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Abstrakt

Hallbarhet och miljo &r ett amne som bara blir mer aktuellt ju mer jordens temperatur okar.
Var vardag prdglas av nyheter om naturkatastrofer, torka och féroreningar och vi blir
konstant pdminda om att vi maste dndra var livsstil och spara pa jordens resurser.

Till foljd av detta har foretag borjat fatta mer hallbara beslut om hur de skoter sin
verksamhet. Inte bara for att begransa utslapp, utan dven for att behalla sina kunder och
sitt anseende som foretag. Men hur gar man tillvdga ndr man planerar och designar ett
gront budskap? Speciellt i en varld dar vi dagligen bombaderas av meddelanden, reklamer
och andra budskap, samtidigt som manniskors koncentrationsférmaga har sjunkit
avsevart.

| detta examensarbete kommer det forst presenteras hur en kommunikationsprocess gar
till och teorin kring den, for att forsta vilka aspekter man maste kanna till for att lyckas
kommunicera med kunder pa ett sa effektivt satt som mojligt. Fokus ligger pa budskapet i
kommunikationsprocessen och hur man utformar det hallbara budskapet. Andra teorier
kring design och tolkning av kommunikationskoder tillfor aspekter pa hur man visuellt kan
eller bor utforma budskapet. Det kan vara av varde for en marknadsférare att kanna till hur
farg, typsnitt, textur och bild tolkas i grona budskap.

Till slut presenteras en empirisk studie kring hur man upplever tva olika bilder med gréna
budskap, samt ifall det ar ndgon skillnad i hur man upplever budskapen da man far se dem
i tre sekunder, respektive tio sekunder. Studien visar att det eventuellt kan finnas en
skillnad i hur olika kulturer uppfattar grona budskap, samt att den visuella helheten i flera
fall kan vara viktigare an sjdlva innebdrden i budskapet.

Sprak: Svenska Nyckelord: Gron marknadsforing, grafisk design, kommunikation




OPINNAYTETYO
Tekija: Mauritz Alaviitala

Koulutus ja paikkakunta: Tadenomi, Turku
Profilointi: Markkinointi
Ohjaaja(t): Camilla Ekman

Nimike: Vihrea markkinointi ja sen visuaalinen muoto

Paivamaard 10.11.2020 Sivumaara 42 Liitteeto

Tiivistelma

Kestavyys ja ymparisto ovat kasitteitd, joista puhutaan yha enemman mita enemman
maapallon lampdtila nousee. Arkemme tayttyy uutisista luonnonkatastrofeista,
kuivuudesta ja saasteista ja meitd muistutetaan jatkuvasti siitd, ettda meidan tulisi
muuttaa elamantapaamme ja saastaa maapallon luonnonvaroja.

Taman seurauksena yritykset ovat ryhtyneet tekemaan kestavampia paatoksia oman
toiminnan hoitamisesta. Eivat pelkastaan kantaakseen oman kortensa kekoon koskien
paastoja vaan myos saadakseen asiakkaat pysymaan uskollisina ja suojatakseen yrityksen
mainetta. Mutta miten toimia kun suunnitellaan ja muotoillaan vihreaa viestia? Tama on
erityisen haastavaa maailmassa, jossa meita paivittain pommitetaan viesteilld, mainoksilla
ja muilla sanomilla samalla kun ihmisten keskittymiskyky on huomattavasti heikentynyt.

Tassa opinndytetydssa esitetdan ensin miten viestintdprosessi toimii ja mika on sen
teoreettinen tausta, jotta ymmarretaan siihen liittyvat osa-alueet, joita tulisi hallita kun
halutaan kommunikoida asiakkaiden kanssa mahdollisimman tehokkaasti. Keskeisena
osana on kommunikointiprosessin viestintdaosa ja miten kestavaa sanomaa muotoillaan.
Muotoilua ja tulkintaa koskevat teoriat tuovat nakokulmia siitd, miten voi tai tulisi
visuaalisesti muotoilla sanomaa. Markkinoijalle voi olla eduksi tietdd miten vari, fontti,
rakenne ja kuva tulkitaan vihredssa viestissa.

Tyon empiirisessa osassa tutkitaan, miten eri henkilot kokevat kaksi eri kuvaa, joissa on
vihred viesti, seka miten tulkinta eroaa, kun kuvia tarkkaillaan kolme tai kymmenen
sekuntia. Tutkimuksen pohjalta voi havaita eri kulttuurien valisia eroavaisuuksia vihreiden
viestien tulkinnassa. Lisaksi kay ilmi, etta visuaalisella kokonaisuudella voi olla suurempi
merkitys kuin itse sanomien sisalloilla.

Kieli: Ruotsi  Avainsanat: Vihrea markkinointi, Graafinen suunnittelu, viestinta
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Abstract

As the temperature rises, so does the interest in sustainability and environment. We are
constantly reminded on the news about natural disasters, drought and pollution and how
we need to change our way of living and save the earth’s resources.

This has led to companies making more sustainable business decisions regarding how the
company is operating. Not just to pull their own weight when it comes to emissions but to
keep their customers and reputation as a company. But how does one plan and design a
green message? Especially in a world where people are constantly bombarded with
commercials, messages and other notifications, and at the same time their concentration
span has drastically decreased.

The first thing that was presented was how the communication process works and the
theory around it. This was done in order to better understand how to communicate with
customers in the most effective way possible. The focus is on the message in the
communication process and how to design a message about sustainability. It can be
valuable for marketers to know how colours, fonts, text and pictures can be interpreted
specifically in a green message.

In the end an empirical study about how people are experiencing two different pictures
with green messages was presented. It was also investigated if there is a difference in how
they perceive the message when it is first shown for three seconds, then ten. The study
proved that there could potentially be a difference in how different cultures perceive
green messages and that the visual design in many cases can be more important than the
message itself.

Language: Swedish  Key words: Green marketing, Graphic Design, Communication
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1 Inledning

Under de kommande aren kommer man se mer och mer hur den globala uppvarmningen
paverkar vart jordklot. Med dagliga paminnelser fran olika nyhetskanaler om hur illa det ar
stallt sa ar det svart att ga miste om hur det ligger till (Ekstrom , 2010, s. 97). Detta har lett
till att samhallet har vidtagit atgarder for att kunna kdmpa emot klimatférandringen, och dess
effekt kan ses i hur man resonerar nar det kommer till allt fran hur man rostar i val till hur
folk konsumerar. 2018 kom ordet flygskam med i den svenska nyordslistan (Institutet for
sprak och folkminnen, 2018) samtidigt som finska ilmastoahdistus som betyder klimatangest
blev manadens ord i oktober 2018 (Kotus, 2018). Detta kan man se som en direkt reaktion pa
vad som diskuteras pa arbetsplatser och runt matbordet i de nordiska hemmen, och har gett

upphov till ett nytt beteendebaserat kundsegment.

Marknadsforing har ett stort inflytande pa hur vi manniskor ser och uppfattar saker. Darfor
har reklamen en direkt och indirekt paverkan pa hurudant samhélle vi lever i. Med ett sadant
stort inflytande &r det viktigt att reklammakarna arbetar inom ramen for god etik och inte
marknadsfor felaktig eller missvisande information eller saker som skadar ménniskan eller

naturen (Bergstrom, 2014, s. 14).

Vi har ett enormt inflytande. De i branschen som tonar ner vart gemensamma ansvar orkar

inte ta sitt eget.”

- David Orlic, Creativ Director vid Volontaire

Vad jag finner mest intressant med detta ar hur foretag genom strategisk design och
kommunikation kan formedla sina varderingar och ansvar at konsumenter som vill ta ansvar
genom att konsumera mer hallbara produkter. Jag vill ta reda pa vilka designelement som é&r
vanliga nar man vill kommunicera hallbarhet, ifall det finns nagon trend eller rod trad nar det
kommer till vilken typ av typografi, text, bild, farg, ljud och ljus som anvénds vid
framtagningen av grén marknadsforing och den visuella identiteten. Utdver de visuella
elementen vill jag dven ta reda pa vilka andra faktorer som paverkar gron marknadsféring, sa

som tid, kunskap och engagemang.



1.1 Problemformulering

Hallbarhet och etik kan vara en avgdérande faktor nar manniskor fattar kopbeslut. Men med sa
manga alternativ kan det vara svart att urskilja vilka produkter som ar miljévanliga. Speciellt
eftersom vi dagligen utsatt for runt 5000 reklamer (Holmes, 2019). Men hur kan man da
utforma reklam och budskap som pa kort stund kan uppfattas och kopplas till hallbarhet? Ifall
en person bara har en kort stund pa sig att se en reklam hur kan man da lyckas fanga
uppmarksambhet, fa personen att forstd budskapet samt att Gvertyga om hallbarhet. Finns det
sedan skillnader i hur man marknadsfor och utformar budskapet nar man vet att kunden har
en langre tid att uppfatta budskapet pa? Dessutom finns det subjektiva faktorer som spelar
roll i ndr man marknadsfor. Vissa manniskor foredrar att skapa sig en uppfattning om saker
genom att lasa om det, medan andra personer léttare uppfattar budskap ifall de far se bilder,

figurer, farger och minimal text.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med examensarbetet ar att ta reda pa hur foretag genom visuell kommunikation kan
overtyga och informera om sina produkters inverkan pa miljon och samhallet pa ett sa
effektivt satt som mojligt. Malet ar att identifiera faktorer som paverkar konsumenternas
subjektiva tolkning, samt att ta reda pa hur stor betydelse tiden har nar man exponeras for

grona budskap.

Fragestallningarna i examensarbetet ar foljande:

1. Vad inverkar pa hur personer uppfattar gron marknadsforing?
2. Kanner grafiker till vilka element som ingar i gron marknadsféring?
3. Hur stor &r den visuella helhetens roll nar budskapet enbart visas en kort stund?

Svaren pa fragorna ska oka forstaelsen for hur foretag i framtiden kan framhalla och effektivt
kommunicera sina varderingar och sin etik géllande ekologisk och social hallbarhet. Det ska
aven fungera som en tankestallare till hur vi manniskor paverkas av design och hur det kan

forstarka ett budskap.



1.3 Avgransningar

Examensarbetet kommer inte att behandla huruvida en produkt i sjélva verket kan klassas som
gron, vad som verkligen ar hallbart och nér det kan klassas som gronmalning. Arbetet kommer

inte heller behandla den etiska aspekten av gron marknadsforing.

Den teoretiska delen handlar om hallbar marknadskommunikation och hur man teoretiskt
kommunicerar och bygger upp ett gront budskap. Grunden for den teoretiska delen kommer
att vara Berglund-Bosons marknadskommunikationsprocess. Processen kommer att forklaras
i sin helhet men fokus i examensarbetet ligger pa budskapet. Det finns manga versioner och
tolkningar av kommunikationsprocessen som tagits fram av marknadsférare och
kommunikatdrer sa som Philip Kotler och Bo Bergstrom men jag har valt Berglund-Bosons
modell eftersom synvinkeln déar &r gron kommunikation. Den storsta vikten i detta
examensarbete kommer anda vara den visuella aspekten, dar teorier kring hur farg, typografi,

textur och bild tillsammans kan forstarka budskapet som texten formedlar.

1.4 Metoder

Bade sekundéra och priméra kallor bidrar till att ge lasaren en bild av hur processen kan ga
till nar man ska utforma ett gront budskap. De priméara kéllorna kommer fran kvalitativa
intervjuer med marknadsforare och grafiker, samt konsumenter med olika kulturella
bakgrunder. De sekundara kallorna &r litteratur, tidskrifter och online-kurser som berér
kommunikationsprocessen samt teorier kring farg, typsnitt, bild, text och textur.

2 Definitioner

For att kunna forsta hela examensarbetet ar det viktigt att terminologin forklaras. Detta
eftersom det finns en del speciella ord och bendmningar som ar sammankopplade med just

det har amnet. Aven ord som kan ha flera eller olika innebdrd kommer faststallas.

2.1 Gron marknadsforing

Hur konsumeringen paverkar miljon har varit kant redan i artionden. Enligt (Carollo, u.d.) var

det under 1960-talet som befolkningen i USA borjande bli mer medvetna om deras inverkan



pa miljon. 1962 slapptes boken Silent spring som stéllde sig kritiskt mot bekdmpningsmedel
sa som DDT och gjorde dem forbjudna att anvanda tio ar senare. Detta fick folk att for forsta
gangen borja fundera kring miljofragor. Samtidigt som Vietnamkriget pagick skedde en stor
oljespillning utanfor Kaliforniens kust vilket fick valdigt mycket uppmarksamhet och bidrog
indirekt till det arliga firandet av Jordens dag den 22 april. Det var dven under 1960- och 70
talet som lagforslag gallande miljon godkandes, exempelvis Clean Air Act, Environmental
Protection Agency och Endangered Species Act. Foretagen blev da tvungna att bérja anpassa
sig till de nya lagarna och ta i beaktande naturen i deras affarsmodell, och pa den vagen blev

gron marknadsféring till.

Under slutet av 1980-talet vixte en ny “gron” malgrupp fram, och en miljovag skoljde dver
vastvérlden. Det syntes inte minst i politiken, dar nygrundade gréna partier fick gott om
valjarstdd, och nya lagar tradde i kraft (Ottoson & Parment, 2013, s. 25). Gron
marknadsforing har traditionellt gjorts av foretag vars unika konkurrensfordel varit just
hallbarhet, men pa senaste tiden har dven andra foretag insett att de kan dra nytta av att
marknadsfora gront. Genom att skéra ner pa exempelvis plast, energi, vatten och transport
kan de inte bara spara pengar, utan aven bli mer attraktiva for manniskor som vérdeséatter
hallbarhet (Ward , 2020) .

Den amerikanska marknadsforingsféreningen American Marketing Assosiation definierade
ordet gron marknadsféring som utvecklingen av marknadsforingen av en produkt for att
framhéava dess minimala eller positiva effekt pa var fysiska miljo (2014). Philip Kotler (2008,
s. 108) beskrev i sin bok Principles of Marketing att hallbar marknadsforing som koncept
innebdr att méta nuvarande kunders behov utan att &ventyra kommande generationers

mojlighet till att uppfylla deras behov.

Hur ett foretag fungerar hanger mycket ihop med vilken typ av marknadsféringskoncept de
valt for sin verksamhet. Det traditionella marknadsforingskonceptet grundar sig pa att
foretagen undersoker vad konsumenterna vill ha, och sedan genom strategiska beslut moter
dessa krav mer effektivt an vad dess konkurrenter gor. Pa sa sétt vinner foretagen pa kort sikt
och konsumenterna halls aven nojd for stunden. Det sociala marknadsforingskonceptet
fokuserar inte enbart pa konsumentens och foretagets omedelbara behov utan éven pa vilka

langsiktiga effekter det har pa samhallet och méanniskan. Exempelvis kan foretaget donera en



viss summa av vinsten varje kvartal till utsatta grupper eller stdda organisationer som hjalper

manniskor.

Strategiskt marknadsfcéringskoncept ger istallet en langsiktig vinst for foretagen och en
omedelbar vinst for konsumenten genom att noggrant planera och identifiera framtida behov
och mdjligheter. Ett hallbarat marknadsforingskoncept bygger pa att foretag gor sadana val
som inverkar positivt pa bade konsumenten och foretaget, bade kort och langsiktigt. Men for
att detta ska lyckas krdvs det att foretag, konsumenter och beslutsfattare alla jobbar

tillsammans for att uppna en mer hallbar vérld. (Kotler, 2016, ss. 627, 628)
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Figur 1 Hallbart marknadsféringskoncept (Kotler, 2016, s. 627)

I det hér slutarbetet kommer fokusen ligga pa det hallbara marknadsféringskonceptet, det vill
séga den grona rutan i figuren ovan (Figur 1).

2.2 Green branding

Green branding innebér att foretag ar varderingsbaserade, att deras utgangspunkt inte bara ar
att sélja en produkt eller tjanst utan att &ven vara socialt ansvarsfulla. Detta initiativ reflekterar
den radande tidsandan och fangar den véaxande kundgruppen som forvantar sig att produkter
ar miljovénliga, att foretag ar socialt ansvarstagande och har en bra afféarsetik (Berglund &
Boson, 2010, s. 101). Ett exempel pa green branding som Kotler tar upp i sin bok Principles
of Marketing (2016, ss. 624 - 625) ar det amerikanska kladforetaget Patagonia, som Oppet
forsoker kommunicera inneborden av konsumtion och dess paverkan pa miljén. 2014 forde
de en kampanj dar de uppmanade ménniskor att inte kopa deras varor, istéllet informerade de

hur mycket resurser det gar at att tillverka en jacka och att verkligen tanka efter innan man



bestammer sig for att kdpa en ny. Man kan dock se pa dylika koncept ur tva skilda perspektiv
gallande konsekvenserna: Foretaget astadkommer en genuin vilja hos konsumenterna att
noggrant tanka éver sina konsumtionsvanor eller sa skuldbelagger de konsumenterna genom

att 6ppet berétta om vilka resurser som anvants for att framstélla plagget.

2.3 Green muting

Green muting innebar att aktivt inte anvanda hallbarhet som en del i marknadsforingen, dven
fast det ar en del av affarsmodellen. Ett véldigt 6dmjukt och typiskt nordiskt beteende som
kan ses i bland annat IKEA. Fordelar med green muting kan vara att ens 6édmjukhet tolkas
som genuint och trovardigt. (Olausson, 2009, s. 82) . Vad IKEA betraffar kan man anda
argumentera vad de goér som ar miljovanligt, for deras produktion av billig inredning som har

en formaga att inte halla sa lange &r inte direkt bra for miljon.

2.4 Gronmalning

Det finns manga sétt att definiera fenomenet och ordet Gronmalning, eller green washing pa
engelska. | boken Hallbar marknadskommunikation beskriver Berglund & Boson (2010, s.
103) gronmalning som “vilseledande aktiviteter som doljer de faktiska riskerna med eller
miljo- och hélsoeffekterna av industrins aktiviteter och produktion.” Hansen (2019, s. 199)
definierar gronmalningen med referens till Soursewatch 2017 som ett oberéttigat satt for en
politiker, foretag, regering och organisationer att felaktigt mala upp positivt laddad bild av en
produkt eller politisk riktlinje for egen vinning. Det &r alltsa valdigt viktigt att man noggrant
kollar upp att siffror och pastdenden verkligen stimmer innan man gar ut med det till
allmanheten. Det har ocksa blivit lattare for manniskor att kolla upp ifall pastdenden stammer,
och ifall ett foretag ertappas med inkorrekt information kan det vara forodande for dess
anseende (The Guardian, 2010).

2.5 Hallbar utveckling

Enligt den amerikanska forskaren Robert W. Kats handlar inte hallbar utveckling om att

komma med ett direkt svar, utan viljan till férandring genom kompromisser, dialoger och



arbete (Olausson, 2009, s. 26). En annan kand definition pa hallbarhet kommer fran

Brundtland-kommissionen:

”En hallbar utveckling ar en utveckling som tillgodoser vara behov idag utan att aventyra

kommande generationers mojlighet att tillgodose sina.”

(Olausson, 2009, s. 23)

2.6 Ekologisk hallbarhet

Allt som har med jordens ekosystem och dess stabilitet kan raknas som ekologisk hallbarhet.
Detta innefattar luft-, land- och vattenkvalitet, mangfald av arter, landanvandning,
ekosystemtjanster och jorderosion (KTH, u.d.). Den ekologiska hallbarheten handlar alltsa
om att tillvarata jordens resurser och pa langsikt behalla dess 6nskvéarda funktion att bista med
mat, ren luft och drickbart vatten (Lunds Universitet, u.d.).

2.7 Social hallbarhet

Socialt ansvar och foretagsansvar har blivit allt viktigare inom foretag. Detta innebar att
foretag ska se till att det ar jamstallt och rattvist pa arbetsplatsen, att ingen diskrimineras pa
grund av hudfarg, ursprung, sexuell laggning eller kon. Att man och kvinnor far samma I6n
for samma arbete, samt att hallbarhet och miljéfragor tas i beaktande och utvecklas. Med
foretagsansvar forutsatts det ofta att hela produktionslinjen har samma etiska varderingar, allt
fran inforskaffning av ramaterial och foradling till transport och forsaljning. (United Nations,
u.d.)

2.8 FOornybar energi

Fornybar energi ar energikallor som med hjélp av naturens krafter aldrig tar slut och inte
heller &r direkt skadlig for miljon. Exempel pa var man kan utvinna férnybar energi ar genom
vindkraft, vattenkraft och solenergi (Fortum, u.d.). I Finland &r den viktigaste fornybara
energikallan bionedbrytbart avfall som man kan fa fran lantbruk, samhallen och
skogsindustrin (Arbets- och naringsministeriet, u.d.). Ocksd vindkraften ar pa stark

frammarsch i vart land.



3 Marknadskommunikation

Inom marknadsforing ar det viktigt att kunna identifiera och kommunicera med sina kunder
pa ett effektivt satt. Marknadsforing handlar om att skapa vérde for kunden och malet ar enligt
forvaltningsexperten Peter Drucker att produkten i slutdndan ska kunna salja sig sjalv. Men
for att uppna det kravs det att man kommunicerar med marknaden hur man kan skapa vérde

och hur man behaller kundrelationer (Kotler, 2008, s. 7).

Marknadsforingskonceptet handlar alltsa om en dialog mellan forsaljare och konsument, dar
forséljaren tar reda pa vad kunden vill ha genom att lyssna. For att sedan kunna utveckla en

produkt som de slutligen berattar om at konsumenten genom reklam. (Kotler, 2008, s. 17)

Vinst genom
kundnojdhet

Marknad Kundbehov Marknadsforing

Figur 2 Marknadsforingskoncept (Kotler, 2016, s. 35)

4  Kommunikationsprocessen

Kommunikation sker nar det finns ett behov att kommunicera ndgot. Det kan vara en narbutik
som kommunicerar till en kundgrupp att de just fatt in ett nytt sortiment av en produkt. Det
kan ocksa vara till exempel en fotbollstranare som vill kommunicera att traningen bérjar och
att spelarna ska samlas. For att kommunikationen ska ske maste det alltsa finnas en séndare
och en mottagare. | det har fallet & sandaren tranaren och mottagaren spelarna. For att
kommunikationen ska vara effektiv kravs det att sandaren gjort nagon form av undersékning
av mottagaren. Detta for att kunna avgoéra vilken typ av kommunikation som bast lampar sig
for den malgruppen och ifall det finns hinder eller storningar i kommunikationen. Det ar
viktigt att sdndaren samlar upp information om hur kommunikationen mottogs for att nasta

gang kunna gora den annu mer effektiv (Berglund & Boson, 2010, s. 18).
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Figur 3 Kommunikationsprocessen (Berglund & Bosons, 2010, s. 19)

Malet med kommunikationsprocessen &r att identifiera en malgrupp och utveckla framjande
och strategiska reklamer for att uppna en viss respons. Det géller inte bara att kunna
marknadsfora produkter i dagens lage, utan man maste ocksa tanka pa hur man ser till att
bygga upp en langvarig kundrelation och fa kunderna att kommunicera tillbaka. (Kotler, 20186,
S. 452)

Det finns flera versioner av kommunikationsprocessen men i det har slutarbetet kommer
Berglund-Bosons marknadskommunikationsprocess (Figur 3) anvandas for att kunna ta reda
pa hur man kommunicerar och marknadsfor hallbarhet. Fokuset ligger speciellt pa den

mittersta delen i modellen, det vill s&ga “budskapet”.

4.1 Malgrupp

Malgruppen ar manniskor som redan ar kunder och dven potentiella framtida kunder, alltsa
de som gor kopbesluten eller pa nagot satt influerar dem. Malgruppen &r véldigt viktig
eftersom marknadsféraren kommer att utforma kommunikationen baserat pa malgruppen och
dess preferenser som var, nér, hur, vem och vad som passar bést for just den gruppen (Kaotler,
Principles of Marketing, 2008, s. 701). Viktigt att komma ihag ar att olika malgrupper och
manniskor upplever saker pa olika satt, vilket kan bero pa manga olika faktorer sa som
exempelvis intelligens, demografi och religion. (Berglund & Boson, 2010, ss. 29 - 34)
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Vid marknadsforing ar det viktigare att fokusera pa att hitta personer som ar intresserade och
villiga att nadgon gang kopa produkten, an att na ut till alla manniskor. Att satsa pengarna pa
att marknadsfora till en specifik malgrupp och skapa medvetenhet ar mycket mer effektivt an
att forsoka Overtyga alla ménniskor att kopa produkten. ”Laser dr bdttre dn hagelgevir!”
(Berglund & Boson, 2010, s. 24) Men for att effektivt kunna marknadsfora at en specifik
malgrupp maste man forst kanna till vem som tillhér malgruppen. Wagner ansag 1997 att det
inte & mojligt att identifiera den grona konsumenten utgaende fran kon, demografi, utbildning
och inkomst. Man undersokte da istallet personers attityd gallande hallbarhet samt
kunskapsniva gallande miljon, och hur pass stort inflytande de anség att deras kdpval hade.
Det som stod klart efter denna undersdkning var att konsumenternas attityd och kunskap om
hallbarhet inte reflekterades i hur de konsumerade. Kardash havdade 1974 att ifall en
konsument far valja mellan tva identiska produkter med samma pris, dar den enda skillnaden
ar att den ena produkten ar mer hallbar, kommer de allra flesta att vélja den mer hallbara
produkten. Problemet ligger da alltsa inte hos konsumentens kunskap och attityd, utan hos
produktens oformaga att uppfylla kundens behov. (Peattie, 2001, ss. 137 - 138)

Man kan &ven dela in manniskor i olika grupper beroende pa hur snabbt de anpassar sig till
nya trender och teknologi. Vissa manniskor gillar att vara forst med en ny produkt eller service
och letar upp och tar reda pa information om nya produkter redan i startskedet av en ny
lansering. Denna typ av konsument kallas for innovatdrer. Sedan kommer det “early adopters”
som &r 6ppna och nyfikna pa nya produkter och idéer men som véntar ett tag tills produkten
ar lanserad innan de slar till med ett kop. Efter “early adopters” kommer “early majority”,
vilket ar en grupp som képer produkten nar den blivit ordentligt testad. De ar ocksa den grupp
som en valdigt stor del av konsumenterna hor till. Den andra stora gruppen konsumenter hor
till ”Late majority” som skeptiskt vantar pa att de flesta redan kopt en viss produkt innan de
sjélva slutligen bestdmmer sig for att inforhandla produkten. Den sista gruppen &r ”Laggards”

som inte koper en produkt ifall det inte &r absolut nddvandigt. (Blythe J., 2008, s. 131)
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4.2 Behov

Produkten kan for konsumenten vara mera an bara produkten i sig. Det kan finnas behov av
hur produkten ar designad och estetiskt uppbyggd, hur den blivit producerad och distribuerats.
For att ta reda pa vilka behov en malgrupp har kan man fraga kunderna i butiken, skicka ut
frageformular eller genom bloggar och andra webbforum ta reda pa vad folk tycker och tanker
om produkten och foretaget (Berglund & Boson, 2010, s. 52).

For att kunna identifiera de kdpbehov som finns kan man dela upp marknaden i olika segment.
Malet &r att hitta ett eller flera marknadssegment som man kan tillfredsstalla. Man kan
segmentera marknaden pa olika satt men i Kotler (1999 s. 42) delas marknaden upp i sju olika

segment. | detta arbete tar jag upp de fem viktigaste av dem.

4.2.1 Fordelssegmentering

Ifall foretaget har en USP (unique selling point = unik konkurrensférdel) kan de marknadsféra
sig till kunder som skulle kunna ténka sig ha nytta av just den fordelen. Till exempel kan en
produkt vara mycket mer hallbar an andra liknande produkter pa marknaden och darfor tilltala

personer som vardesatter just en sddan egenskap.

Alla marknadsforare &r dock inte ense om ett foretag enbart ska ha en USP eller om det ar
battre med att ha ett par stycken. Argumentet for en enskild USP &r att foretaget kan satsa allt
pa att bli bést i just det segmentet, samt att det ar lattare for kunderna att komma ihag en &n
flera fordelar i en vérld dar kommunikationen finns i 6verflod. Problemet med att enbart ha
en USP dr att ifall det finns ett annat foretag som har samma fordelssegmentering blir det
svart att sticka ut och kunderna vet inte varfor de ska vélja det ena foretaget framover det
andra. Det kan &ven vara bra att ha flera fordelar ifall foretaget vill utdka sin néarvaro till flera
olika segment. Men om ett foretag har nagonting som de anser ar en fordel betyder det inte
att kunderna uppfattar det pa samma satt. For att en fordel ska vara effektiv och vard att
kommunicera bor den inte bara ge kunden en unik fordel, utan ocksa vara utméarkande och
béttre &n dess konkurrenter, samt vara enkel att kommunicera, kostnadseffektiv och svar att
kopiera. (Kotler, 2016, s. 243)
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4.2.2 Tillfallessegmentering

Vid olika tillfallen kan manniskor ha olika behov. Vid hogtidsdagar eller vid olika tider pa
dygnet kan man ha behov av olika produkter och tjanster. Marknadsférare kan da specialisera
sig pa just dessa tillfallen och gora det billigare och battre for konsumenten och darmed

konkurrera ut sina motstandare. (Berglund & Boson, 2010, s. 27)

4.2.3 Demografi

Det ar valdigt latt att dela in manniskor i olika grupper utgaende fran deras kon, alder, ort,
civilstand, kultur osv. Demografiska faktorerna hor till de mest anvanda nér det kommer att
dela in manniskor i olika kundgrupper eftersom det skiljer sig valdigt mycket pa vilka behov
de har och vad de tycker &r viktigt. Det ar dven valdigt latt att dela in manniskor utgaende
fran de demografiska dragen. (Kotler, 2016, s. 224)

424 Socioekonomiska

Ar kunden i fraga valbirgad? Ar det en Iagutbildad ensamstdende mamma eller ett stort
foretag. Skillnaderna har stor inverkan pa hur man marknadsfor och ifall personen hor till den
ratta kundgruppen. Det ar exempelvis ingen idé att marknadsfora ett nyoppnat lyxigt hotell at
personer med lag eller medelinkomst. Vice versa galler for formanliga varuhus, vars

kundgrupp &r 1ag och medelinkomsttagare. (Kotler, 2016, ss. 225 - 226)

4.2.5 Psykografiska variabler

Med psykografiska variabler menas varderingar, politisk orientering, hobbyn, livsval osv.
Man ska givetvis inte dra alla 6ver samma kam, men nar det galler att marknadsfora
exempelvis grona produkter kan marknadsforare se pa vilka regioner folk réstar pa De Grénas

parti och fokusera sin marknadsforing till det omradet.

Manniskors behov kan delas upp i olika nivaer utgaende fran deras livssituation. Maslows
behovsteori beskriver manniskans behov fran de allra nodvandigaste vi behdver for att
Overleva, de fysiologiska egenskaperna som mat, somn och vatten. N&r dessa behov &r
tillgodosedda flyttas méanniskans behov upp till trygghet, sedan sociala behov, uppskattning
och till slut sjalvforverkligande (Kotler, 2008, s. 256). For att uppna de sociala behoven kravs
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det att man kanner tillhérighet och godkannande fran andra manniskor. Detta kan leda till att
man konsumerar olika produkter och mérken som relaterar till de varderingar och livsstil som

ens sociala umgénge har. (Berglund & Boson, 2010, s. 53)

For att uppfylla personliga och sociala behov hos kunden kan foretag, enligt konsultféretaget
(Lynxeye, u.d.) hjélpa till med att valja produkter som kunden kan k&nna sig stolt over, till
ett pris som de kanner att ger valuta for pengarna och pa sa satt skapa mervarde for kunden

och skapa lojala kundrelationer.

Self-
Actualization
needs

N&r man ar pa denna niva har man
Self- development

% rad och mojlighet att gora
and realization / allmannyttiga kopval.
/ Esteem needs \

Self- esteem, recognition, status
Social needs
Sense of belonging, love
Safety needs
Security, protection
Physiological needs
Hunger, thirst

Figur 4 Maslows behovshierarki (Kotler 2016, s. 179)

Att vélja grona produkter innebar i vissa fall att man maste finna sig i att den gréna produkten
inte har alla de egenskaper den konventionella produkten har. Den grona produkten kan
saledes vara dyrare, av samre kvalité, mindre sofistikerad eller krava ett stérre engagemang
for att fa tag i produkten (Peattie, 2001, s. 138). Konsumenten maste alltsd gora ett val
utgaende fran var nagonstans i Maslows behovspyramid man star. En person som inte har rad
med att kopa ekologiska matprodukter kommer hogst antagligen valja den billigare och
mindre hallbara matvaran for att fylla hens fysiologiska behov av fa &ta istallet for att fylla
hens behov av sjalvkansla och ga hungrig. Detta kanske relaterar till de fattigare manniskorna

I u-landerna mera an vad det gor hos de som bor Europa.
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4.3 Sandare

Sandaren ar den som vill na ut till en malgrupp med ett budskap. For att ett budskap ska vara
lyckat kréavs det att sandaren anvénder sig av ord och symboler som har liknande innebdrd for
bade sandaren och mottagaren. Sandaren maste darfor ha kunskap och en inblick hur dess
mottagare ser pa varlden for att kommunikationen ska vara sa effektiv som mdjligt och fa den
respons som de vill ha (Kotler, 2016, s. 453). Sandaren kan anvanda sig av marknadsforare,
copywriters, grafisk designer och projektledare for att genom texter, bilder, videon och

illustrationer framfora ett budskap (Bergstrom, 2014, s. 21).

Sandaren maste dven tanka pa att vara sa transparent som majligt nar det kommer till grén
kommunikation. Ambitionen kan vara hog nar det kommer till olika hallbarhetsmal, men det
ar inte alltid mojligt for foretagen att leva upp till forvantningarna. Det &r darfor viktigt att
sandaren kan ta ansvar och vagar std upp och meddela att malen inte natts, varfor det gick sa

och vad foretaget ska gora for att béattra sig. (The Guardian, 2010)

4.4 Mal

For de allra flesta foretag ar det slutliga malet att ga pa vinst. Detta kan nas pa tre olika sétt:
1) mer forsaljning, 2) lagre kostnader, 3) hogre pris pa produkten. Kommunikationens och
marknadsforingens uppgift ar att O0ka kunskapen, igenk&nnandet och attityden mot
varumarket for att generera mera forséljning och slutligen ekonomisk vinning. (Berglund &
Boson, 2010, s. 85)

For grona organisationer ar malen utéver ekonomisk vinst att vara ekologiskt och socialt
hallbara, vilket kan kommuniceras genom att satta upp olika mal och visioner for framtiden
och atgarder for att nd dessa mal. Det som ar viktigt nar man kommer med sadana visioner ar
att omvérlden ska kunna ta del av vad som gjorts och som i framtiden kommer att goras for
att na dessa mal. (Olausson, 2009, s. 92)

Malen kan inte vara for komplicerade for att en vanlig manniska ska forsta vad inneborden

av budskapet ar. Kunden ska alltsa kunna forsta vad det handlar om och vilka positiva effekter



15

det har ifall man valjer produkten, utan att vara en expert inom omradet. Ett satt att
kommunicera om exempelvis CO2 &r att jamfora utslappen av produktionen av kyckling med
notkott, eller en korstracka med ett fordon. Detta ger mottagaren en Klar bild av hur mycket
det handlar om och vilka fordelar kyckling har 6ver notkottet (Olausson, 2009, ss. 96 - 97).
Mal som é&r latta att begripa samt uppskattade inom livsmedelsbranschen &r enligt Olausson

(2009, s. 93) djurens valmaende, samt narproducerade och kemikaliefria produkter.

4.5 Budskap

| dagens samhélle forvantar sig konsumenter att foretagen tar sitt samhéllsansvar och arbetar
for att minska utslapp och bidra till en battre varld genom god afféarsetik och socialt
ansvarstagande. Det racker alltsa inte att ett foretag marknadsfor grona produkter, utan hela
organisationens mikromiljé maste halla hog arbetsetik for att inte riskera att fa ett daligt rykte.
Exempel pa god foretagsetik &r att inte ta emot mutor eller inga i en kartell. Detta strider inte
bara mot lagen utan &r dven en valdigt dalig arbetsmoral. Andra former av etiska
branschregler sa som hur man behandlar sina kunder, anstallda, underleverantérer och andra
affarsmetoder ar ocksa viktigt att se till att man féljer ifall man vill ge ett budskap av att man
ar gron. (Berglund & Boson, 2010, ss. 99 -101)

Budskapet handlar alltsa langt om hur foretaget tas emot och uppfattas av samhallet — sa kallad

green branding. Tre sétt att uppna positiva resultat inom green branding ar att:

1) Ha en vision. Att vara visionarer innebér att man har en riktning och framtidsbild av
hur foretaget ska kunna bli mer hallbart. Visionen behover inte vara méjlig i dagslaget
utan star som mal for vad som komma skall. (Olausson, 2009, s. 66)

2) Konkret gora ndgonting. Det engelska uttrycket »Talk is cheap” innebéar pa svenska
att det ar latt att sdga nagot, men svarare att forverkliga det. Detta géller ocksa inom
gron marknadsforing. | dagens samhalle racker det inte att man uppmérksammar
problemet med miljon och vad man i teorin kan géra for att bromsa det, utan man
maste verkligen gora nagot for att inte uppfattas som otrovardig och forknippas med
gronmalning (Berglund & Boson, 2010, s. 103).

3) Halla en oppen dialog och skapa relationer med kunder, intressenter och andra
organisationer for att tillsammans arbeta med miljofragor. Ett sétt att skapa relationer
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ar att folja riktlinjer och standarder fran intressegrupper for att fa miljomarkningar
(Olausson, 2009, s. 70). S& som EU-blomman, Svanenmarket och Luomos
Miljomarke (Miljo.fi, 2013).

Andra saker som bidrar till effektiv gron kommunikation ar att byta konsumenternas tankesatt
fran orozonen till inflytandezonen genom att gora det latt for konsumenten att forsta varfor
hen gor grona kopval, vilka sociala normer som finns och vilka personliga fordelar det ger
en (Olausson, 2009, s. 131). | en artikel i The Guardian 2010 hédnvisar man till
hallbarhetsexperten Solitaire Townsends uttalande ”Awareness of the problem is not the
problem.” vilket dversatt till svenska innebar att kunskapen kring problemet inte ar sjalva
problemet. For att lyckas med gron kommunikation ska man istéllet fokusera pa vad man
konkret kan gora for att atgarda problemet, och sedan kommunicera de positiva prestationerna
till sina kunder.

| det hdr examensarbete kommer den del av kommunikationsmodellen som behandlar
budskapet och utformningen av det vara det centrala. Speciellt fokus kommer att ligga pa hur
man visuellt utformar det, eftersom det ar en valdigt viktig del i hur mottagaren upplever
budskapet. Vilket typsnitt, farg, bild och textur man valjer till budskapet eller utformningen
av produkten kan vara avgorande i hur mottagaren fattar képbeslut, och det ytliga &r anda en
stor faktor nar det kommer till vad manniskor gillar.

4.6 Kognitivt brus

Formagan att uppfatta saker skiljer sig fran manniska till manniska. Alla &r inte lika kapabla
att snabbt fanga upp budskap och processera informationen for att forsta innebdrden av
nagonting. Formagan att uppfatta saker kan dven paverkas av faktorer som exempelvis hur
intresserad man &r och i hurudan sinnesstdmning man befinner sig i. Mangden stress, trotthet
och tidspress har dven Okat, samtidigt som antalet reklamer och kanaler dar ménniskor
exponeras for reklam har &dven Okat avsevart. Detta betyder att foretagen och
kommunikattrerna verkligen far kampa for att na ut med sina budskap. (Berglund & Boson,
2010, 5. 29 & 37)
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Nar konkurrensen ar hog for att fanga mottagarens intresse géaller det att budskapet sticker ut
och snabbt fangar mottagarens uppmarksamhet. Enligt statistik fran Fors Marsh tar det enbart
0.25 sekunder for en person att komma ihag och uppfatta ett budskap, och pa Facebook &r
medelldngden en person satter pa att uppfatta ett innehall 1.7 sekunder. (Facebook for
Business , 2016)

4.7 Semantiskt brus

For att kommunikation ska vara lyckad kravs det att mottagaren forstar inneborden av ett
budskap. Det ar darfor viktigt att sandaren forstar pa vilken kognitiv niva mottagaren ligger
och vad som tilltalar den typen av person. Det ar inte upp till mottagaren att forsoka forsta
vad som menas med ett budskap, utan det &r sandarens uppgift att géra budskapet intressant
och lattolkat for mottagaren. (Berglund & Boson, 2010, s. 38)

4.8 Tekniskt brus

Nar kommunikation stors av tekniska faktorer sa som internetstorning, elavbrott eller problem
med tryckpressen kallas det for tekniskt brus. Detta kan drabba alla och resulterar tyvérr i att

kommunikationen gar forlorad. (Berglund & Boson, 2010, s. 319)

4.9 Kanaler

Kommunikation sker dagligen mellan ménniskor, vi talar med grannar, kompisar och kollegor
om allt mellan himmel och jord. Men ndr man vill kommunicera med flera manniskor galler
det att anvanda olika kanaler for att na ut till den grupp av méanniskor vars uppmarksamhet
man vill na for att fora fram ett budskap (Bergstrém, 2014, s. 39)

Idag finns det mangder av olika kanaler att vélja pa nar man vill marknadsfora eller fora en
dialog, man kan dela in kanalerna i tre storre segment; kopta kanaler, egna kanaler och
fortjanade kanaler. De kopta kanalerna ar exempelvis annonsering pa sociala medier, men
ocksa pa mer traditionella stéllen sa som radio och annonsutrymme pa offentliga platser. Till

egna kanaler hor webbplats, butiken och nyhetsbrev. Fortjanade kanaler kan man se som ett
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resultat av lyckad kommunikation pa betalda och egna kanaler. Och kan ses pa
diskussionsforum och i tal (Berglund & Boson, 2010, ss. 22, 154 - 155).

Att vélja sociala medier som kanal nar man marknadsfor kan vara valdigt effektivt och
Ionsamt. Natverkstjansten Facebook till exempel har miljontals anvandare som vid
registrering av sitt konto ger tillstand at Facebook att fa sélja den information de angivit at
tredjeparter som sedan anvander det for att skraddarsy marknadsforingen. Information om
vilka intressen man har, vilken politisk ideologi man relaterar till och vilka varderingar man
star for kan Facebook samla upp for att sedan kunna fa en uppfattning om vilka produkter och

tjanster personen skulle kunna vara intresserad av (Bergstrom, 2014, s. 75).

4.10 Effekt

Efter en kampanj ar det viktigt att undersoka vilka effekter den hade pa malgruppen for att
kunna komma med eventuella forbattringar. Exempel pa effektmal kan vara
kannedomseffekten, som innebér att 6ka igenkanningsfaktorn och forbattra kundens attityd
gentemot foretaget. Detta kan métas i inkdp, butiksbesok eller dylikt (Berglund & Boson,
2010, s. 304). Beroende pa vilket malet var och vilka kanaler som anvants kan man berékna
effekterna pa olika satt och med olika noggrannhet. Man maste dven ta i beaktande externa
faktorer beroende pa vad man marknadsfor (Berglund & Boson, 2010, ss. 302 - 303). En
extern faktor som praglat 2020 &ar covid-19-pandemin som enligt United Nations World
Tourism Organization bidragit till att den internationella turismen sjunkit med 93% i juni i
jamforelse med samma manad 2019, och som givetvis syns i effekten av reklam for bland
annat resmal. Kreativiteten bakom meddelandet, igenkanningsfaktorn hos mottagaren, bilder,
intresse, val av kanal med mera & andra faktorer som paverkar hur pass effektiv
kommunikationen ar. (Berglund & Boson, 2010, ss. 303 - 304).

4.11 Aterkoppling

Efter att en kampanj ar genomford &r det viktigt att se tillbaka och jamféra malet med effekten
och fundera 6ver vad som lyckades och vad som skulle kunna forbattras. Som ndmnts i kapitel
4.7 &r det manga faktorer som kan spela roll nar det kommer till resultatet (Berglund & Boson,
2010, ss. 318 - 319). Man kan méta hur pass bra en kampanj varit genom att fraga individer i
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malgruppen ifall de minns reklamen, och i sa fall vilken del de tyckte mest om, vilka kéanslor
den vackte, hur manga ganger den visades och ifall attityden gentemot foretaget eller
produkten andrats. Ett mer kvantitativt satt att mata ifall kampanjen var lyckad &r att se pa
forsaljningssiffrorna, hur manga som besokte webbutiken och ifall antalet sékningar efter
foretaget stigit online. (Kotler, 2016, s. 460)

Det finns mycket som kan gora sa att kommunikationen blir haltande. Darfor &r det viktigt att
ta reda pa ifall problemet ligger till exempel vid utformningen av budskapet, att det inneholl
for mycket text, inte vackte uppmarksamhet eller nagonting annan med sjalva utformningen
av budskapet. Sen kan det ocksa vara sa att budskapet var bra utformat men att sandaren inte
lyckats anvanda de ratta kanalerna for att fanga de personer som budskapet var utformat at.

5 Utformning av budskapet

Nar kommunikationsprocessen nu ar kand kan man borja fokusera pa budskapet, alltsa sjalva
reklamen. Eftersom fokusen ligger pa den grona marknadsforingen maste det forst faststéllas
vilka faktorer som kan kopplas till just den typen av marknadsféring. De element som
utformar en reklam &r det visuella som bild, farg, text. | reklamvideon spelar &ven det auditiva
en stor roll, men det kommer inte beaktas i det har examensarbetet. (Kotler, 2016, ss. 456 -
457)

Den kreativa processen att ta fram ett budskap och utforma reklamens visuella delar hor till
artdirectorns och copywriterns uppgifter. Resultatet av deras arbete kan byggas runt en bild
eller text, eller en kombination av bada. De viktigaste egenskaperna for att en reklam ska vara
effektiv ar att den tydligt forklarar fordelarna samt vacker ett intresse for produkten (alltsa att
den ar betydelsefull). Den maste dven vara trovardig och dvertyga mottagaren att produkten
kommer ge de resultat som reklamen utlovar. Den sista egenskapen ar att den bor sticka ut ur
méangden och forklara varfor just den produkten eller tjansten ar battre &n konkurrentens och

vilka fordelar den ger konsumenten. (Kotler, 2016, s. 480)

Enligt Bo Bergstrom i boken Effektiv visuell kommunikation (2004, s. 93) finns det tre olika
punkter som maste uppfyllas for att den visuell kommunikationen ska vara lyckad;
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1) Intention En klar och tydlig bild av vad annonsen vill formedla som engagerar och
attraherar mottagaren och gor det enkelt att forsta vad sandaren vill fa sagt.

2) Etik Man ska inte kranka eller forl6jliga nagon person eller samhallsgrupp och enbart
skapa visuellt budskap som man sjalv kan sta for och sjalv skulle vilja ta emot.

3) Estetik Grafiskt snygga budskap med humor och dramatik hjalper till med att fanga

mottagarens uppmarksamhet och intresse.

Ett annat tillvagagangssatt ar att folja AIDA modellen. AIDA star for attention, interest, desire
och action. Vilket &r stegen en marknadsforare hoppas att mottagaren gar igenom for att héja
chansen till ett kop. Det galler alltsa enligt modellen att forst skapa uppmarksamhet, sedan
intresse, foljt av begér och slutligen handling. For att ett budskap ska vécka alla dessa ké&nslor
i en mottagare galler det att man noga planerar vad budskapets text ska séaga och pa vilket
séatt. Det ska givetvis noteras att alla reklamer och budskap inte &r utformade for att en
mottagare ska fa alla dessa kanslor, vissa budskap kan vara utformade bara for att véacka
intresse och 6ka igenkanningsfaktorn. Ta till exempel en fotbollsmatch dar reklamer, oftast
bara logon, snurrar runt planen. Har handlar det om att fanga uppmarksamhet for att sedan i

framtiden kanske fanga intresse nar personen ser samma logo i butiken.

Det finns tre olika sétt att fanga intresse och begéran. Det forsta sattet ar att vadja till kundens
eget intresse genom att hanvisa till de férdelar kunden far ifall hen képer en viss produkt, som
till exempel att produktens kvalité, pris, prestanda eller vérde &r béattre an andra produkter pa
marknaden. Det andra sattet ar att vadja till kanslor, bade positiva och negativa. Att vacka
kanslor som ilska, lycka, angest kan fanga mer uppmarksamhet, och det ségs att manniskor
kanner fore de tanker, vilket gor det lattare for mottagaren att bli évertygad. Det sista sattet
ar att hanvisa till de moraliska fordelarna en produkt har, t.ex. hur pass mycket battre produkt
A ar for miljon an produkt B. De flesta manniskor vill anda hjalpa sin medmaénniska och
samhaéllet och ar darfor ofta beredda att betala lite for att gora det. (Kotler, 2016, ss. 455 -
456)
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5.1 Farg

Valet av farg grundar sig framst pa i vilken bransch foretaget ar verksam i och vilka produkter
och tjanster de saljer. Det galler att relatera fargen till produkten sa att mottagaren latt kan

uppfatta vilken typ av produkt och foretag det ar fragan om. (Bergstrom, 2014, s. 183)

Fargen gron ar ett valdigt naturligt val nar det kommer till att marknadsfora hallbarhet och
miljo. Gront associeras med skogen, naturen och aterupplivande, vilket gor det latt for
konsumenter att sarskilja och forsta vilket budskap produkten vill férmedla och vilka
potentiella fordelar den kan ha. Nyansen utav gron ar valdigt viktig eftersom en for intensivt
ljusgron fargnkan fa en neonkénsla och gor att budskapet inte bara gar forlorat utan fa en
motsatt effekt.

Brunt ar ocksa en farg som forknippas med naturen, speciellt marken, jorden och lantbruk,
men ocksa med tradition och historia. Brun ar en valdigt bra farg att komplimentera det grona
med, och kan anvandas exempelvis som bakgrundsfarg for att verkligen framhéva hallbarhet
och produktens nérhet till naturen. (Lundberg A. , 2019)

Figur 5 Naturliga farger

Figur 6 Onaturlig gron féarg
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Bra Miljoval

Figur 7 Neon gron
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Figur 8 Naturligare gron

Matta kramiga farger ger en mer hallbar och naturlig kénsla an skinande, ljusa farger. Inom
fargteorin kan man skapa olika nyanser av en farg genom att andra pa dess mattnad och ton.
Hur intensiv en farg ar kan andras genom att justera méattnaden. Det kan ga fran en vaéldigt
intensiv skrikande farg till en lugn och dampad, nastan fargls variant. Tonen andrar pa hur
pass ljus eller mork en farg &r, genom att blanda den med vit eller svart farg kan man fa flera
olika nyanser. (Dadner, Stewart , & Zempol, 2014, ss. 89, 130)

7F87B2
95DAB6
F2E6B1
DC8580

Figur 9 Matta farger

5.2 Text och typografi

I Anders Hansens bok Environment, Media and Communication tar Hansen fasta pa ord som
medvetet valts ut for att framhava ett foretags hallbarhet och stravan efter att bibehalla den

omtaliga och vardefulla naturen. Ord som skydda, stodja, aterstalla, respektera, ansvar,
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hallbar, lokalt och manniskor kan ses som ord som vanligen anvands for att ge en bild av att
foretaget jobbar hart for att naturen ska ma battre. Men med en Okande trend av gron
marknadsforing och efterfragan pd mer hallbara foretag hander det att marknadsforingen
istallet 6vergar till gronmalning. Hansen refererar har till en studie gjord 2012 av Lauren
Baum, dér hon konstaterade att tre fjardedelar av den sa kallade gréna marknadsforingen i
USA och Storbritannien i sjalva verket skulle kunna klassas som gronmalning. (Hansen,
2019, ss. 134 - 135)

Text ar véldigt viktigt nar det kommer till visuell kommunikation, men aven vilken sorts
typografi man véljer har stor inverkan pa hur en text uppfattas och vilken helhetskansla
mottagaren far fran det visuella meddelandet. Det finns mangder med olika typografi
kategorier som med hjélp av sitt utseende férmedlar en skild k&nsla och milj6. (David, 2018,
s. 26). Eftersom olika typsnitt har sin egen dialekt och &ndamal ar det viktigt att anvanda ratt
typsnitt for ratt tillfalle. De vanligaste typsnitten &r serif, san-serif och dekorativa typsnitt.
Dekorativa typsnitt ska i regel anvandas i kortare text och uppfyller ett mer intressevackande
avsikt, medan san-serif typsnitt kan anvandas mera for informativa och langre texter (GCF
Global , u.d.).

Aa Aa da A=

Figur 10 Olika typsnitt (Fran vénster: San-Serif, Serif, Blackletter, Hand)

Som med alla aspekter i visuell kommunikation géller det att ha en tydlig malbild av vad man
vill fa formedlat och vem som ar mottagaren och det galler att valja ratt typsnitt for ratt typ
av budskap. Genom att l&sa igenom texten och forsoka finna inre strukturer kan man finna
samband mellan texten och typografin. De tva grundregler nar det kommer till att vélja
typografi ar att den ska 1) vara latt att l4sa 2) passa in i sammanhanget. (Bergstrom B. , 2004,
s. 133)
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5.3 Bild och helhet

Man kan dela in reklambilder i tva olika kategorier; fonsterbilder och spegelbilder. Den forsta
kategorin fokuserar pa hur verkligheten ser ut genom mer objektiva motiv och miljcer.
Spegelbilder forsoker istallet formedla ké&nslor genom en mer subjektiv synvinkel, dar
askadaren upplever en handelse ur 6gonen pa nagon annan. (Bergstrom, 2014, s. 130)

For att formedla ett budskap genom en bild géller det att kontexten &r ratt. Den inre kontexten
ar det vad som syns pa bilden, vilket sorts budskap man vill formedla hanger valdigt mycket
pa vilka objekt, toner och kontrast som framstélls. Ljuset i bilden ger snabbt en uppfattning
om hur mottagaren ska kénna, mérka bilder med skarpa skuggor ger en dyster och dramatisk
kansla medan ljusa bilder med mjuka skuggor ses som mera positiva och férknippas med
trygghet och frihet. Den yttre kontext ar i vilket sammanhang och forum bilden satts i. Ifall
bilden ar placerad i ett medium vars innehall ar irrelevant och kontrasten mellan bilden och
mediet ar valdigt brett kan bildens budskap ga forlorat. (Bergstrom, 2014, ss. 131, 137, 139
,140)

Att skapa uppmarksamhet med hjélp av bilder ar inte direkt svart, att chockera mottagare med
exempelvis brutala bilder, sexuella motiv eller vald ge mycket uppmarksamhet men ifall inte
bilden inte ligger i relevans till budskapet kan mottagaren k&nna sig lurad och darmed avslutas
kommunikationen. Formeln for att fa en bra effekt utav en bild &r alltsd uppmarksamhet x
relevans = effekt. Uteblir endera faktorn uteblir &ven resultatet. (Bergstrom, Effektiv visuell
kommunikation, 2004, s. 114)

Att produkten &r designad sa att man direkt ser vilket budskap den formedlar ar valdigt viktigt.
Produktdesignen &r i allra hogsta grad en del av marknadsforingen och kan vara skillnaden
mellan vilken produkt kunden slutligen valjer att kdpa. Genom att kanna till bade foretaget
och malgruppen kan man komma upp med designidéer som inte bara star ut ur mangden, utan
aven skapar intresse genom att vara till exempel provokativ. Genom produktdesign ger man
alltsa en visuell upplevelse till kunden som i sin tur skapar ett mervarde. (Dadner, Stewart ,
& Zempol, 2014, s. 55)
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5.4 Textur och form

Val av papper och bakgrunden for meddelandet ar en viktig del av skapandet av helheten nér
man vill formedla ett budskap. Och vilken sorts papper, vikten, fargen, och texturen kan
variera mycket beroende pa vilken kénsla man vill férmedla. Miljémedvetenheten aterspeglas
i valet av papper nar det kommer till att printa. Manga valjer att anvanda atervunnet papper
eller ark som &r gjorda pa bomull istallet for tra. Oblekt papper ar ocksa nagot som blivit
vanligare de senaste aren till foljd av miljotanket, vilket ger en mer graaktig vit farg istallet
for en absolut vit (Dadner, Stewart , & Zempol, 2014, s. 130). Textur &r alltsa hur ett underlag
fysiskt kanns, eller borde kannas. Genom att formedla en idé om hur en yta kanns sa forstarks

upplevelsen och kommunikationen (David, 2018).

Illustratéren (Morgan, u.d.) forklarar i sin lektion for School of Motion hur texturer, penslar
och skuggor inte bara framhaver och gor en illustration mer intressant, utan ocksa ger det en
mer mansklig och organisk kansla. Morgan hénvisar till en animerad kortfilm producerad av
Marcus Armitage, dar man anvande sig av texturer s som kritor och pasteller for att ge en

taktil kénsla.

Figur 11 Sk&rmdump av Marcus Armitages kortfilm (THAT YORKSHIRE SOUND)

6 Metoder

For att konkret analysera teorin som framstéllts i examensarbetet &r det till fordel att utféra
en empirisk undersékning. Empiri ar det data som skribenten samlar in och sorterar for att

kunna grunda sin undersokning pa. Infor en empirisk undersokning bor ett grundlaggande
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planeringsskede dga rum déar forskaren funderar vilken undersokningsmetod som bast passar
den problemformulering arbetet har. Empirin behdver ocksa ha en klar frageguide att utga
fran, samt kunskap om hur det gar till nar man intervjuar personer for ett examensarbete, sa
kallad intervjumetodik. (Rienecker & Jorgensen , 2018, ss. 238 - 241)

Det finns tva undersokningsmetoder som anvands vid olika typer av undersékningar och som

ger olika typer av pastaenden och slutsatser.

Kvalitativa data ar den sorts data som inte uppkommer fran statik eller annan form av
kvantitativa metoder. Kvalitativa data samlas oftast in via observationer och intervjuer och
ger forskaren information om bland annat respondentens iakttagelser, liv, beteende och
historia. Den kvalitativa undersokningsmetoden fungerar darfor bra nar forskningen vill fa
svar pa hur en manniska kanner och upplever saker. (Strauss & Corbin, 1991, ss. 17 -19)

Kvantitativa data anvands for att dra generella slutsatser genom att samla upp statistiska data
fran en storre forskningsgrupp och kommer i form av tal, sa som mang och storlek. (Rienecker
& Jorgensen , 2018, s. 239) Kvantitativa undersokningsmetoder ar passande nar arbetets
hypotes bast bevisas med siffor och kan wundersékas genom enkat- eller

intervjuundersokningar. (Eliasson, 2013, ss. 28, 29)

Syftet med den empiriska delen ar att ta reda pa hur mottagaren tar emot och uppfattar ett
gront budskap som visas enbart en kort stund, i jamforelse med en langre stund. Darfor har
jag valt att gora en kvalitativ undersokning. Budskapet som visas bestar av tva bilder med
héllbara budskap med tva olika typer av visuell identitet, den ena ar framstalld utgaende fran
teorin medan den andra inte ar det. Empirin bestar av en kvalitativ undersékning som gjorts
med hjalp av semistrukturerade intervjuer med saval experter inom omradena reklam och
grafisk design, samt med vanliga konsumenter med olika kulturella bakgrunder. Intervjudelen
bestar forst av en kort analys av tva grona budskap med olika visuella karaktarer, efterat
kommer en diskussion och reflektering dar intervjuaren forsoker fa svar pa hur respondenten
uppfattade de olika bilderna, samt hur de kan jamfoéras med varandra i frdgan om att fanga
uppmarksamhet och férmedla ett budskap.
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Med tanke pa validiteten utférde jag &ven en separat intervju med experterna, eftersom
bilderna i den forsta intervjun var valdigt olika. For att fa mer jamnvikt valde jag att se hur

just experterna reagerar pa tva liknade bilder dar bara fargen och texturen ar skilda.

Intervjuerna genomfordes enskilt eller i grupp pa tva och sker genom videokonferens pa
internet. Orsaken till detta ar att alla respondenter inte talar sasmma sprak, samt att den radande
covid-19-pandemin inte gor det mojligt att utféra intervjun pa en fysisk plats. Jag anser dven
att alla respondenters rost och asikter battre kommer fram nar de intervjuas var for sig,
eftersom det inte finns nagot grupptryck och ingen behdver vara nervés for att tala infor en
grupp. Valet av respondenter grundar sig i att forsoka hitta personer vars socioekonomiska
faktorer inte skiljer sig sa mycket fran varandra samt att man utgaende fran deras alder kan
anta att de dagligen utsétts for en hel del budskap. For att forséka minska det kognitiva brusets
paverkan har samtliga respondenter en hogre utbildning. Expertintervjuerna har inte valts pa
grund av deras socioekonomiska eller demografiska egenskaper, utan istallet enbart pa deras
kunskap inom omradet och vad de kan tillféra undersokningen.

7 Empiriska delen av studien

Examensarbetet skall innehalla en teoridel och en empirisk del. Syftet med den empiriska
delen &r att forsoka forklara hur relativt allmanna teorier kan tillampas pa det specifika amnet
som behandlas i denna avhandling. Den har empiriska delens mal ar darfor att bland annat att
oka forstaelsen for tidens inverkan pa hur personer uppfattar gron marknadsféring. Den
empiriska delen baserar sig saledes pa den teoretiska delen.

7.1 Val av respondenter

Intervjuerna gjordes med 12 personer fran landerna; Finland, Sverige, Belgien, Tyskland,
Hong Kong och Indien. Orsaken till att jag valde att ga utanfor de finska granserna ar for att
se ifall kulturen har nagon inverkan pa hur man tanker kring hallbarhet, och hur man ser pa
grona budskap. Jag delade in respondenterna i tva olika kategorier; konsumenter och experter.
Experterna bestod av fem personer som jobbar med antigen grafisk design, marknadsforing
eller i foretag vars USP ar hallbarhet. Jag valde dessa experter for att jag anser att de besitter
sadan kunskap att de kan analysera bilderna och hitta saker som den vanliga konsumenten

eventuellt inte marker eller kan forklara nar det kommer till den visuella uppbyggnaden eller
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hur budskapet férmedlas. Konsumenterna som deltog i intervjun var alla mellan 22 — 24 ar
gamla och studerade eller hade studerat vid en hdgskola. Jag valde att intervjua dessa personer
for att jag ansag att de pa grund av sina studier borde ha relativt liknande kognitiv férmaga
och ndgon forma av baskunskap nar det galler hallbarhet och miljétank.

7.2 Intervjumaterial

For att svaren skulle vara sa spontana och dkta som mojligt valde jag att inte pa férhand
informera respondenterna om vad de skulle fa se eller vilken typ av @mne intervjun handlade
om. Jag anser att ifall respondenterna visste att det handlade om gron kommunikation skulle
de aktivt leta efter saidana egenskaper som de anser hora till den kategorin och att d&ven svaren
skulle kunna vara pa forhand genomtankta. Respondenterna skulle eventuellt ocksa gora
sadana kopplingar och hitta saker i bilderna som de inte skulle ha gjort ifall de skulle st6ta pa
budskapen i en annons eller i nagot annat sammanhang. Det hér skulle leda till att denna
undersokning skulle bli snedvriden och darmed fororsaka problem med reliabiliteten. Innan
jag visade bilderna valde jag dock att informera om att bilderna bara skulle visas en kort stund
men inte exakt hur manga sekunder. Efter att bilderna visats i tre sekunder stalldes fragor om
hur respondenterna kande om vardera bilden, vilket budskap de uppfattade, vad de sag, vad
som fick deras uppmarksamhet, vad de tyckte om designen och ifall tre sekunder réckte for
att uppfatta bada budskapen. Orsaken varfor jag valde att enbart visa bilderna i tre sekunder
grundar sig pa teorin i stycke 4.6. Dar det framkommer att det tar cirka 1.7 sekunder for en
person att uppfatta ett budskap. Eftersom det &r tva bilder valde jag att dubblera 1.7 och
avrunda det till 3 sekunder. Det kom édven en hel del individuella féljdfragor och en hel del
diskussioner. Nar jag kande att jag fatt de svar jag behdvde och respondenten inte langre kom
med ny information visades bilderna igen men denna gang i tio sekunder och foljdes sedan
upp med fragor ifall de fatt en ny uppfattning, kansla och attityd fran bilderna. Slutligen
forsokte jag fa reda pa hur de ser pa hallbarhet och konsumtion for att fa en bild av hur gréna

de ér.
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WE ARE NOW RUNNING We are no longer

] UST ON using plastic

RENEWABLE ENERGY. e s t r a w S

Figur 12 Bilderna till intervjun. Bild 1 till véanster, Bild 2 till hoger

Eftersom respondenterna kommer fran sex olika lander &r texten i budskapet pa engelska, jag
anser aven att mer och mer av den information vi konsumerar, speciellt nar det kommer till
hallbarhet, ar pa engelska. De facto att Finland hor till de lander i varlden som forstar och
talar engelska bast gor aven att samtliga respondenter bor vara kvalificerade att forsta texterna
och saledes budskapet (CNN, 2019). Bada bilderna har likande visuell uppbyggnad och bestar
av en bakgrundsbild, text box och text. P& bada bilderna bestar texten av en mening, sju
respektive atta ord och borjar med ”We are”. En sak som kan vara vart att notera ar att
nyckelorden ’renewable energy’ i Bild 1 har ssmmanlagt sju stavelser medan ’plastic straws’
i Bild 2 endast har tre, detta kan leda till att det &r svarare att lasa den forsta bildens nyckelord.
Jag valde att inte satta nagon logo eller annan symbolik pa bilderna eftersom jag ansag att

detta skulle kunna tolkas pa ett visst satt utgdende fran respondenternas tidigare erfarenheter.

Bada meningarna informerar mottagaren om hur sandaren bakom bilden har &ndrat pa sattet
de bedriver verksamhet. Orsaken varfor de har olika budskap &r att se ifall respondenterna
tycker det ar ndgon skillnad i hur effektivt och hur stor inverkan vardera budskapet har pa
miljon och ifall det paverkar hur de uppfattar budskapet. En annan sak som kan vara
avgorande for hur respondenterna uppfattar budskapet ar vikten pa vissa ord. Till véanster ar
“just on” orden betydligt storre dn resten av texten, vilket gor att mottagaren verkligen maste
lasa hela meningen for att fa en uppfattning om vad det handlar om och for att komma till
budskapets kédrna ’renewable energy”. Att de stora bokstéverna &r placerade i mitten gor aven
att 6gonen automatiskt faller dit och det ar nastan omajligt att inte se de tva orden nar man
kollar pa bilden, &ven om man fokuserar mera pa bakgrunden och fargerna. Pa bilden till

hoger finns det ocksa en skillnad pa textens storlek, men skillnaden har &r att det ar
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substantivet “straw” som ir i fokus. Ordet, som pa svenska betyder sugrér, ar nagonting de
flesta manniskor nagon gang under sin livstid har anvant och darfor kanner till. Fore ordet

”straw” kommer ordet ”plastic” som ar valdigt likt den svenska motsvarigheten plast.

7.3 Bild 1

Bilden till vanster, som fran och med nu kallas Bild 1, bestar av en vit bakgrund med texturen
av en tegelvagg. Pa den vita tegelvaggen ar en ruta med marinbla farg med och texten "We
are now running just on renewable energy.” Texten &r i en latt rosa farg och ar skriven med
stora bokstaver och har serif typsnittet Baskerville Old Face. Den blaa och rosa fargen som
anvants i bilden ar tagna fran det amerikanska fargforetaget Pantone, som varje ar kommer ut
med *arets farg’. Den klassiska blda fargen blev 2020 arets farg och Pantones beskrivningen
av farger ar att den ar lugn, sjalvséker, palitlig och stabil. Den rosa farger tog hem samma titel
ar 2016 (Pantone, 2020) och passar enligt min mening bra ihop med det blda och ger en bra
kontrast. Orsaken till att jag valde att utforma det forsta budskapet pa det har séttet ar for att
fa texten att framhavas mera genom att valja en bakgrund som inte fangar sa mycket
uppmarksamhet. Jag valde anda att forsoka ge de visuella elementen en stil som verkar
modern och som skulle ge en palitlig kdnsla men som inte faller inom ramen for vad som
enligt teorin skulle kunna klassas som ett typiskt gront budskap. Serif typsnittet kan hittas i
manga foretag och organisationer som kan forknippas med lyx, premium och tradition.
Exempel pa foretag som anvéander sig av denna typ av typsnitt ar den brittiska
klocktillverkaren Rolex, de amerikanska presidentresidensen Vita Husets officiella logo och
bank och finansbolaget J.P. Morgan.

7.4 Bild 2

Bilden till hoger, Bild 2, kan man enligt teorin om de visuella egenskaperna klassas som ett
gront budskap. Bilden har som bakgrund en grén skog och man kan med god anledning anta
att bakgrundsbilden har editerats med ett filter som gor att tonen i bilden blir mérkare och
saledes aven den grona fargen. Bilden kommunicerar givetvis det naturliga, men ocksa
stillsamhet och en kansla av oberdrdhet. Pa bakgrundsbilden ser man en text box som r i en
ljusbrun eller beige farg och har en textur som paminner om atervunnen kartong eller oblekt
papper, dessa element forekommer ofta i gron marknadsforing. Har var tanken ocksa att

forsoka formedla kanslan av sparsamhet av resurser och det naturliga. | den bruna boxen star
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den ”We are no longer using plastic straws” som pa svenska betyder Vi anvinder inte langre
plastsugror”. Texten har en morkgra farg med en rund san-serif typsnitt av typen Domus
Semibold och tanken med valet av detta typsnitt ar att den ska kannas sa latt last och mjuk
som mojligt, nastan intill barnslig. Till skillnad fran bild 1 &r den skriven med sma bokstaver
forutom forsta bokstaven i meningen. Malet med Bild 2 ar att den ska vara relativt neutral och
vanlig med ett budskap som inte kraver mycket tid att forstd och att man eventuellt kan
uppfatta vad det handlar om utan att lasa hela texten, men samtidigt att budskapets innebérd
inte &r sa starkt som Bild 1.

7.5 Kompletterande empiriskt material

Bild 1 och 2 kan man se som varandras motsatser. Darfor valde jag att géra en extra intervju
med experterna dar jag visade tva kaffepaket som ar identiska (se figur 13). Det enda som
skiljer dem at ar att fargen pa etiketten &r olika, samt att det finns en skillnad i textens textur.
Orsaken varfor jag valde att gora ett extra test med experterna ar for att testa hur stor inverkan
sma justeringar har pa respondenternas uppfattning av samma budskap. Det ar intressant att
veta eftersom de i det forsta testet utsétts for storre mangder kognitivt brus, sa som tidspress
och stdrre méngder information. | det andra testet hade de ingen tidspress utan fick fritt tolka
och analysera de relativt sma skillnaderna i paketen. Jag ansag att experterna kunde ge mer
genomtankta och detaljerade svar till féljd av deras expertis. De 6vriga respondenternas svar
ansag jag skulle vara mera spontana och affektiva, vilket var nagot jag inte sokte fran den
kompletterande intervjun. Experterna jag intervjuade var Creative Directorn och Art
Directorn pa Seger Marketing QY. En larare inom grafisk design vid Yrkeshdgskolan Novia.
En forsaljnings- och driftsassistent vid Fairafric i Tyskland. Marknadsforare och designer vid
Mékel& Pro.
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Figur 13 Modifierade kaffepaketet & Originella kaffepaketet

Det originella kaffepaketet hade en text box med en brun/beige farg. Texten hade san-serif
typsnitt med en véldigt sliten textur. Experterna var eniga om att de skulle ha valt det
originella kaffepaketet ifall de skulle maste valja. De menade att det modifierade kaffepaketet
med en ljusgra farg och utan textur kandes billigt. Utéver det tyckte de att den bruna fargen
gjorde att helheten kandes mer genuin och dkta. Experterna fran Seger Marketing ansag dven
att manniskorna i bilden pa det modifierade paketet inte hade det bra och att “det kéanns lite
som de skulle ha blivit utnyttjade”. Medan ménniskorna pa det originella kaffepaketet “skulle

sjélva ha varit med och utveckla hur det ser ut”.

En intressant aspekt var att den enda helt finsksprakiga experten (utav tre finlandssvenskar
och en tysk) ansdg att den modifierade paketet kunde locka finska konsumenter. Detta
grundade han pa att det sag mer rent och simpelt ut, vilket han kopplade till finska storforetag
som Fazer och Finnair. Detta skulle tyda pa att finsksprakiga finlandare skulle ha nagon form
av nagot avvikande uppfattning om vad som ar palitligt och av hég kvalité. S& man kan
spekulera ifall det finns kulturella skillnader dven innanfér de finska grénserna. Detta &ar
givetvis inte nagonting som kan sakerstallas utgaende fran denna intervju, men nagonting

man skulle kunna forska om i en separat studie.

Vissa manniskor tenderar att engagera sig valdigt djupt i sociala fragor medan andra knappt
visar nagot engagemang alls (Manrai & Gardner, 1992). | engelsk litteratur talar man om low
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involment och high involment, men i den har studien har jag valt att fritt Oversatta det till
oengagerad och engagerad. Gron marknadsforing kan anses vara en social fraga eftersom
resultaten inte kommer den enskilda konsumenten till godo utan gynnar hela samhallet. | den
har studien dr engagemanget av stor betydelse. Den engagerade konsumenten kan antas kdnna
till begreppen och visuella elementen i grén marknadsforing. Bild 1 &r designad utan de
traditionella gréna egenskaperna, vilket gor det intressant att se ifall de engagerade
respondenterna kanner sig mindre manade att lasa texten eftersom de kan anse att bilden inte
ar gjorda for dem.

Det mervarde som den kompletterande intervjun gav var att experterna verkar ha valdigt
invanda tolkningar om vilka element som ingar i gron reklam. Experterna lat forstas att om

ett gront budskap ska vara effektivt bor det innehalla de traditionella grona elementen.

8 Empiriska resultat

Respondenterna hade olika uppfattningar om hur de tva budskapen (Bild 1 & Bild 2)
upplevdes. Respondenterna kan delas in i tva grupper; de som fokuserar pa texten och de som
fokuserar pa det visuella.

Efter den forsta delen nar respondenterna fick se bilderna endast tre sekunder, var det manga
som reagerade pa att Bild 1 verkade vara lite trakig och kall men att budskapet &nda var rakt
pa sak. Experterna inom grafisk design tog snabbt fasta pa att det handlade om en serif typsnitt
men att budskapet i texten uteblev. Vissa experter antog dock att det hade att géra med
hallbarhet eftersom den stod bredvid Bild 2. Den ena experten tyckte sig aven ha sett ordet
“renewable”. Bade experterna och konsumenterna ansag att dven om Bild 1 verkade vara
trakig vackte den anda mera uppmarksamhet och tillit &n Bild 2. Det verkade aven vara sa att
de som tog sig tid att lasa texten tyckte att det var lattare att l4sa den forsta bildens text
eftersom det inte fanns nagra andra element som distraherade, samt att kontrasten for att

kunna se texten var battre.

Bild 2 tolkades av de flesta som ett normalt gront budskap som &r latt att se pa, inger lugn och
ar visuellt snyggt. Det forsta manga reagerade pa var bakgrundsbilden pa skogen och flera

gjorde kopplingen att sé&ndaren ville formedla budskapet att man istéllet for att anvanda
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plastsugrér nu anvander sig av sugror gjorda i tra eller papper. De flesta ansag att det grona
budskapet formedlades béttre i Bild 2 pa grund av samspelet mellan bild och text. Det fanns
anda de som ansag att den inte gav nagot seridst intryck och att budskapet var mer passande
at en yngre malgrupp. En intressant iakttagelse var att det fanns personer som reagerade pa
skillnaden mellan de tva budskapens inverkan pd miljon. Och det var enbart den tyska
experten pa hallbarhet som borjade misstanka att Bild 2 kunde handla om grénmalning
eftersom han inte sag nagot samband mellan den typ av skog som visades pa bilden och
héllbara sugror.

Overlag var det ingen som hade nagra desto starkare &sikter om négon av bilderna, utan ansg
bara att bagge bilderna hade nagonting med hallbarhet att gora. Bild 2 var béattre pa att
formedla budskapet, medan Bild 1 stack ut mera. Tva experter pa grafisk design ansag dven
att bada bilderna paminde om populéra inlagg som de ofta ser pa Instagram, Pintrest och
Tumblr om vdlmaende, yoga och allmént inspirerande citat. De sag detta som nagonting
negativt pa grund av att de kande att det konceptet och den stilen har blivit 6veranvand och

utsliten, vilket leder till att man tappar intresset for att forsoka forsta budskapet.

Nar respondenter fatt analysera bilderna en andra gang i tio sekunder &ndrades mangas
sinnesstamning avsevart. Denna gang framkom det tydligt att fargen och typsnittet i Bild 1
inte passade i ett gront sammanhang, vilket gjorde att man ifragasatte budskapet i bilden.
Konsumenterna hade inte heller en lika positiv syn pa Bild 1 efter att de fatt se pa den en
langre stund. Men istéllet for att anvanda véaldigt starka ord beskrev de bilden som ”steril och
trakig” och att sandaren kunde vara en advokatbyra, teknikforetag, regering eller nagot storre
industriforetag. Det intressanta var att de respondenter som kom utanfér Europa inte tyckte
att det var nagonting fel med Bild 1, tvartom. De uppskattade att bilden var sa tydlig och
fokuserade pa texten, som dessutom hade ett mycket starkare budskap och inverkan pa miljon.
De ansag alltsa att text ar viktigare an bild nar det kommer till att formedla ett budskap. Det
har fann jag valdigt intressant och eventuellt nagonting som jag i framtiden skulle kunna gora
en kvantitativ studie om. Ifall det finns kulturella skillnader i hur ménniskor ser pa miljoé och

hallbarhet ur ett marknadsforingsperspektiv.

Bild 2 fick inte lika mycket kritik som Bild 1 utan de flesta konstaterade att budskapet k&ndes
trovardigt och att det kunde hora till ett mindre foretag eller ett startup som jobbar for en mer
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hallbar vérld. Det var alltsa ingen frdga om att Bild 2 gick hem hos de europeiska
respondenterna. En valdigt intressant iakttagelse var att den tyske experten som tidigare
anklagat eller iallafall misstankt Bild 2 for att gronmala, nu stod bakom budskapet dven om
han fortfarande var lite misstanksam. Han ansag anda att Bild 2 var sa pass mer trovardig an
Bild 1 att han skulle vara bered att kdpa deras budskap men att han eventuellt skulle kolla upp

ifall deras pastaende verkligen staimmer.

Denna gang hann experterna dven fanga upp att texten i Bild 2 hade ett runt typsnitt som
verkade vara lekfull. De noterade &ven fargen brun och att textboxen hade en textur som
paminde om kartong, vilket enligt dem inverkade mycket pa bildens helhet och gav en kénsla
av akthet. Utdver det pastod de att alla kanner till vad sugror ar vilket gor det lattare att komma
ihag budskapet medan férnybar energi ar nagonting abstrakt som &r svart att lagga fingret pa
vad det riktigt ar. Experterna var inte de enda som ansag att de inte direkt kunde saga vad
exakt som raknas till fornybar energi och ena konsumenten berattade dven att inte manga i
hennes bekantskapskrets vet vad fornybar energi &r och att enbart de som &r insatta i &mnet
hallbarhet vet vad det &r. Uppenbarligen paverkas konsumenternas kunskapsniva i tolkningen

av budskapet.

Négonting jag inte hade forvantat mig var hur latt man med farg och typsnitt kan vacka
positiva associationer om att budskapet handlar om nagonting miljévanligt och gront. Jag
hade forvéantat mig mer misstdnksamhet gentemot de facto att Bild 2s visuella uppséttning
skrek sa pass mycket gron kommunikation att flera skulle ha funderat och reflekterat ifall det
visuella budskapet skulle ha gatt om textens budskap och eventuellt kunde ha varit snedvridet
och i granslandet till gronmalning. Jag antog att det fanns en optimal mangd gréna element
som man kan anvanda i ett gront budskap. Blir det for manga elementen kan det handa att det

blir motsatt effekt och kan tolkas som grénmalning.

Som tidigare konstaterats dverdses ménniskor av reklam och andra kommersiella budskap.
Det ar darfor l4tt att den intervjuade liksom i allménhet inte orkar engagera sig i reklam. Det
framkom tydligt i intervjuerna att engagemanget inte var sa stort. Engagemanget ar dock

viktigt nar det kommer till hur man tolkar reklamer.
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9 Analys och slutsats

Denna forskning gav indikationer till svar pa véldigt manga fragor kring hur manniskor tar
emot och registrerar grona budskap. Det framkom ocksa att tiden har stor inverkan pa hur en
helhet uppfattas och hur viktig budskapets design ar for att uppnd maximala resultat.
Nagonting jag fann orovéackande var att sa manga personer inte upplevde att de med sakerhet
visste vad fornybar energi &r, dven om det fors en hel del debatt i nyheterna och i andra forum
om miljofragor och hallbarhet. Man kan givetvis spekulera om denna ovisshet berodde pa att
det stod i relation till sugror, en fysisk produkt som de allra flesta anvant. Vad resultatet skulle
vara ifall ordet fornybar energi skulle ha statt emot nagonting mer tekniskt och komplicerat

kan man undersoka i en fortsatt studie.

9.1 Skillnaden mellan experter och konsumenter

Det som skiljer en expert fran en vanlig konsument ar att experten arbetar med utformningen
av budskap och produkter, som sedan ska kdpas av konsumenterna. Experterna kanner darfor
till de olika delarna samt processen som visuellt utformar ett budskap och kan djupare

analysera vad det ar som gor att de tolkar ett budskap pa ett visst sétt.

Experterna kunde till skillnad fran konsumenterna snabbt se vilket typsnitt som anvéandes och
lokalisera de andra elementen som gjorde att de kande som de gjorde. De tenderade ocksa att
ge valdigt liknade svar vilket kan ses som validitet for att de teoretiskt grona elementen

stammer.

Overlag kan man konstatera att ett budskap tas val emot och skapar i alla fall ett visst intresse
hos mottagaren sa lange budskapet ar visuellt tilltalande med en fargpalett som matchar och
ligger nagorlunda i tiden, samt med ett typsnitt som sticker ut pa ett balanserat satt det vill
saga inte for mycket och inte for lite. Men vad man forstar utifran intervjuerna ar att typsnittet
Baskerville Old Face och den blaa fargen (Bild 1) for tankarna bort fran hallbarhet och natur
och i stéllet till banker och industriféretag.
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9.2 Spontan eller kognitiv tolkning av budskapet

Som redan konstaterats i kapitel 1.1 exponeras manniskor dagligen for ett stort antal budskap.
De flesta budskapen noteras knappt eller &gnas bara en kort tid. Igenkanningsfaktorer s som
farger, logon och typsnitt som bygger pa tidigare erfarenheter paverkar hur mottagaren
spontant uppfattar budskapet. Till foljd av den korta exponeringstiden hinner inte mottagaren
tyda svarare och langre text, utan fokuserar pa den text som har storst vikt, det vill sdga det
som &r skrivet med ett stort typsnitt. Eftersom tolkningen gors spontant &r bilden ofta viktigare
an texten. Nar marknadsforare véljer en kanal vars exponeringstid ar kort &r det realistiskt att

satsa pa AIDA modellens tva forsta bokstaver.

Spontan / Affektiv

- lgenkanningsfaktorer
- Mindre svara ord

- Spontan samverkan mellan
bild och text

- Kanslor och tolkningar som
bygger pa tidigare erfarenheter

- Nyckelordet storre
an ovrig text

- Realistisk malsattning: A
(majligen 1) i AIDA modellen

Kognitiv

3 sekunder

- Bilden till for att
skapa uppmarksamhet

- Lattlast typsnitt

- Kognitiv samverkan mellan
bild och text

- Tid att tolka och
evuluera budskapet

- Intresse och
engagemanget styr hur
budskapet tas emot

- Realistisk malsattning: A, 1 &D
i AIDA modellen

10 sekunder

Figur 14 Spontan och kognitiv tolkning av grona budskap

Om exponeringstiden daremot ar langre hinner mottagaren gora en kognitiv evaluering av
bild och text sa att de hor samman. Eftersom mottagaren har tid att tolka budskapet spelar det

egna intresset roll. Om personen till exempel inte tdnkt kdpa en elbil faster hen inte mycket
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uppmarksamhet kring reklam om nya elbilar. Desto langre en person fokuserar pa ett budskap
desto storre chans ar det att komma langre i kopprocessen. Figur 14 &r en egen
sammansattning av de saker som man bor ta i beaktande beroende pa exponeringstidens
langd. Detta géller grona budskap men kan ocksa lampas till budskap dverlag.

9.3 Kulturella skillnader

Studien visade pa intressanta skillnader nar det kommer till tidigare erfarenheter och
subjektiva tolkningar av gréna budskap. | Europa och speciellt Norden kan man utgaende fran
diskussionerna anta att det grona budskapet blivit sa inkort att ett speciellt typsnitt, textur eller
bild genast kopplas till ndgonting gront. Respondenterna som kom fran de icke europeiska
landerna verkade inte géra samma tolkning. Fokuset 1ag istallet pa budskapets innebord och
hur det kan kopplas till klimatfragan. Detta ger skal att anta att icke européerna fokuserade
mer pa reklamtextens betydelse an budskapets visuella utformning. Dock bér man komma
ihag att det &r utmanande for alla konsumenter att evaluera ett budskap pa en kort tid som till

exempel 3 sekunder.

Det fanns dven en skillnad i hur typsnitt och farger som signalerar mer valbargade instanser
och foretag tas emot. Europeiska respondenter tenderade att stélla sig mer kritiskt mot den
typen av signaler, vilket kan antas vara kopplat till tidigare erfarenheter. Icke europeiska
respondenter gjorde inte samma typ av tolkning. Fragan om kulturella olikheter &r intressant

och kunde vara vard att forska vidare om i en separat studie.

Man kan spekulera kring ifall manniskor ar sa vana vid att gréna budskap ar utformade pa ett
visst satt att det kan vara till nackdel for de foretag vars USP verkligen ar hallbarhet. Ifall det
racker med att budskapet innehaller de visuella egenskaperna som teorin visar, vad stoppar
foretag fran att anvanda dessa element for att Gvertyga deras kundgrupp att de ar mer hallbara
an vad de verkligen ar? Speciellt ifall kunskapsnivan kring hallbarhet eventuellt inte ar sa
hog. Lyckligtvis finns det méarkning som Fairtrade och Svanenmérket som hjélper
konsumenter att navigera sig fram i en vaxande djungel av gréna varor och tjanster. Sen kan
man fundera vidare kring vad standarden ar for att fa dessa marken och vad det kostar och sa

vidare.
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Studien visar saledes att europeiska konsumenter har en ratt sa klichéartad tolkning av olika
element i reklamer. Man Overdses av olika budskap och det géller som marknadsforare att
vacka ratt association pa en valdigt kort tid (i denna studie 3 sekunder). Da kan det vara ratt
att anvéanda sig av de farger och typsnitt som tjanar detta syfte.

9.4 Aspekter som paverkar gron marknadsforing

| borjan av detta arbete stillde jag mig frigan ~Vad inverkar pa hur personer uppfattar grén
marknadsforing?”. Pa basen av den empiriska studien som baserar sig pa intervjuer kan svaret

pa fragan sammanfattas i foljande figur som jag sjéalv har utformat.

Visuella
element

Kulturell
bakgrund

Graden av
engagemang

Kop-
intention

Gron

Yrkes-

unskap marknadsforing

Figur 15 Aspekter vid grén marknadsforing

Figuren visar att det finns minst sex aspekter man maste beakta nar man planerar en grén
marknadsforingskampanj. Jag ar till viss del dverraskad 6ver hur manga faktorer som spelar
roll, utéver det visuella. Till en borjan antog jag att farg, typsnitt, bild och textur kunde

undersokas separat fran helheten. Men sa ar inte fallet.

Det man kan ta till sig fran detta arbete nar man planerar en marknadsféringskampanj ar vikten
av att kanna till sin malgrupp och dess kunskapsniva, vilka kanaler man anvander (hur lange
budskapet syns). Viktigt ar ocksa att ha klart for sig vad man vill astadkomma med reklamen,

ifall malet ar att gora ens brand image mer gron kan det vara mer effektivt att anvanda sig av
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de element som kan beskrivas som traditionellt grona. Ifall det viktiga ar att malgruppen laser

och forstar texten och far en serios kénsla, kan det vara battre att anvanda mer stilrena element.

10 Kiritisk granskning

Hur vet man att man gjort tillrackligt manga intervjuer? Enligt litteraturen finns det inte nagra
ratta svar pa hur manga personer man bor intervjua nar man gor en kvalitativ undersokning.
Jag slutade vid 12 personer eftersom jag inte tyckte att det kom nagra fler svar som skulle
vara mer strukturellt avvikande och till nytta for min studie. Man kan givetvis fraga sig ifall
det skulle ha kommit mer avvikande svar ifall jag skulle ha intervjuat tva till, fem till eller

femton till.

Svaren jag fick fran respondenterna under intervjun bor granskas kritiskt. Detta eftersom jag
anser att en del respondenter inte verkade vara vana vid att analysera reklam och budskap.
Samtidigt uppkom det indikationer pa att vissa personer inte kande till vad gron
marknadsforing ar. For en del var det dven forsta gangen de lade markte till att det finns en
skillnad i hur ett budskap upplevs beroende pa hur det visuellt ar utformat. Detta kan ha lett

till en viss osékerhet hos respondenterna och samtidigt till att de dveranalyserade budskapen.

Arbetets reliabilitet anser jag var vara hog och jag inte tror att resultatet skulle skilja sig
mycket ifall man skulle gora arbetet pa nytt. Det som eventuellt skulle kunna skilja sig at &r
ifall man intervjuade manniskor med lagre uthildning och eventuellt en annan aldersgrupp.
En annan faktor som skulle ha kunnat ge ett lite annat resultat ar ifall jag skulle ha bytt plats
pa Bild 1 och Bild 2. Det kunde ha lett till att respondenterna skulle ha fatt en annan upplevelse
av budskapen eftersom vi i vastvarlden ar vana vid att lasa text fran vanster till hoger, och

darmed tenderar att forst fokusera pa de saker som finns till vanster i vart synfalt.

Validiteten for arbetet skulle jag dven pasta vara hdg. Givetvis uppkom det diskussioner och
sidospar i de medeltal 40 minuter langa intervjuerna. Samtidigt anser jag att jag fick svar pa

de fragor jag hade stallt och kunde anvénda de till att dra konsekventa slutsatser.
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Teorin kring den hallbara marknadskommunikationsprocessen var enligt mitt tycke valdigt
allmangiltig, trots att det specifikt var en hallbar marknadskommunikation. Jag skulle ha
Onskat att den givit mer information kring utformningen av budskapet och hur processen mer
praktiskt gar till. Man kan givetvis se det som nagonting positiv att det inte fanns sa mycket
skrivet om just det visuella i hallbar marknadskommunikation och att detta arbete da kan 6ka

forstaelsen for marknadskommunikationsprocessen och speciellt budskapet i den.

11 Slutord

Sjalv hoppas jag att den grona evolutionen snart tar foljande steg, att vi skulle ga fran det att
grona produkter ska se slitna, hemlagade och lite smutsiga ut. Vilket jag anser bidrar till att
manga kopplar hallbarhet och klimatsmart konsumering till personer som kan ségas vara sa
kallade hippien”. Varfor kan inte hallbara produkter av lika hog kvalitet som motsvarande
konventionella produkter ha en design som ser ren ut och signalerar hég kvalitet och lyx?
Tesla &r ett bra exempel pa nar design och hallbarhet gar hand i hand. Enligt mig bygger
foretaget Teslas framgang pa att deras design och stil &r sa professionell som den &r. Givetvis
ar de &ven hogpresterande néar det kommer till hastighet och styrka och &r en av de bast
accelererande bilarna pa marknaden, vilket ar annu ett skal till att byta sin bensindrivna bil
mot en elbil. Likadant tycker jag det borde vara med alla produkter, kvaliteten och designen
borde inte bli lidande bara for att formedla att produkten &r hallbar, tvartom. Ifall vi ska ga
mot en mer hallbarare vérld borde det finnas hallbara produkter som efterfragas av alla, och
vi vill alla ha snygga produkter av hog kvalitet. Eftersom marknadsforare har ett stort
inflytande pa hur manniskor upplever vérlden och vad som anses vara bra, daligt, snyggt och
fult, tror jag att de skulle gora vérlden en tjanst ifall de skulle forsoka andra pa manniskors
syn pa hallbara produkter. | framtiden hoppas jag att alla produkter & miljévéanliga och att
foretagen atergar till att tavla om vem som har den snyggaste, basta och billigaste produkten.
Fram tills dess kommer den gréna marknadsféringen att 6ka, men jag tror att de visuella
elementen som kan kopplas till gréna produkter kommer att fordndras och utvecklas en del

under tiden.

En annan sak som jag fann forvanande var att typsnittet som borde anses palitlig inte lampade
sig for gron marknadsforing. Det skulle vara intressant att ta reda pa vad det beror pa att

element som symboliserar kvalitet, stil och tradition inte anses ge ett mervérde inom gron
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marknadsforing. Jag tror att en forandring redan ar pa gang och att det finns tillvagagangssatt

dar dessa kan kombineras framgangsrikt med gréna budskap.
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