrugspap.
I opslaget, som kan ses 1 bilag G, star der folgende om papkasserne og emballagen: “[...] Now is
your turn, help us to recycle and give them a new life”. I dette opslag ser vi, hvordan Zara opfordrer
forbrugerne til at tage deres del af ansvaret for at genanvende papkasserne og emballagen med
ordene “Now is your turn [...]”. Vi synes dog ogsa, at kommunikationen i dette opslag tydeligt
viser, at det er et todelt ansvar, idet der star “[...] help us to recycle [...]”. Zara opfordrer altsa
forbrugerne til at tage ansvar samtidig med, at de ikke selv leegger deres del af ansvaret fra sig.
Ligeledes fortaeller opslag 12, at Zara samarbejder med Benja Harney17 om at omdanne de brugte
papkasser til noget nyt, og opfordringen til forbrugerne er altsa, at de ber gere det samme.

Nér det handler om at bryde ‘dem og os’-barrieren mellem virksomhed og forbrugere, kan vi
igen se pa Instagramopslag nummer 6 i bilag G og ordene: “Help us recycle”. Samtidig med at det
er en opfordring til forbrugerne om at deltage aktivt, er det ogsd et budskab om, at Zara og
forbrugerne er sammen om at lgfte et faelles ansvar, og dermed er der ikke forskel pa ‘dem’ og
‘0s’. Man er med andre ord en del af et faellesskab, der arbejder for det samme mal, der i dette
tilfelde er at genbruge og genanvende brugt tej, og dermed hjelper man hinanden med at opné
mere baredygtighed. Zara bruger en venlig tone 1 deres kommunikation pé Instagram, hvilket iseer

kommer til udtryk i felgende opslag, se bilag G:

e Opslag 5: “[...] Happy recycling day.”
e Opslag 7: “Join Earth Hour with us! [...]”

Teksten 1 opslag 5 er en venlig hilsen til forbrugerne, der markerer en maerkedag, der er relevant
ift. Join Life-tiltaget. Idet Zara markerer Global Recycling Day, viser de forbrugerne, at de er en
virksomhed med omtanke for miljoet, og det er samtidigt en klar opfordring til forbrugerne om, at
genbrug og genanvendelse er noget, der er vaerd at fejre. Teksten i1 opslag 7 er endnu en opfordring
til forbrugerne om at deltage aktivt; denne gang handler det om, at forbrugerne sammen med Zara

skal slukke lyset i en time for at spare energi. Zara slukker lyset 1 butiksvinduerne, hvilket fremgér

17 Benja Harney er en australsk billedkunstner, der hovedsageligt arbejder med papir og lignende
materialer (gestalten 2015).
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af opslag 8 i bilag G, hvor der stér “The lights in our store windows will be switched from 20:30
to 21:30 to support Earth Hour, a global awareness campaign to save energy”. Zaras opfordring til
forbrugerne i opslag 7 og 8 bestdr implicit 1, at de skal slukke lyset derhjemme i den time Earth
Hour varer, hvilket vi mener fremgar af kommunikationen, nér der star “Join Earth Hour with us!
[...]” og “The lights in our store windows will be switched from 20:30 to 21:30 to support Earth
Hour [...]”. P4 den méde vil forbrugerne komme til at fole sig inkluderet i noget, der er storre end
dem selv, og de vil fole sig som en del af et fellesskab, hvilket netop er noget af det, der
kendetegner marketingstrategien B2 Social/Tribal Brands. Dette kommer vi yderligere ind pa
leengere nede 1 analysen. P4 baggrund af de eksempler fra empirien vi har gennemgéet indtil nu,
mener vi, at Zaras Join Life-tiltag har potentiale for at kunne here under mindst én af
marketingstrategierne 1 Greener-kolonnen. Derfor er naste skridt ogsd at finde ud af, hvordan
tiltaget mere praecist kan placeres indenfor disse tre marketingstrategier.

Den forste marketingstrategi i Greener-kolonnen er som for naevnt B1 Develop the Market, som
handler om at give forbrugerne den rette mengde information, s de velinformeret kan beslutte sig
for et kob. Ifolge teorien kan den rette information mélrettet forbrugerne ift. gronne produkter eller
tiltag veere medvirkende til, at der bliver storre efterspergsel pa netop sddanne produkter. Dget
eftersporgsel vil leegge pres pd virksomheder til at optimere deres produktion, s& den bliver
gronnere, og pd den made arbejder virksomhederne og forbrugerne sammen om at udvikle
markedet. Ser man pa Zaras skriftlige kommunikation pa hjemmesiden og pé Instagram, vil man
se, at virksomheden har gjort en hel del information tilgengelig for forbrugerne. Vi mener,
informationen om tiltaget pa de to online platforme er en indikation pa brugen af Develop the
Market-strategien, idet forbrugerne pa den méde bliver mere oplyste om de processer, der finder
sted 1 tegjindustrien, og hvad Zara ger for at forbedre disse. De eksempler vi viser herunder, er
eksempler pa hvor og hvordan, man kan se denne strategi i empirien, og mere specifikt er det
eksempler pd den kommunikative tilgang Educate, der er en af de to tilgange, der herer til Develop
the Market-strategien. Denne tilgang er karakteriseret ved at forbrugerne foretreekker at kebe et
produkt baseret pa information frem for det image virksomheden bag har. Dette vender vi tilbage
til, efter vi har gennemgaet nogle eksempler fra empirien.

P& Zaras hjemmeside under Productos som ses 1 bilag C, findes der eksempelvis information

omhandlende tre kategorier, som tgjet i Join Life-tiltaget bliver inddelt i: Care for fiber, Care for
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water og Care for planet. Herunder vises et uddrag af teksten til hver af disse kategorier, som

forteeller kunden precist, hvad de kan forvente af et produkt, der baerer en af disse markater:

e “Care for fiber. [...] Etiquetamos como care for fiber las prendas que se han producido
utilizando materias primas mas sostenibles como el algodon orgéanico, tenceltm lyocell o
fibras recicladas, entre otras.”

e “Care for water. Prendas producidas con tecnologias que reducen el consumo de agua en
sus procesos de produccion. [...]”

e “Care for planet. Prendas realizadas con procesos que permiten reducir las emisiones y/o

el uso de productos quimicos en los procesos de produccion. [...]”

Disse tre sma tekststykker indeholder information om, hvad de tre kategorier star for, og vha. disse
merkater kan forbrugerne se, hvad der i produktionen af et givent produkt har veret fokus pa.
Disse er henholdsvis at bruge de mest baeredygtige materialer, at spare pd mangden af vand 1
produktionen eller at mindske udledningen af skadelige kemikalier under produktionen. Det er dog
ikke kun pé den del af Zaras hjemmeside, der informerer om Join Life-tiltaget, man som forbruger
kan finde information om de tre fernavnte merkater. Netop denne type information kan vise sig
at vaere vigtig for forbrugerne i en kebssituation, og merkaternes funktion er netop derfor at
imedekomme forbrugernes behov for information om henholdsvis produktionen og produktet.

Derfor finder man ogsa disse merkater pa Zaras webshop, se billede 1 og 2.

VESTIDO CANALE
12,95 EUR

NEGRO - 4174/021
Vestido de escote redondo y tirantes.

JOIN LIFE

Care for fiber: 100% algodon organico.

Algodon cultivado utilizando fertilizantes y pesticidas
naturales. Ademas, en su cultivo no se utilizan semillas
modificadas genéticamente, lo que ayuda a conservar la
biodiversidad de las semillas y la fertilidad del suelo.

Billede 1: Kategorien ‘Care for fiber’ vist pa Zaras webshop (Zara H u.d.)
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CARE FOR FIBER

100% Ecologically grown cotton
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Billede 2: Mcerkatet ‘Care for fiber’ som det ser ud pa ‘Vestido Canalé’ (Zara H u.d.)

Den information, der stilles til rddighed for forbrugerne, kan bade vare i form af generel
information om Join Life pa Zaras hjemmeside, men ogsd mere specifik information om et bestemt
stykke toj 1 Zaras webshop. Det vigtige er her, at jo mere information der er tilgengeligt for
forbrugerne i den ene eller den anden form, jo mere villige vil de ifolge teorien vare til at foretage
@ndringer ift. forbrugsvaner og livsstil. En sddan @&ndring kunne vare, hvis en forbruger valger
at kebe et Join Life-produkt frem for et tilsvarende konventionelt produkt baseret pd den
information, som forefindes pa hjemmesiden og/eller pa ‘Care for’-markaterne.

Nar det kommer til kemikalier, finder man pa Zaras hjemmeside under Productos ogsa
information, der forteller, at Zara bruger kemikalier i produktionen, som er forhandsgodkendt af
Inditex, som garanterer [ ...] tanto la limpieza de los procesos productivos como la seguridad y la
salud de nuestras prendas”, se bilag C. P4 baggrund af den beskrivelse der er af etiske forbrugere
pa side 35, er netop denne type information vigtig for denne forbrugergruppe, idet etiske
forbrugere vagter at have tilstreekkelig information om et produkt, inden de foretager et keb. Dette
kunne eksempelvis vare information om, hvordan et produkt er blevet produceret, hvilket er et af
kendetegnene ved Develop the Market-strategien. Denne forbrugergruppe laegger som navnt
tidligere ogsé vaegt pa, at produktionen ikke leegger miljoet unedvendigt til overlast, og netop den
information bliver her givet via de tre markater, som produkterne i kollektionen kan fa. P4 Zaras
Instagramprofil finder man ogsd eksempler pa tekster, der soger at informere forbrugerne om
brugen af beredygtige materialer og baeredygtig produktion. Nogle eksempler er opslag nummer

1,2 og 3 1bilag G:
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e Opslag 1: “JOIN LIFE | SUSTAINABLE STORIES. This baby boy collection is produced
using the best sustainable processes and raw materials.”

e Opslag 2: “ORGANICALLY & ECOLOGICALLY GROWN COTTON. Farmed in a
natural way that helps us take care of the environment, biodiversity and the people who
farm it.”

o Opslag 3: “NATURAL FARMING. Using natural fertilizers or pesticides. This process is

water-friendly, enhances the fertility of the soil and reduces the CO2 emissions.”

Disse tre opslag handler alle om hvordan varer, der indgér 1 Join Life, produceres med de bedste
baredygtige materialer sdsom egkologisk bomuld, og der legges i kommunikationen vagt pd, at
der kun er anvendt naturlig gedning eller naturlige sprojtemidler. I alle tre opslag indgar der tekst,
som er skrevet med blokbogstaver, der understreger informationen, og som kan fange forbrugernes
opmerksomhed.

Et andet eksempel pd Develop the Market-strategien findes i bilag D Proveedores. Eksemplet
ser séledes ud: ”El 57% de las fabricas en las que producimos estan en Espafa, Portugal, Turquia
y Marruecos; areas de proximidad de nuestros principales mercados”. Denne information forteller
forbrugerne, at idet over halvdelen af Zaras fabrikker befinder sig i umiddelbar narhed af de
vigtigste markeder, sa vil transporten af varer fra fabrik til butik ikke vere sa lang, som hvis man
havde flyttet produktionen til eksempelvis Kina. Man kan forestille sig, at etiske forbrugere ville
foretraekke korte transportruter, da udledningen af CO2 pa sadanne ruter vil vaere mindre end pa
lengere ruter. Dermed bidrager denne information til opfattelsen af, at de varer der produceres taet
pa det marked, hvor de skal s@lges er gronnere, end hvis de skulle have veret transporteret over
en lengere distance.

Et tredje sted vi kan se strategien Develop the Market brugt, er pd Zaras hjemmeside under
Tiendas under overskriften “Trabajamos en el proyecto Green to Pack para que nuestros embalajes
sean mas sostenibles” 1 bilag E, hvor der star: “[...] Las cajas de carton se reutilizan hasta 5 veces;
pasan por nuestros proveedores, centros de distribucion y almacenes centrales antes de llegar a
nuestras tiendas. [...] Con este carton reciclado, producimos parte de las cajas que utilizamos para
enviar los paquetes de pedidos online”. Dette indikerer, at al emballage lavet af pap genbruges og
laves til ny emballage, der 1 sidste ende bruges til at sende kundens online ordre 1. Dette er endnu
et eksempel p4, at Zara gor brug af marketingstrategien Develop the Market ved netop at informere

forbrugerne, sa de kan traeffe et valg om at kebe deres varer fra et brand, der udviser omtanke for
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sine omgivelser ved at genbruge og passe pd miljeet. Man ser ligeledes strategien brugt pa

Instagramopslag nummer 10, 11 og 12 i bilag G, da der stér:

e Opslag 10: “BOXES WITH A FUTURE. Our online boxes are made from 100% recycled
cardboard. Helping us to reduce the felling of trees and reduce CO2 emissions.”

e Opslag 11: “BOXES WITH A FUTURE. The cardboard boxes that arrive in our stores are
used up to 5 times before we recycle them into our online boxes. Boxes produced from our
own boxes.”

e Opslag 12: “BOXES WITH A FUTURE. We ask Benja Harney to help us continue creating

stories and transforming our boxes into something new. [...]”

Felles for teksten pa hjemmesiden, der vises i bilag B, og de tre Instagramopslag er, at
kommunikationen handler om genbrug og genanvendelse af de papkasser, der bliver brugt som
emballage. P4 hjemmesiden under Tiendas bestir informationen om emballagen i, at denne
genbruges op til fem gange henholdsvis hos leveranderer, 1 transportsammenh&ng, pd lagre og i
butikkerne, og nar kassernes stand ikke lengere er god nok, sendes de til genanvendelse. Pa
Instagram fremgér det, at kasserne er fremstillet af 100% genanvendt pap, som bidrager til at
mindske feldning af ny skov og dermed mindske udvindingen af nye rématerialer. De tre
Instagramopslag starter alle med teksten “BOXES WITH A FUTURE”, hvilket i vores optik
indikerer, at Zara er en virksomhed, der teenker pa vores alles fremtid ved at genbruge emballagen
sd lenge som muligt. Og forst derefter sende papkasserne til genanvendelse, sd de kan laves til
nye kasser. P4 denne made sparer Zara pd naturressourcerne, sd fremtidige generationer ogsa vil
have tilstrekkelige rdmaterialer til radighed. Dermed opnar Zara en cirkulaer produktion, nér det
handler om emballage, som er lavet af pap, og netop cirkulaere produktioner er gode for miljoet,
da der her udvindes sé fa nye ramaterialer som muligt.

De eksempler der er beskrevet herover, er som navnt tidligere alle eksempler pd den
kommunikative tilgang, John Grant kalder Educate, som er en af de kommunikative tilgange, der
herer til marketingstrategien B1 Develop the Market. Som navnt i teorien er et af kendetegnene
ved Educate-tilgangen, at forbrugerne vil vere tilbejelige til at kebe et givent produkt pa baggrund
af den information, virksomheden stiller til rddighed, frem for at foretage kebet baseret pa det
image virksomheden bag har. Zaras image er karakteriseret ved at vere et fast fashion brand, sa

det er ifolge teorien ikke det, altsd Zaras image, forbrugerne vil basere deres kob pa. Det er vores
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opfattelse, at Zara 1 stor stil informerer om Join Life-tiltaget, for at forbrugerne kan basere deres
kob pa dette, frem for at basere det pd Zaras image. Vi mener alts4, at et af milene med Join Life-
tiltaget er at give forbrugerne information om tiltaget, der kan engagere dem i at vare mere
miljebevidste og som netop raekker udover “just buy my brand”, som er et af kendetegnene ved
Greener-kolonnen. Dette kan vare en af grundene til, at Zara kommunikerer meget direkte, nar det
handler om hvordan varer, der herer til Join Life-tiltaget, bliver produceret, hvilke materialer der
anvendes og hvad der gores for at skane miljoet. Dette stemmer overens med det eksempel, Grant
giver 1 sin teori, hvor han forklarer, hvordan M&S med kampagnen Look Behind the Label gav
forbrugerne mulighed for at stifte bekendtskab med de bagvedliggende processer, man normalt
ikke ser, nar man keber et produkt. Man ser f.eks. pa Zaras hjemmeside under Recogida de ropa,
hvordan der kommunikeres omkring den proces, der sattes i gang, ndr forbrugerne indleverer deres
brugte tej, se billederne nederst i bilag B. Pa Instagramopslag nummer 15 i bilag G ses et eksempel
pa Educate-tilgangen, der informerer forbrugerne om at kollektionen ‘Denim From Denim’ er
produceret med materialer fra det brugte tej, der er blevet samlet ind 1 Zaras butikker, idet der i
opslaget stir: “TRFXJOINLIFE. DENIM FROM DENIM. New denim fits made from repurposed
jeans [...]”. Vi mener altsd, at den dominerende kommunikationstilgang til marketingstrategien
Develop the Market er Educate, idet Zaras kommunikation pa de to online platforme i hoj grad er
baseret pa at give information om Join Life-tiltaget. Med andre ord bliver Join Life-produkterne
ikke kabt, fordi det er et fast fashion brand, der star bag, men derimod fordi informationen ger det
muligt for forbrugerne at se de processer, der indgér i produktionen af de varer, de keber.

Udover at vaere placeret 1 Greener-kolonnen, harer marketingstrategien B1 Develop the Market
ogsa til reekken Public, der er den forste raekke i tabellen. Som navnt i afsnit 4.1 handler reekken
Public bl.a. om at kommunikere om fremtiden. Zara kommunikerer om fremtiden 1 de
Instagramopslag, der handler om genbrug og genanvendelse af den emballage, der er lavet af pap,
se opslag 10, 11 og 12 1 bilag G. Disse tre opslag indledes alle som tidligere navnt af teksten
“BOXES WITH A FUTURE”. Vores fortolkning af dette er, at idet Zara opnér en cirkulaer
produktion af emballage, er det en investering i fremtiden, da emballagens liv pa den made
forlenges. Den cirkulare produktion bidrager som beskrevet tidligere altsa til, at der udvindes
feerre nye rdmaterialer. P4 den méade er Zara med til at sikre, at antallet af traeer, der bruges til
produktion af pap og emballage, vil holde l&ngere, da de kan genanvende brugt emballage i stedet

for at anvende nye traefibre. Public-rekken handler derudover ogsé om, at forbrugerne i hojere
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grad selv opseger information om virksomhedernes kommunikation og markedsfering. Vi mé dog
her gore opmaerksom p4, at idet vi ikke har varet 1 kontakt med Zara, s kan vi ikke vere sikre pd,
hvad deres egentlige idé med kommunikationen har veret, men ud fra Grants og Goodyears tanker
1 henhold til Public-rekken ved vi som sagt, at forbrugere gerne selv segger information om
virksomheder, produkter og tiltag. Dette mener vi ogsé, Zara ger brug af, idet de i stort omfang
kommunikerer omkring Join Life-tiltaget og de processer, produkterne gennemgér i forbindelse
med netop dette tiltag. De eksempler fra empirien, der er naevnt herover, er eksempler pé, hvordan
Zara kommunikerer péd en direkte méde, dvs. de pakker ikke tingene ind. Vi mener derfor, at det
er tydeligt, ndr vi leeser om Join Life enten pa hjemmesiden eller pd Instagram at se, hvad Zara gor
for at have et beredygtigt brand. Ved at kommunikere abent om de baredygtige tiltag er der
mindre risiko for at Zara vil blive beskyldt for greenwashing, og man kan sige, at de derfor far
mere ud af at vare transparente, end hvis de ikke oplyste tilstrekkelig information om de
bagvedliggende processer ift. produktion og produkter.

Malet med Develop the Market-strategiens kommunikative tilgang Educate er som beskrevet i
teorien at engagere forbrugerne sa de med tiden bliver mere etiske, og John Grant illustrerer dette
med det, han kalder “the ethical or green consumer ladder”, se side 35. Nederst pa denne stige
finder man de forbrugere, der endnu ikke har vist interesse for det, en given virksomhed arbejder
med. I tilfeeldet med Zara mener vi, der her vil vare tale om forbrugere, der endnu ikke har vist
interesse for Join Life-tiltaget, og Zara mé derfor preve at engagere forbrugerne via deres
kommunikation pa henholdsvis hjemmesiden og Instagram. Naste trin pa stigen er, at de nu
engagerede og interesserede forbrugere bliver mere aktive ift. det, virksomheden kommunikerer
omkring. I vores optik ses dette, nar Zara via kommunikationen pa de to online platforme prover
at dele ansvaret med forbrugerne, nar det galder genbrug og genanvendelse af brugt tej og
emballage. Det tredje trin pa stigen handler om at informere forbrugerne, hvilket vi mener, Zara
gor ved at informere om Join Life-tiltaget, sa kendskabet til dette bliver storre blandt forbrugerne.
Jo mere information der er tilgengelig for forbrugerne, jo mere har de mulighed for at satte sig
ind 1, hvad der ligger bag de produkter, Zara forhandler. Man kan tale om at have naet det overste
trin pa stigen, hvor forbrugerne er blevet omvendt til at vare etiske forbrugere, ndr de faktisk aktivt
vaelger at kabe baeredygtigt og etisk korrekt producerede varer frem for konventionelt producerede
varer. Nar man ser pd Zaras kommunikation pd henholdsvis hjemmesiden og Instagram, opnar de

tredje trin pa stigen, idet virksomheden informerer forbrugerne om tiltaget, produktionen og hvad
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de gor for at genbruge og genanvende mere. Vi kan 1 dette speciale ikke fastsld, om Zara ogsé nér
helt op pa det gverste trin pa stigen, da dette ville kreeve en underseggelse blandt forbrugerne, for
at finde ud af, hvorvidt Zaras kommunikation har veeret medvirkende til at nogle har a&endret deres
forbrugsvaner, nar de keber nyt tgj. Dette kunne vere interessant at se nermere pa i en senere
undersogelse.

Hvis Zara ville gore endnu mere brug af Educate-tilgangen 1 deres online kommunikation
omkring Join Life, kunne de have opfordret forbrugerne til at mindske deres personlige CO2-
udledning ved at gd forrest og vare en form for forbillede. Under Educate-tilgangen 1 teorien
presenterer Grant virksomheden BSkyB, som et eksempel pé en virksomhed, der er et forbillede
for forbrugerne, idet denne virksomhed selv har installeret bevaegelsessensorer til at styre lyset, og
dermed mindske energiforbruget og CO:z-udslippet. Dette skriver Zara ogsd om pa deres

hjemmeside under Tiendas, se bilag E, hvor der star folgende:

“Para asegurarnos de que nuestras tiendas cumplen con estos estandares, hemos implementado sistemas
centralizados en la mayoria de las tiendas, que nos permiten programar las luces, la calefaccion y el aire
acondicionado para ajustarlos a lo que la tienda necesita en cada momento. De esta forma, controlamos

nuestro consumo de energia y reducimos nuestras emisiones de CO2”.

Zara kommunikerer her omkring, hvad de allerede har gjort for at mindske CO2-udledningen 1
deres fysiske butikker. Hvis de skulle leve helt op til eksemplet med Sainsbury’s, skulle de ogsa
have opfordret forbrugerne til f.eks. at skifte til elspareparer eller huske at slukke lyset derhjemme.
P& den mide kunne de som et forbillede have opfordret forbrugerne til at foretage @ndringer
derhjemme svarende til nogle af de @ndringer, Zara selv har foretaget 1 butikkerne.

Den anden kommunikative tilgang, der herer til marketingstrategien B1 Develop the Market,
er Evangelise-tilgangen. Vi mener dog ikke, at Zaras kommunikation kan siges at here til denne
tilgang, da Zara ikke gor brug af politiske emner i kommunikationen om Join Life, som det er
tilfeeldet 1 de eksempler med The Body Shop og Benneton, som Grant navner i teorien. Ville man
have gjort brug af Evangelise-tilgangen, kunne man have brugt emner sésom global opvarmning
eller hvilke konsekvenser overforbrug og klimaforandringer har for mennesker rundt om i verden,
da disse er eksempler pa politiske emner, der er relevante for modeindustrien og dermed ogsa for

Zara.
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Greener-kolonnens anden marketingstrategi er B2 Social/Tribal Brands, og denne strategi er
bl.a. kendetegnet ved at brands fungerer som communities, dvs. noget som forbrugerne kan
identificere sig med. Et andet kendetegn ved denne marketingstrategi er, at virksomheder og
forbrugere arbejder sammen om at skabe et brand. Dette ses 1 Zaras kommunikation, nir de
opfordrer forbrugerne til at donere deres gamle tgj, sa det kan genanvendes og komme til at indgé
i nye Join Life-kollektioner. Denne kommunikation kommer iser til udtryk pa Zaras hjemmeside
under Recogida de ropa, som ses 1 bilag B. Forbrugerne er sé at sige med til at skabe Join Life-
brandet, nar de donerer brugt tgj, som genanvendes og derefter bliver solgt som nyt tej, der er en
del af Join Life-tiltaget. Hvis vi ser n&rmere pd Recogida de ropa, finder vi i videoens tekst et
eksempel pd denne strategi, idet der stdr “Bring any clothes you no longer wear”, “It will be
classified for its best destiny” og “New garments”. Dette viser, at forbrugerne er med til at skabe
brandet Join Life, idet tajet der herer under dette tiltag, bliver lavet af fibre fra det tgj, forbrugerne
har doneret. Som det er tilfeldet med John Grants eksempel med virksomheden innocent drinks,
forsgger Zara med kommunikationen i denne video at give forbrugerne en god felelse, og derfor
argumenterer vi for, at der er gjort brug af Inclusive-tilgangen, der herer til ovennavnte
marketingstrategi. Teksten i videoen viser Inclusive-tilgangen, idet der star: “Your clothes are
donated to local NGOs”, “Donated to people in need” eller “Sold for social benefits”, se teksten
pa billederne nederst i bilag B. Disse eksempler fra videoen giver en folelse af, at man som
forbruger er med til at gore noget godt for andre mennesker, der méske har det svaert. Teksten 1
videoen kan ogsa give en folelse af, at der geres noget godt for miljeet, nar der f.eks. star
“Upcycled”, “Transformed into new fibers”, “New fabrics” eller “New garments”.
Kommunikationen i videoen sigter sd at sige efter at give forbrugerne en folelse af, at de gor noget
godt, hvis de donerer deres brugte tej til Zara, da virksomheden s vil serge for at tejet enten bliver
doneret til mennesker, der har brug for det, at det bliver solgt videre og overskuddet gar til sociale
formal eller, at det bliver genanvendt og kommer til at indgé i1 produktionen af nyt tgj. Vi mener
altsa, at forbrugerne ud fra dette vil kunne identificere sig med folelsen af at vaere en del af et storre
feellesskab, der er med til at gere noget godt for andre. P4 samme tid er donationerne og
genanvendelsen af brugt tej med til at skabe en mere cirkuler produktion, idet Zara skal bruge
feerre nye rdmaterialer jo mere tgj, der bliver doneret. Man far altsd folelsen af at hjelpe andre
mennesker og miljoet, ndr man skiller sig af med sit brugte tgj pd ansvarlig vis. Nar Zara bruger

marketingstrategien B2 Social/Tribal Brands pd denne méade, argumenterer vi for, at det kan
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medvirke til at forbrugerne far en opfattelse af Zara som varende en virksomhed, der med Join
Life-tiltaget ensker mere end bare profit; Zara kan opfattes som en virksomhed, der ensker gronne
og mere baredygtige forandringer. Sagt med andre ord kan Zaras tiltag Join Life opfattes som
noget, der skaber storre engagement og entusiasme blandt forbrugerne og som raekker ud over “just
buy my brand”, hvilket ifolge teorien er et af kendetegnene ved modellens anden kolonne, Greener.

Marketingstrategien B2 Social/Tribal Brands placerer sig i modellens anden raekke, der som
navnt i teorien kaldes Social. Som tidligere naevnt er et af kendetegnene ved denne rekke, at det
er muligt for forbrugerne at skabe en mening med et givent brand. Det at kunne skabe en storre
mening med et brand ses 1 Join Life-tiltaget isa@r, ndr man ser pd hjemmesiden Recogida de ropa,
der som beskrevet ovenfor kan skabe en form for fellesskabsfolelse hos de forbrugere, der donerer
deres brugte toj. Vi mener med andre ord, at forbrugerne kan fa folelsen af at vaere en del af noget
storre.

Naér det handler om marketingstrategien B2 Social/Tribal Brands, ser vi kun fa eksempler pa
tilgangen Exclusive. Grant siger i teorien, at man med Exclusive-tilgangen kan gere noget
forbrugerne 1 forvejen gerne vil have mere baredygtigt ved at give det et “green twist”. I
forbindelse med dette neevner han baredygtig mode. Mode er noget mange mennesker gar op i, og
det gronne twist bestar her i, at tgjet bliver lavet af baredygtige materialer. Ser vi pa Zaras
hjemmeside under Productos, der ses 1 bilag C, geor Zara opmerksom pa, at de sigter imod at
implementere flere baredygtige processer i1 produktionen: “Estamos trabajando para desarrollar
nuevos procesos y nuevas materias primas que nos ayuden a implementar practicas mas sostenibles
en los procesos de produccion de nuestros productos™. Vi ser altsé her, at Zaras mal med Join Life-
tiltaget er at give deres toj et gronnere twist ved at @ndre pd maden, det bliver produceret pa. Et
andet eksempel pa det baredygtige eller gronne twist, og dermed ogsd endnu et eksempel pa
Exclusive-tilgangen, ses ogsa i bilag B under overskrifterne “Care for fiber”, “Care for water” og
“Care for planet”. Disse kategorier som tejet, der herer under Join Life, kan inddeles 1, viser at
Zara bruger baredygtige materialer, at de genbruger vandet 1 lukkede systemer i produktionen og
dermed sparer pa vandet, og at de mindsker udslippet af kemikalier under produktionen. Dermed
mener vi, at man kan tale om beeredygtig mode. Udover disse fa eksempler pa Exclusive-tilgangen
mener vi ikke, der er gjort yderligere brug af denne tilgang til Social/Tribal Brands-strategien, idet
det ikke er kendte mennesker, der reklamerer for de af Zaras produkter, der indgér i Join Life-

tiltaget. Derudover leegger kommunikationen pé de to online platforme heller ikke op til, at skabe
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misundelse hos forbrugerne, hvilket ifolge teorien er en af de karakteristika, der er ved Exclusive-
tilgangen. Ville man have gjort mere brug af denne tilgang, kunne det have varet i form af kendte
modeller eller andre kendte mennesker pa billederne pd Instagram, da dette ifelge Grant ville
kunne medvirke til gget salg, da mange forbrugere gerne vil eje de samme ting, som kendte.

Recogida de ropa pa Zaras hjemmeside, der ses 1 bilag B, viser eksempler pd alle tre
marketingstrategier 1 kolonnen B. Greener. Ift. strategi Bl Develop the Market, giver siden
information til forbrugerne om, hvor og hvordan de kan aflevere deres brugte tej: “Deposita la
ropa que no utilizas en los contenedores que encontrards en nuestras tiendas”. Dette giver
forbrugerne mulighed for at bidrage til Zaras baredygtige tiltag og deltage i udviklingen heraf.
Dette viser tydeligt kolonnens forste strategi, idet John Grant siger, at denne strategi indeholder
”Ways the audience can contribute and participate”. Kolonnens anden marketingstrategi som John
Grant kalder B2 Social/Tribal Brands ses som navnt i videoen, der viser den proces, tojet
gennemgdr efter, forbrugeren har afleveret det i butikken, se billederne nederst i bilag B.
Kolonnens tredje og sidste marketingstrategi, B3 Change Usage, der er kendetegnet ved, at
virksomhederne opfordrer forbrugerne til at &ndre den méde, produkterne bruges pa, kommer til
udtryk som noget af det forste i videoen pd hjemmesiden, se bilag B, idet der star: ”Bring any
clothes you no longer wear”. Zara opfordrer altsd her forbrugerne til at donere deres brugte toj 1
stedet for bare at smide det ud, som mange nok ellers ville gore. Selvom det er en opfordring til at
@ndre maden, hvorpa man som forbruger skiller sig af med det toj, man ikke leengere bruger, er
det ikke desto mindre stadig en opfordring til at &ndre en handling, der indgér 1 tejets livscyklus.
Denne marketingstrategi horer samtidig til modellens tredje raekke, Personal, der er kendetegnet
ved produkter eller tjenester, som ikke nadvendigvis er dbenlyst beredygtige. Bdde maden hvorpa
tojet bliver produceret, og den mdde man senere kan skille sig af med sit brugte tej, er baeredygtige
initiativer, som Zara har samlet under tiltaget Join Life, men det er ikke ting, som andre end
forbrugere af Join Life-produkter nedvendigvis kender til.

Opfordringen til at donere sit brugte tej viser ogsa, at Zara ensker at dele ansvaret for mindre
spild i modebranchen med forbrugerne, og dette er netop noget af det, der helt generelt definerer
modellens anden kolonne: ”Sharing responsibility with customers”. Den del af Zaras hjemmeside
der hedder Recogida de ropa fungerer derfor ogsd som en made at dele ansvaret mellem
forbrugerne og Zara, idet det er forbrugernes ansvar at indlevere det brugte taj, mens det er Zaras

ansvar at genbruge og genanvende det. Man deler pa denne made ansvaret for at mindske spild af
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tekstiler og for at mindske udvindingen af nye rdmaterialer. Som det er navnt i indledningen, er
netop spild af tekstiler noget modeindustrien, og 1 serdeleshed fast fashion brands, ofte bliver
kritiseret for. Derfor viser Zara med dette initiativ under tiltaget Join Life, at det ikke er umuligt
at forene fast fashion med at have omtanke for miljoet 1 form af at arbejde hen imod mindre spild
1 forbindelse med produktionen af tgj.

Nér vi ser pa Zaras kommunikation omkring Join Life-tiltaget, mener vi ikke, der er gjort
betydeligt brug af den kommunikative tilgang Switch, der herer til marketingstrategien B3 Change
Usage, idet Zara ingen steder direkte siger, at forbrugerne ber kebe beredygtigt produceret toj
frem for konventionelt produceret toj. Alligevel kommer denne tilgang til udtryk enkelte steder,
nér Zara som navnt tidligere opfordrer forbrugerne til at @ndre maden, de skiller sig af med deres
brugte tej pa. Vi argumenterer altsa her for, at denne opfordring er et element af Switch-tilgangen,
idet Zaras kommunikation som sagt ikke direkte opfordrer forbrugerne til at skifte fra
konventionelt produceret toj til toj, der er produceret pd mere baredygtig vis, men derimod
opfordrer til at @ndre maden, man skiller sig af med sit brugte tej. Nar det kommer til Cut-
tilgangen, der er den anden kommunikative tilgang til B3 Change Usage-strategien, s& mener vi,
at denne kun er brugt et enkelt sted i empirien. Vi ser denne tilgang brugt pa Zaras hjemmeside
under Tiendas, se bilag E, hvor der star “Ademas, hemos cambiado las bolsas que entregamos a
nuestros clientes en la tienda y ahora todas nuestras bolsas son de papel 100% reciclado, evitando
asi el consumo de papel virgen”. Dette skift fra plastikposer til papirsposer, er netop noget af det,
Grant mener, der skal til for at kunne here under Cut-tilgangen. I teorien eksemplificerer han dette
med Sainsbury’s, der delte genanvendelige poser ud i deres butikker i stedet for de almindelige
baereposer af plastik. Der er altsa tale om, at Zara laver et skift fra brugen af plastik til brug af mere
baredygtige papirsposer, hvilket kan fungere som en indirekte opfordring til forbrugerne om at
bruge mindre plastik i deres hverdag. Pa baggrund af dette mener vi, at Zara i mindre grad benytter
sig af begge de kommunikative tilgange, der herer til marketingstrategien B3 Change Usage.

Formalet med Greener-kolonnen er, at virksomheden opnér bade forretningsmeessige- og
gronne resultater, hvilket Grant i teorien eksemplificerer med Ariel, der opnér forretningsmaessige
resultater 1 form af salg af vaskepulver og grenne resultater 1 form at en vis energibesparelse pr.
vask, nér forbrugerne saenker temperaturen til 30C. I vores arbejde med Zara ser vi disse resultater
pa folgende médde: Udover de forretningsmaessige resultater som Zara allerede har opnéet ved at

vare placeret i modellens Green-kolonne, sa opnar de i Greener-kolonnen ogséd grenne resultater.

68 af 84



Indsamlingen af tej udger i vores gjne et gront resultat, da det bidrager til mindre spild og mere
genbrug og genanvendelse. Med andre ord er det vores opfattelse, at Zara med sin skriftlige
kommunikation formar at engagere forbrugerne i tegjindsamling, og pd den méade kan Zara
medvirke til gget baredygtighed 1 form af mindre udvinding af naturressourcer. I Greener-
kolonnen har virksomheden ogsé rykket sig fra udelukkende at salge produkter til forbrugerne til
ogsa at engagere forbrugerne og dele entusiasme omkring et emne med dem. I Zaras tilfeelde
engageres forbrugerne som navnt tidligere gennem opfordringen til at donere brugt tej, og
kommunikationen pd de to online platforme soger at skabe entusiasme omkring emnerne
baredygtighed, etiske produkter, etisk produktion, genbrug og genanvendelse.

For at opsummere hvad vi har fundet ud af om Zaras online kommunikation omkring tiltaget
Join Life ift. modellens anden kolonne, kan vi sige folgende: Bdde hjemmesiden og
Instagramprofilen barer i hoj grad preeg af, at Zara ensker at videregive information til forbrugerne
om hvad Join Life er, og hvordan dette tiltag gor en forskel for miljoet og dermed for forbrugerne
pa lengere sigt. Derfor er den mest dominerende marketingstrategi i Greener-kolonnen Bl
Develop the Market, idet denne er informationsbaseret. Den kommunikative tilgang, der er brugt
i forbindelse med Develop the Market-strategien, mener vi er Educate-tilgangen, idet man med
denne tilgang informerer forbrugerne frem for at beleere dem. Derudover findes der ogsé elementer
af kolonnens ovrige to marketingstrategier Social/Tribal Brands og Change Usage, omend de to

strategier forekommer i mindre grad end Develop the Market.

Idet Zara forsgger at engagere forbrugerne i Join Life-tiltaget i form af at opfordre dem til at
donere deres brugte tgj, mener vi at ‘dem og os’-attituden mellem Zara og forbrugerne bliver brudt,
og at vejen dermed er banet for yderligere baeredygtig udvikling. Dermed kan vi med rette sige, at
Join Life-tiltaget opfylder kriterierne i Greener-kolonnen, og vi bevager os derfor endnu et skridt
mod hgjre 1 modellen, hvor vi undersgger hvorvidt Join Life ogsd kan placeres i kolonne C.

Greenest.

5.3 C. Greenest

Greenest-kolonnen handler som tidligere beskrevet om at opnd en ansvarskultur igennem
innovation. Det handler kort fortalt om nytenkninger, der kan vare med til at @ndre maden,
forbrugere taenker pa. Sé for at opfylde denne kolonne, kraver det, at virksomheden er med til at

@ndre forbrugskulturen pa en intuitiv og indbydende méde gennem innovation.
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Strategi C3 Challenging Consuming handler 1 den grad om at @ndre pa forbrugernes
forbrugsvaner, og som Grant siger, er samfundet medvirkende til at pege forbrugerne i en retning,
hvor der er mere spild. Man kan bl.a. sige, at konceptet med fast fashion stér for netop dette, da
det handler om at s&lge, hvad der er in lige i gjeblikket og sd er det noget nyt, der salges ugen
efter. Derfor kan det teenkes, at Zara med Join Life prover at @ndre forbrugernes vaner nér det
gelder, hvad de keber, men ikke nedvendigyvis ift. mangden af varer der kebes, da Zara og Join
Life er indbegrebet af fast fashion, og derfor formodentligt stadig er interesseret i de hurtige
udskiftninger i kollektioner. Dog vil vi argumentere for, at der er en lille antydning af denne
strategi 1 kommunikationen omkring Join Life, og mere specifikt mener vi, at der er tale om
tilgangen Treasuring. Et eksempel pa dette ser vi 1 bilag G pa Zaras Instagramopslag 32, hvor der
star: “Zara Edited for Kids! Customize your garment. Expression of your personality, emotions or
ideas”, som handler om, at det er muligt at satte sit eget praeg pd noget af det tgj, man keber fra
Join Life. Dette er netop en af de mader, hvorpa man ifelge Grant kan tilleegge et produkt vaerdi.
Det bliver i teorien beskrevet som One-off og handler om, at hvis produktet er unikt eller
specialfremstillet, sa giver det produktet en verdi, og det kan derfor vere sveart at skille sig af
med. Samme princip ser vi pa Instagramopslag 33 og 34, der handler om det samme koncept, som
Zara kalder #zaraedited, der altsd handler om at s@tte sit eget praeg pé tojet, sa det dermed fremstar
unikt, da det er specialfremstillet til den enkelte.

Et lidt anderledes princip end ovenstdende, men ikke desto mindre toj fremstillet specifikt til

den enkelte forbruger, ses pa felgende Instagramopslag:

o Opslag 37,38 0g39: “The Custom Color Collection. 1. Select a garment from the collection
2. Choose a color from 7 different unique shades especially created by the Pantone Color

Institute for ZARA 3. We will exclusively dye the garment for you™.

Vi kan ikke argumentere for, at tejet 1 The Custom Color Collection er unikt, ligesom vi sa ved
#zaraedited-konceptet, som beskrevet i forrige eksempel, da der ikke kun findes én af hver slags.
Dog mener vi, at forbrugeren kan f folelsen af, at de selv er med til at designe tojet, nir de selv
valger varianten af tgjet samt farven, som The Custom Color-konceptet tilbyder. P4 denne méde

bliver tojet unikt og netop specialfremstillet, hvilket netop kendetegner Treasuring-tilgangen.
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Derfor mener vi, at Zara pd Instragram ger brug af netop Treasuring-tilgangen i C3 Challenging
Consuming. Under strategi C3 findes ogsa tilgangen Sharing, men denne finder vi ikke aktuel pa
nogen made, eftersom Zara ikke kommunikerer om at forbrugerne skal dele deres tgj med andre,
s man kun har behov for eksempelvis én trgje. Dog ved vi, at denne tilgang findes indenfor mode,
hvor man f.eks. lejer markevarer 1 en given periode. P4 den mdde er der mulighed for at have
markevarer, og pd samme tid kan produkterne skiftes ud ofte, uden at ens forbrug bliver til
overforbrug. Strategi C2 Trojan Horse Ideas finder vi heller ikke aktuel for Zara, hvor nye og
innovative produkter markedsferes pa baggrund af noget velkendt eller ud fra, at det er den nyeste
trend. Join Life er en mere innovativ mdde at producere toj pd, men det fremgar ikke af deres
skriftlige kommunikation, at forbrugerne er “med pa trenden”, hvis de har produkter fra Join Life-
kollektionen eller ved at donere deres tgj.

Den sidste strategi vi vil berere fra Greenest-kolonnen er C1 New Business Concepts, som
handler om, hvordan internettet giver forbrugere mulighed for at interagere med hinanden. Jevnfor
teorien kan dette vaere via kundeanmeldelser, som eksemplet med Amazon eller i andre fora, hvor
forbrugerne kan dele deres oplevelser om de givne produkter. Denne strategi ser vi dog ikke 1 Zaras
kommunikation omkring Join Life, hverken pé deres hjemmeside eller Instagram. Det er altsa ikke
muligt for forbrugerne at anmelde det tgj, de har kebt fra kollektionen.

Vi mener, at Zara kunne skabe et faellesskab for deres kunder, hvis de gjorde det muligt at
anmelde tojet og produkterne. P4 denne made kan kunderne skrive en anmeldelse af det toj, de har
kabt og andre kunder kan dermed drage nytte af disse informationer. Man kan sige, at forbrugerne
kan vejlede hinanden til eksempelvis at kebe den rigtige storrelse, sd med de miljemeassige briller,
kan det siges, at Zara kan undgd, at folk keber forkerte storrelser og dermed undgar unedvendig
transport - og dermed ogsé mindre forurening og brug af plast. Endvidere mener vi, at Zara specielt
kunne gore brug af tilgangen Social Production i marketingstrategien C1 New Business Concepts
ligesom 1 eksemplet med Lime pd side 44. Forbrugerne opfordres her til at vare mere
miljebevidste, da Lime viser pa deres hjemmeside, hvor meget CO2 man som forbruger har varet
med til at spare miljeet for. Dette kunne Zara gore ved at have en maler pa deres hjemmeside, der
viser forbrugerne, hvor meget den enkelte har sparet miljoet for, nar de keber produkter fra Join
Life-kollektionen frem for konventionelt produceret taj. Netop for at vise, hvad man personligt har
sparet miljoet for ift. eksempelvis CO2-udslip. Hvis Zara implementerer en sdidan maler pa deres

hjemmeside, mener vi, at det vil vare et element af Social Production-tilgangen, idet forbrugerne

71 af 84



vil kunne se, hvor meget eller hvor lidt deres keb sparer miljoet for. Dette kunne med andre ord
vaere med til at engagere forbrugerne yderligere. Pa trods af dette mener vi dog ikke, at en maler
pa Zaras hjemmeside vil vare nok til at kunne sige, at de benytter Social Production, da denne
tilgang som tidligere nevnt ogsé er kendetegnet ved nonmoney enterprises. Vi mener ikke, at Zara
kvalificerer sig som en nonmoney virksomhed, idet det er deres formal at salge varer og dermed
tjene penge.

Med denne analyse af Zaras kommunikation pé de to online platforme ift. marketingstrategierne
1 modellens tredje kolonne C. Greenest, mener vi ikke, der er belaeg for at Zara kan placeres 1 denne
kolonne. Denne vurdering baserer vi pa, at det kun har vaeret muligt at finde elementer fra en enkelt
af kolonnens marketingstrategier i empirien. Endvidere er marketingstrategien C3 Challenging
Consuming kun representeret ved seks opslag pa Instagram, mens den slet ikke var at finde pé
Zaras hjemmeside. Udover at vi ikke finder Greenest-kolonnens marketingstrategier specielt
sterkt repreesenteret 1 Zaras kommunikation, er vi ogsé nedt til at tage 1 betragtning, at Zara jo
altsa er et fast fashion brand, og at det derfor er i deres interesse, at forbrugerne bliver ved med at
skifte garderobe og kabe Zaras produkter. Vi mener, at der skal flere innovative initiativer og tiltag

til, forend et fast fashion brand som Zara vil kunne betegnes som varende Greenest.

6. Diskussion: Kritik af green marketing

I arbejdet med Zaras online kommunikation omkring Join Life pa henholdsvis deres hjemmeside
og Instagramprofil, har vi vaeret opmearksomme pa de kritikpunkter, der er praesenteret i specialets
teoriafsnit. Vi har i den forbindelse gjort os nogle tanker om dette. P4 den ene side har vi gjort os
nogle overvejelser om, hvordan John Grants teori om The Green Marketing Grid tackler den kritik,
der er af green marketing. Pa den anden side har vi ogsa fundet det interessant, hvordan Zara
gennem sin skriftlige kommunikation omkring Join Life tilsyneladende forholder sig til de
udfordringer, der er i forbindelse med kritikken af green marketing. Derfor vil vi i dette afsnit

uddybe vores tanker ift. nogle af disse kritikpunkter.

De syv greenwashing synder er som beskrevet i teorien noget af det, virksomheder og
markedsforingsfolk skal veere opmeaerksomme pé at undga i forbindelse med green marketing. En

af de syv synder kaldes No Proof, og den defineres ved, at en virksomhed siger at et produkt eller
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et tiltag er miljovenligt uden samtidig at gere den nedvendige information tilgengelig for
forbrugerne. I den forbindelse mener vi, at Grants kommunikative tilgang Educate, der herer til
marketingstrategien B1 Develop the Market, kan vaere medvirkende til at undgéd netop denne
greenwashing synd, idet denne strategi og kommunikative tilgang er kendetegnet ved at informere
forbrugerne i en sédan grad, at de kan treffe et velinformeret valg, inden de foretager et kab. P&
baggrund af dette er det vores opfattelse, at Zara, hvad enten det er bevidst eller ej, mindsker
risikoen for at blive beskyldt for greenwashing og utilstraeekkelig information om deres Join Life-
tiltag og de dertilherende produkter. Dette gor de netop ved at stille en bred vifte af informationer
til rddighed for forbrugerne pd de to online platforme. En anden af de syv greenwashing synder er
Lesser of Two Evils, som er kendetegnet ved, at en virksomhed pastér, at et produkt er grennere
og mere baredygtigt end andre tilsvarende produkter indenfor den samme branche, nir branchen
som helhed er skadelig for miljoet. I vores optik falder modebranchen, og i sardeleshed fast
fashion industrien, ind under dette punkt, idet branchen som helhed belaster miljoet i form af f.eks.
udledning af kemikalier i forbindelse med indfarvning af tekstiler, stort forbrug af ferskvand i
produktionen, brugen af sprejtemidler pd bomuldsmarker osv. Selvom Zara gennem sin
kommunikation forteeller forbrugerne, at der bruges baredygtige materialer i produktionen, som
er med til at mindske det negative aftryk pa miljoet, mener vi ikke, at dette er ensbetydende med,
at Zara i sin helhed er gronnere end andre virksomheder i branchen. Vores argument er her, at Join
Life og de dertilherende produkter kun er en del af det, Zara s&lger, og vi kan ikke vide, om de
baeredygtige initiativer under Join Life opvejer den belastning, Zara som helhed palegger miljoet.
En tredje af de syv greenwashing synder, vi vil tage fat i her, er Hidden Trade-Off, der indebarer
at en virksomhed merker produkter som vaerende miljovenlige, selvom dette reelt ikke er tilfaeldet.
Vi skal her gore det klart, at vi ikke mener, Zara falder i denne greenwashing-falde, da det ikke er
vores opfattelse, at Zara maerker produkter som vaerende miljovenlige og/eller beredygtige, hvis
dette ikke er tilfeldet. Nir det er sagt, vil vi argumentere for, at Zara alligevel ber vare
opmarksom pa denne greenwashing synd, da forbrugerne kan blive vildledt af de oplysninger, der
er pa Zaras online platforme, hvis de ikke selv er opmearksomme pa at sgge al den information,
der er tilgeengelig. Ser vi f.eks. pa Join Life-markaterne ‘Care for fiber’, ‘Care for water’ og ‘Care
for planet’ pa Zaras hjemmeside, er det vores opfattelse, at man som forbruger kan komme til at
tro, at alle produkter der f.eks. baerer merkatet ‘Care for fiber’ er produceret af 100% baeredygtige

fibre. Vi er af denne opfattelse, idet Zara pa sin hjemmeside skriver at tgj, der er market med ‘Care
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for fiber’, er produceret af de mest baredygtige materialer sdsom gkologisk bomuld eller
genbrugte fibre. Det er dog vores opfattelse, at forbrugerne alligevel er nedt til at se pd maerkaten
pa hvert enkelt produkt, for at finde ud af, hvor stor en del af fibrene der rent faktisk er baeredygtige

eller kommer fra genbrugsmateriale. Nogle eksempler pé dette er vist herunder pé billede 3 og 4.

FSCTCO00000

CARE FOR FIBER
At least 25% of recycled polyester

Billede 3: Mcerkatet ‘Care for fiber’ som det ser ud pd ‘Blazer Cruzada Botones’ (Zara I u.d.)

FSCC000000

CARE FOR FIBER

More sustainable viscose

Billede 4: Mcerkatet ‘Care for fiber’ som det ser ud pa ‘Vestido Mono Volantes’ (Zara J u.d.)

Billede 3 viser, at der i produktionen af den padgaldende blazer er anvendt mindst 25% genanvendt

polyester, men oprindelsen af de gvrige materialer, der er brugt i produktionen, fremgar ikke nogen
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steder. P4 billede 4 fremgér det, at der til produktionen af denne kjole er brugt mere baredygtig
viskose, men det er ikke tydeligt, hvor stor en del af fibrene, der udgeres af baeredygtig viskose,
eller hvilken oprindelse eventuelle andre anvendte materialer har. P4 baggrund af dette mener vi
altsd ikke, at man blindt kan sette lighedstegn mellem de af Zaras produkter der herer under Join
Life-tiltaget og baredygtighed. Vi afviser ikke, at de padgaldende produkter er mere baredygtigt
produceret end andre tilsvarende produkter, men vi mener, at man som forbruger selv har et ansvar
for at undersoge, hvor stor en del af et givent produkt, der rent faktisk er baredygtigt.

Vivil ogsé gerne knytte nogle kommentarer til de kritikpunkter som Crane og Peattie fremsatter
1 forbindelse med green marketing. Hvis vi ser pa det punkt, der hedder Compartmentalism, ser vi,
at dette er karakteriseret ved, at en virksomhed har forsegt at imedekomme forbrugernes ensker
og behov, men ikke har forméet at inkludere hele virksomheden i de gronne tiltag. I tilfeeldet med
Zara og deres Join Life-tiltag ser vi, at det ikke er hele virksomheden, der er en del af dette gronne
tiltag, idet der stadig szlges toj, der ikke er produceret i henhold til de krav, Zara har sat til
produkterne under Join Life. Vi mener dog ikke, at dette er et tegn pa at Zaras markedsfering
forklaedes som green marketing, da de er meget klare i deres kommunikation om, hvad der er Join
Life, og hvad der ikke er. Néar det galder forbedringer i produktionskaeden og maske endda
omlagning til at vaere helt baeredygtig, sd er en virksomhed som Zara nedt til at starte et sted, da
vi mener, det vil vaere noget naer umuligt at omlaegge hele virksomhedens produktion pa én gang.
Derfor ser vi Join Life-tiltaget som det forste skridt mod at imedekomme forbrugernes enske om
flere beeredygtige produkter indenfor fast fashion. Et andet kritikpunkt er Finance Orientation, der
handler om, at mange virksomheder ikke er vilde med idéen om green marketing, nér det gaelder
storre og mere langsigtede investeringer. Vi mener dog, at Zara afvarger dette punkt, idet de med
deres kommunikation om Join Life tydeligt informerer om de mal, de har for fremtiden. I vores
optik indikerer Zaras Compromisos, at virksomheden er indstillet p4, at det tager tid at gennemfore
greonne og baredygtige @endringer, og samtidig viser disse Compromisos, at Zara over en arrekke
forpligter sig til at gennemfore a&ndringer, der vil gere deres produktion grennere. Hvad der sker 1
fremtiden, kan vi ikke spd om, men for at Zara fortsat kan undga kritikpunktet Finance Orientation,
mener vi, det vil vaere en god idé fortsat at oplyse om de maél, virksomheden har for fremtiden 1
forbindelse med baredygtige tiltag. Listen med kritikpunkter inkluderer ogsa det, Crane og Peattie
kalder Conservatism, hvilket er kendetegnet ved, at nogle virksomheder har provet at undgd at

skulle foretage for store @ndringer ift. deres eksisterende produkter, og derfor ikke har foretaget
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@ndringer i1 deres produktion, der kunne have betydning pa leengere sigt. Nér vi kigger pd Zaras
kommunikation, ser vi, at de abent taler om, at de foretager a@ndringer 1 deres produktion, der vil
have betydning pa den lange bane. Et eksempel pa dette er, nir Zara pa sin hjemmeside skriver, at
de arbejder pa at udvikle nye processer og nye materialer, der kan vaere medvirkende til en mere
baredygtig produktion. Her ser vi altsa, hvordan Zara taler om, at de arbejder pa at udvikle deres
produktion 1 en mere beredygtig retning, der vil have indflydelse i lang tid fremover. De to sidste
kritikpunkter vi vil tage fat i, er dem Crane og Peattie kalder henholdsvis Green Spinning og Green
Harvesting. Green Spinning er karakteriseret ved, at det er virksomheder, der tidligere har vaeret
kritiseret for negativ pavirkning af miljeet, der kommunikerer om greonne tiltag. Dette kan netop
siges at vere tilfaeldet med fast fashion industrien og dermed Zara, da denne branche som tidligere
navnt ofte kritiseres for at vere skadelig for miljeet. Vi mener dog, at Zara adskiller sig fra Crane
og Peatties eksempel, idet det ikke er vores indtryk, at Zara hverken har brugt lobbyisme eller store
summer pé farvestrdlende reklamer, for at overbevise forbrugerne om, at de er en baredygtig
virksomhed. I stedet har Zara i vores optik veret meget &ben om, at Join Life er et grennere og
mere beredygtigt alternativ til deres konventionelt producerede kollektioner. Kritikpunktet Green
Harvesting kendetegnes ved, at de @ndringer en virksomhed har foretaget i sin produktion, ikke
nedvendigvis kommer forbrugerne til gode 1 form af f.eks. billigere produkter, hvis virksomheden
eksempelvis har sparet pa energien i produktionen. Derudover mener Crane og Peattie, at dette
punkt ogsa indebearer, at gronne produkter markedsferes som noget luksurigst ift. tilsvarende
konventionelt producerede produkter. Lige pracis dette er noget, som John Grant forholder sig til
1 sin teori, idet han mener, at green marketing handler om at gere grenne produkter normale. De
forbedringer som Zara har lavet i sin produktion i forbindelse med Join Life, kommer heller ikke
nedvendigvis forbrugerne direkte til gode. Dog mener vi, at der er den fordel for forbrugerne, at
de kan fa folelsen af at have varet med til at gere noget godt for miljeet via deres kob hos Zara,
som vi ogsa har beskrevet i analysen af marketingstrategierne A3 Market a Benefit og B2
Social/Tribal Brands. De @ndringer, som Zara har foretaget i sin produktion, er desuden med til at
vise forbrugerne, at der her er tale om en virksomhed, der er engageret og tager ansvar, og som er

et forbillede i den respektive branche i kampen for f.eks. at mindske CO2-udledningen.
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/. Konklusion

Vores mél med dette speciale var at undersoge hvor grent Zaras baredygtige tiltag Join Life er
med afsa@t 1 John Grants The Green Marketing Grid. Derfor har vi arbejdet med Zaras skriftlige
kommunikation omkring Join Life-tiltaget pd deres online platforme, og i dette afsnit vil vi

praesentere, hvad analysen har resulteret i.

I vores undersogelse af Zaras skriftlige kommunikation i1 henhold til kolonne A. Green, finder vi,
at kommunikationen opfylder kriterierne herfor. Derudover er serligt to marketingstrategier i spil:
A2 Credible Partners og A3 Market a Benefit. Vi ser dette, idet Zara pé deres hjemmeside og
Instagram kommunikerer omkring deres nye standarder angaende ansvarlighed for deres produkter
og nyeste mader at producere tej pd. Endvidere lener Zara sig op ad sine mange
samarbejdspartnere, og fremstar dermed troveerdig. Udover forn@vnte marketingstrategi ser vi
ogsa eksempler pa, at Zara kommunikerer omkring, hvordan deres produkter skiller sig ud fra
mangden ved at fremhave de baeredygtige elementer.

Nér det kommer til vores undersogelse af Zaras kommunikation pa de to online platforme i
henhold til kolonne B. Greener, ser vi, at de ogsa her opfylder de generelle kriterier for kolonnen.
Dette mener vi, de gor, idet de bryder den ‘dem og os’-barriere, der kan vaere mellem virksomhed
og forbruger, fordi de henvender sig direkte til forbrugerne - dette ser vi is@r péd Instagram. Zara
engagerer forbrugerne og gor dem til en aktiv del af Join Life, nir de opfordrer til indlevering af
toj til genanvendelse 1 deres butikker. I forbindelse med Greener-kolonnen er marketingstrategi
B1 Develop the Market den primare strategi, og herunder er den mest fremtreedende
kommunikative tilgang Educate-tilgangen. Dette ser vi, da Zara bade pd hjemmesiden og
Instagram har fokus pé at videregive information vedrerende Join Life og at dele ansvaret for
baeredygtig udvikling med forbrugerne i form af opfordringer om at genbruge bade gammelt toj
og brugt emballage.

Kigger vi pd modellens tredje kolonne C. Greenest, finder vi kun fa eksempler pa én af de tre
marketingstrategier nemlig C3 Challenging Consuming. Som beskrevet i analysen er eksemplerne
pa denne strategi reprasenteret ved Treasuring-tilgangen. Dog mener vi ikke, at disse fa eksempler
er representative for kolonnen, idet der ikke som sidan er tale om, at Zara gennem sin

kommunikation laegger op til innovativt forbrug.
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Pé baggrund af vores analyse, konkluderer vi, at Zara opfylder de kriterier, der er for Green-
kolonnen 1 henhold til The Green Marketing Grid. Dermed opnar Zara forretningsmaessige
resultater 1 form af salg af produkter fra Join Life-kollektionen. Dertil kommer, at Zara opfylder
kriterierne for Greener-kolonnen, hvorfor de ogsa opnar grenne resultater. Dette gor de 1 form af
energibesparende tiltag, genbrug af eksempelvis papkasser samt genanvendelse af materialer til
tej. Idet vi ikke mener, at Zara opfylder kriterierne for kolonne C. Greenest, opnar de altsa heller
ikke kulturelle resultater. Vores argument herfor er, at Zara ikke opfordrer til radikalt @ndrede
forbrugsvaner, som er det primare mél med modellens sidste kolonne.

Vi er altsa af den overbevisning, at Zara opfylder kriterierne for kolonnerne Green og Greener.
Vi placerer Join Life-tiltaget sa langt mod hejre i John Grants model som muligt, hvilket i dette
tilfelde vil vere 1 kolonne B. Greener. Nar vi placerer Zaras Join Life-tiltag i denne kolonne,
betyder det underforstaet, at tiltaget er tilstraekkeligt baeredygtigt til bade at opfylde kriterierne for
kolonne A. Green samt for kolonne B. Greener.

Vores baggrund for emnet til dette speciale bundede 1 en undren om, hvorvidt fast fashion ville
kunne forenes med baeredygtighed og baeredygtig udvikling. Gennem arbejdet med Zaras
kommunikation omkring Join Life-tiltaget, som vi som sagt har klassificeret som varende
Greener, er vi kommet frem til, at fast fashion og beredygtighed faktisk godt kan forenes. Vi vil
dog understrege, at vi mener, der er en graense for, hvor forenelige de to koncepter er. Idet fast
fashion er baseret pa hurtig udskiftning af styles i butikkerne, vil man efter vores opfattelse ikke
kunne undgé spild, og derfor vil det kreeve nogle mere radikale innovative idéer. Derfor er det
vores overbevisning, at der skal helt nyskabende forbrugskoncepter i spil, forend der kan tales om,

at fast fashion industrien kan blive helt baeredygtig.

8. Perspektivering

I vores arbejde med specialet har vi gjort os nogle tanker, som relaterer sig til vores emne omkring
fast fashion, men som ogsa rakker udover arbejdet med Zara og Join Life-tiltaget. Derudover
onsker vi ogsa at se emnet omkring fast fashion i henhold til beeredygtighed i et starre perspektiv

og ikke blot i1 forbindelse med Zara.
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I arbejdet med John Grants model The Green Marketing Grid er vi stedt pa en udfordring. Vi har
oplevet, at det til dels har veret en smule ’fluffy’ at placere Join Life-tiltaget 1 modellen, da det 1
praksis kan vaere en udfordring at skelne mellem de forskellige marketingstrategier. Derudover
kan det veere problematisk at afgere, om der er tale om brugen af en strategi, nar der ikke findes
nogle kriterier for, at strategien skal ses X antal gange for at vaere opfyldt. Derfor mener vi, at det
kunne vare interessant at bygge videre pa Grants model, séledes der kunne udvikles nogle faste
kriterier eller et regelsat pé baggrund af hans allerede eksisterende teori. Et rdd vi kan videregive
er, at man ikke med sikkerhed kan placere en kampagne, et tiltag eller andet 1 én rubrik i modellen.
Dog brugen af modellen det give en idé om, hvor gren eksempelvis den givne kampagne er. Hvis
der var fastsat et regelsaet eller kriterier for, hvor mange gange en marketingstrategi skulle fremga
1 kampagnen for at opfylde kriterierne herfor, kunne det endelige resultat maske vare mere pracist.

Som vi nevner i konklusionen, bestemmer vi Zaras baredygtige tiltag til at veere i den kategori,
der betegnes som ’Greener’. Dette betyder ogsa, at Zaras tiltag ikke kun er grent, men ogsa
gronnere. Dog kan vi ikke se bort fra, at Zara er et fast fashion brand. Dette betyder ogsa, at vi
sidder tilbage med en undren over, hvor gren Zara er i sin helhed, nir hele modeindustrien som
udgangspunkt er en belastning for miljeet. Fordi Join Life i henhold til vores teori er gronnere, er
det stadig unagtelig en del af det Zara, som lever af salg af hurtigt skiftende modetendenser. Med
andre ord er Join Life, uanset hvor beredygtigt tiltaget i sig selv er, en del af en virksomhedsmodel,
som ikke tager hensyn til miljoet.

I arbejdet med Join Life og Zara er det ogsa blevet indlysende for os, at forbrugerne langt hen
ad vejen stiller storre krav til virksomheder, der belaster miljoet. Dette betyder ogsé, at vi mener,
at fast fashion brands fremadrettet vil have storre fokus pd baeredygtighed i deres
virksomhedsmodel, da denne @&ndring kan vare neglen til fortsat at drive en fast fashion forretning.
Derfor mener vi ogsé, at et beredygtigt tiltag som Join Life lader til at vere et skridt i den rigtige
retning. Vi gor opmarksom pa, at Rom som bekendt ikke blev bygget pa én dag, men som med sé
mange andre ting, ma man starte et sted. For fast fashion brands vil baeredygtige tiltag som Join
Life 1 vores optik derfor vere et godt udgangspunkt for videre beredygtig udvikling. Néar vi ser pa
Join Life, mener vi, som navnt i konklusionen, at beredygtighed og fast fashion er foreneligt, men
blot til en vis grense. Af den grund kunne det vare interessant fremadrettet at undersege om det

er muligt at implementere innovative og banebrydende initiativer i fast fashion og modebranchen
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i sin helhed for at udforske, hvorvidt et fast fashion brand kan betegnes som varende Greenest

jevnfer Grants model og dermed ultimativt forene de to paradoksale fanomener.
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