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ABSTRACT

Currently, brands worldwide are engaging in sustainability campaigns as part of their green
marketing strategies. Uniglo, a leading fast fashion company, has initiated a sustainability
campaign titled "The Power of Clothing," which has been disseminated through its official
social media channels. However, Uniglo's transparency index still ranks below its competitors.
Additionally, there are several obstacles to the effectiveness of the campaign, such as the
emergence of negative consumer attitudes toward fast fashion and skepticism regarding
greenwashing. Data was collected through questionnaires distributed to 100 respondents using
purposive sampling techniques. The study employs computer-mediated communication theory
and cognitive dissonance theory. The research findings from a simple linear regression test
indicate that the perceived informativeness of the "The Power of Clothing" campaign (X1) has
a significant effect on the perception of Uniglo as a green brand. The direction coefficient of
the regression shows a positive influence of 0.452. Meanwhile, the results of the multiple linear
regression test indicate that there is no significant effect of attitudes toward fast fashion and
greenwashing on the perception of Uniglo as a green brand.

Keywords: Perceived Informativeness, Campaign, Attitudes, Fast Fashion, Green
Washing, Perception, Green Brand

ABSTRAK

Saat ini, brand secara global banyak melakukan sustainability campaign yang merupakan
strategi green marketing. Uniglo sebagai salah satu perusahaan fast fashion melalui kampanye
berkelanjutan berjudul, The Power of Clothing yang disebarluaskan melalui media sosial resmi
mereka. Meskipun demikian, index transparansi Uniglo masih berada di bawah brand pesaing.
Selain itu, terdapat beberapa hambatan pada efektivitas kampanye, yaitu munculnya sikap
negatif konsumen terhadap fast fashion dan skeptisisme terhadap greenwashing. Pengumpulan
data dilakukan dengan penyebaran kuesioner terhadap 100 responden dengan teknik purposive
sampling. Penelitian ini menggunakan computer-mediated theory dan teori cognitive
dissonance. Penelitian ini menemukan pada uji regresi linear sederhana bahwa perceived
informativeness kampanye “The Power of Clothing’ (X1) memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap persepsi green brand Uniglo. Koefisiensi arah regresi dari perceived informativeness
kampanye menunjukkan pengaruh bersifat positif sebesar 0,452. Sementara itu, hasil uji regresi
linear berganda menyebutkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara sikap
terhadap fast fashion dan sikap terhadap greenwashing dengan persepsi green brand Uniglo.
Kata Kunci: Perceived Informativeness, Kampanye, Sikap, Fast Fashion, Greenwashing,
Persepsi, Green Brand


mailto:febroniajessica@gmail.com
http://www.fisip.undip.ac.id/
mailto:fisip@undip.ac.id

PENDAHULUAN

Saat ini, brand secara global
banyak melakukan sustainability
campaign yang merupakan strategi green
marketing. Pengimplementasian Green
marketing menjadi salah satu strategi
positioning perusahaan dalam
mempromosikan keamanan sumber daya
alam dan merespons permintaan
konsumen akan green product (Bashir et
al., 2020). Business Research Insights
(2023) melaporkan bahwa market size
dari green marketing secara global
mencapai 49250,7 miliar US dollar di
tahun 2021 dan akan terus meningkat
hingga tahun 2031. Hal ini didukung pula
dengan  laporan  Nielsen  (2018),
menyebutkan ~ bahwa 81  persen
konsumen secara global menghendaki
agar perusahaan memiliki program dalam
melestarikan  lingkungan dengan 85

persen di antaranya merupakan generasi

milenial.

Melalui green marketing,

perusahaan dapat membangun green

brand image mereka dalam menarik
konsumen yang peduli akan pelestarian
lingkungan. Menurut Keller (1993),
konsumen seringkali memandang brand
berdasarkan sejumlah memori yang
terasosiasi sehingga persepsi tersebut
akan memunculkan image dari brand
tersebut (Bashir et al., 2020). Dengan
demikian, green brand image merupakan
pandangan konsumen akan sebuah brand
yang berkaitan dengan komitmen dan
perhatiannya terhadap lingkungan (Chen,

2010).

Uniqlo, perusahaan pakaian kasual
asal Jepang, turut berupaya untuk
berkomitmen dalam  menghasilkan
produk ramah lingkungan. Pertumbuhan
bisnis dari Uniqlo pun dapat dikatakan
cukup pesat. Menurut Bloomberg, laba
operasional Uniqlo selama tiga bulan
yang berakhir di bulan Februari, naik
sebesar 48 persen menjadi US$765 juta
atau setara dengan Rpll,2 triliun

(Soehandoko, 2023). Dalam situs web

Fast Retailing, Uniqlo berada di



peringkat ketiga di bawah Zara dan H&M
sebagai produsen dan pengecer utama
pakaian secara global. Sementara itu,
menurut survei databoks, di Indonesia
sendiri, Uniglo dan H&M menjadi merek
pakaian fast fashion yang diminati oleh

masyarakat (Dihni, 2022).

Berdasarkan Fashion
Transparency Index 2023, Uniqlo
mendapatkan nilai 51% dalam lima
dimensi penilaian, yaitu policies &
commitments; governance; supply chain
traceability; know, show, & fix; dan
spotlight issues. Namun, Uniqlo masih
berada di bawah H&M yang
mendapatkan nilai 71% (Simpliciano et
al., 2023). Fashion Transparency Index
merupakan penilaian tahunan pada 250
brand pakaian dan ritel berdasarkan
tingkat keterbukaan publik mengenai hak
asasi manusia dan kebijakan, praktik

lingkungan hidup, serta dampaknya

dalam rantai pasokan mereka.

Hal ini terkait dengan ketercukupan

informasi atau informativeness pesan

yang disampaikan kepada publik
mengenai program berkelanjutan oleh
perusahaan. Pada lingkup sustainability
campaign, pesan yang informatif
merupakan aspek utama untuk mencapai
hasil yang diinginkan dalam bentuk
awareness, perilaku konsumen, dan
kepercayaan konsumen terhadap brand

(J. Lee & Hong, 2016).

Sejak  tahun 2021, Uniqlo
menggunakan tagline, “The Power of
Clothing”, dalam mengomunikasikan
program sustainability yang mereka
jalankan melalui media sosial resmi,
seperti  Instagram, Twitter, Tiktok,
Youtube dan situs web. Uniglo membagi
program ini menjadi tiga aktivitas
berkelanjutan yang berdampak pada
planet, masyarakat, dan manusia (planet,
society, man). Program yang dilakukan,
seperti melakukan pengumpulan pakaian
bekas dan menggunakan bahan baku
yang tahan lama. Program-program
tersebut

bertujuan untuk

mengomunikasikan citra merek atau



perusahaan yang ramah lingkungan yang
berfokus pada green product kepada

konsumen terhadap produk Uniglo.

Namun, kampanye tersebut
berpotensi mengalami hambatan dengan
meningkatnya  kesadaran  konsumen
terhadap dampak dari fast fashion dan
skeptisisme terhadap terjadinya
greenwashing. Berdasarkan McKinsey,
terdapat 58 persen konsumen yang mulai
mempertimbangkan sustainability dalam
mengonsumsi produk. Bahkan, setengah
konsumen Gen Z di China mengatakan
bahwa mereka ingin  mengurangi
pembelian  produk  fast  fashion

(Balchandani et al., 2023).

Selain  itu,  terdapat  pula

skeptisisme  di  masyarakat  akan
terjadinya greenwashing. Hal ini karena
beberapa perusahaan yang mulai
mengarahkan bisnis mereka pada bisnis
berkelanjutan banyak yang tidak dapat
menepati  janji  mereka  sehingga

greenwashing pun terjadi (Bingaman et

al., 2022). Munculnya pola konsumsi

yang ramah lingkungan meningkatkan

kesadaran konsumen mengenai
kecenderungan  greenwashing  yang

dilakukan perusahaan.

Berdasarkan penelitian Nielsen,
hampir 90% konsumen
mempertimbangkan transparansi merek
sebagai faktor yang penting dalam
melakukan pembelian (Forbes, 2019).
Dalam hal ini, pada tahun 2021, Uniqlo
pun mendapatkan petisi yang
ditandatangani oleh 6.412 orang di situs
web, Change.org yang menuntut agar
Uniqlo memberikan transparansi
mengenai program peduli lingkungan
yang  dilakukan.  Petisi  tersebut
menunjukkan bahwa Uniqlo masih
diragukan oleh sebagian masyarakat
sebagai merek pakaian yang ramah
lingkungan. Selain itu, terlihat bahwa
saat ini, konsumen menjadi lebih skeptis

terhadap  bisnis yang mengambil

keuntungan dari tren ramah lingkungan.



TUJUAN PENELITIAN
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh perceived
informativeness kampanye “The Power
of Clothing”, sikap terhadap fast fashion,
dan sikap terhadap greenwashing
terhadap persepsi green brand Uniglo.
KERANGKA TEORITIS
Perceived Informativeness Kampanye
“The Power of Clothing”
Informativeness dikatakan
sebagai faktor persepsi yang diukur
melalui skala penilaian oleh konsumen
(Pavlou et al., 2007). Hal ini berkaitan
dengan kemampuan penerimaan
informasi dalam membantu konsumen
menilai produk secara kognitif (J. Lee &
Hong, 2016). Dengan demikian,
perceived informativeness merupakan
penilaian akan kecukupan informasi atau
pengetahuan yang didapatkan konsumen
terkait produk yang disediakan melalui
media  perusahaan  yang  dapat

membentuk persepsi konsumen (Kang et

al., 2020).

Sikap terhadap Fast fashion

Sikap terhadap fast fashion
merujuk pada opini dan penilaian
seseorang mengenai dampak yang terjadi
akibat fast fashion. Konsumen yang
memiliki perhatian pada lingkungan
lebih memilih untuk berhubungan
dengan sikap yang ramah lingkungan
(Akhtar et al., 2021). Dengan demikian,
konsumen yang memiliki sikap negatif
terhadap fast fashion kemungkinan akan
lebih berhati-hati dalam memilih brand
fashion.

Sikap terhadap Greenwashing

Sikap terhadap greenwashing
merupakan penilaian individu dalam
mengenal praktek greenwashing yang
dilakukan perusahaan. Greenwashing
mengacu pada  praktik membuat
informasi klaim ramah lingkungan yang
palsu atau menyesatkan tentang suatu
produk atau layanan (Sajid et al., 2024).
Greenwashing  berasal dari istilah

whitewashing yang berarti menutupi

(Ioannou et al., 2023). Istilah tersebut



menggambarkan ~ perusahaan  yang
mendorong konsumen untuk melakukan
kegiatan ramah lingkungan. Padahal,

pada kenyataannya, mereka tidak peduli

dengan lingkungan (Terrachoice, 2010).

Computer-Mediated Communication

Theory
Dengan berkembangnya
teknologi  dan  internet,  terdapat

perubahan yang terjadi karena adanya
bentuk komunikasi yang baru atau yang
disebut “new media” (Littlejohn et al.,
2017). Istilah CMC diciptakan pada awal
tahun 1970-an untuk mendeskripsikan
interaksi melalui sistem text-based
computer messaging (Carr, 2020).
Berdasarkan Thurlow (2004), konsep inti
dari CMC, yaitu komunikasi merupakan
proses yang dinamis, transaksional, dan
multimodel. Kedua, mediasi Dberarti
proses tersebarnya pesan atau suara.
Lalu, yang ketiga adalah komputer atau
peralatan komputer yang memfasilitasi

komunikasi antarpersonal.

Saat ini, fokus penelitian CMC
mulai beralih pada peran dan pengaruh
mediasi proses komunikasi (Carr, 2020).
Media komunikasi pun dibagi menjadi
media yang digunakan pada kelompok
kecil (dyads) dan pada kelompok besar
(masspersonal) (High et al., 2023).
Media untuk kelompok besar dapat
dikualifikasikan sebagai media sosial.
Media sosial merupakan saluran yang
terbentuk dari konten sosial yang dibuat
pengguna. Pada teori ini, terdapat konsep
mengenai  authenticity  dengan 3
subkomponen, yaitu (a) authenticity of
source (keaslian pengirim pesan), (b)
authenticity of message (kesesuaian

pesan), and (c) authenticity of interaction

(kebenaran interaksi) (Lee, 2020).

Pada penelitian ini, CMC
digunakan untuk menjelaskan perceived
informativeness kampanye “The Power
of Clothing” di media sosial, yaitu
Instagram, Youtube, Tiktok, dan situs
web resmi sehingga akan berfokus pada

authenticity of message. Hal ini merujuk



pada tingkat kesesuaian pesan dalam
merepresentasikan suatu objek atau
fenomena tertentu. Jika pesan yang
disampaikan sesuai dengan keyakinan
audiens terhadap apa yang terjadi di
kenyataan dan yang mereka yakini secara
internal, keraguan mereka terhadap pesan
tersebut pun makin menurun (Lee, 2020).
Didukung pula dengan penelitian Padival
dan Kenneth, bahwa periklanan secara
online dapat meningkatkan brand image
pada target konsumen (Padival B et al.,

2017).

Cognitive Dissonance Theory
Cognitive Dissonance Theory
ditemukan oleh Festinger pada tahun
1957 yang menjelaskan mengenai
sejumlah kognisi yang perlu dialami
individu secara konsisten, berupa pikiran,
perilaku, sikap, nilai, atau keyakinan
(Ruane & Wallace, 2013). Ketika dua
elemen kognitif berhubungan, tetapi
tidak konsisten, tercipta sebuah perasaan
tidak nyaman atau disonansi pada

seseorang. Festinger berpendapat bahwa

manusia  akan  berupaya  untuk
mengurangi  terjadinya inkonsistensi

dengan melakukan perubahan pada

beberapa sistem kognitif.

Pada sektor fast fashion,
konsumen kemungkinan mengalami
disonansi  kognitif karena adanya
ketidaksesuaian antara preferensi
pakaian fast fashion dan kesadaran
mereka akan dampak sosial dan
lingkungan dari fast fashion (Dewi et al.,
2024). Sementara itu, menurut penelitian
Qayyum et al (2023) terdapat pengaruh
greenwashing secara negatif terhadap
green  brand image. Berdasarkan
cognitive dissonance theory, konsumen
mengalami  kognisi  yang  saling
bertentangan, yaitu antara mengetahui
bahwa Uniqlo merupakan fast fashion
dan berpotensi melakukan greenwashing
dengan  persepsi mereka sebagai
konsumen terhadap green brand Uniqlo.
Konsumen berpotensi mencari alternatif

lain untuk menghindari konflik tersebut

dengan mencari atau menghindari



informasi yang bertolak belakang dengan

keyakinannya (Mulyanegara et al., 2009).

HIPOTESIS

1. H1:  Perceived informativeness
kampanye The Power of Clothing
(X1) berpengaruh secara positif
terhadap persepsi green brand
Unigqlo.

2. H2: Sikap terhadap fast fashion (X2)
dan sikap terhadap greenwashing
(X3) berpengaruh secara negatif

terhadap persepsi green brand

Unigqlo.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini adalah jenis penelitian
kuantitatif dengan metode penelitian
eksplanatori. Penelitian ini menggunakan
teknik non-probability dengan purposive
sampling, yaitu sampel ditentukan
berdasarkan pertimbangan atau kriteria
tertentu. Jumlah sampel yang diambil
sebesar 100 orang dengan kriteria subjek,
yaitu laki-laki dan perempuan, usia 18-41
tahun,  memiliki

pengeluaran >

Rp1.200.000,-/bulan, dan pernah melihat

kampanye “The Power of Clothing” di
media sosial Instagram, Twitter, Tiktok,
Youtube, dan situs web resmi. Teknik
pengumpulan data berupa penyebaran
kuesioner dalam bentuk google form
kepada responden yang sesuai dengan
kriteria secara online melalui media
sosial,  seperti

Whatsapp,  Line,

Instagram, dan sebagainya.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Perceived Informativeness
Kampanye “The Power of Clothing”
terhadap Persepsi Green Brand Uniqlo
Penelitian ini menemukan pada uji
regresi linear sederhana bahwa perceived
informativeness kampanye “The Power
of Clothing’ (X1) memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap persepsi green
brand Uniqlo dengan nilai sebesar 0,000
< 0,05. Di sisi lain, koefisiensi arah
regresi dari perceived informativeness
kampanye  menunjukkan  pengaruh
bersifat positif sebesar 0,452. Hal ini

berarti  semakin  tinggi  perceived

informativeness kampanye “The Power



of Clothing”, semakin ramah lingkungan
pula persepsi green brand Uniglo.
Sementara itu, diperoleh juga bahwa
perceived informativeness kampanye
“The Power of clothing” menjelaskan
persepsi green brand Uniqlo sebesar
16,4%. Dengan demikian, dapat
dinyatakan bahwa hipotesis yang
menyebutkan adanya pengaruh perceived
informativeness kampanye “The Power

of Clothing” terhadap persepsi green

brand Uniqlo diterima.

Temuan tersebut sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menjelaskan
bahwa informativeness sebagai salah satu
indikator dari viral marketing collateral
(kumpulan konten pemasaran) secara
signifikan berkontribusi pada persepsi
konsumen terhadap brand image (Li et
al., 2022). Didukung pula dengan
penelitian lainnya yang menyebutkan
bahwa informativeness bukan hanya
memiliki pengaruh pada pemasaran
secara online, tetapi juga pada media

tradisional, informativeness

mempengaruhi persepsi konsumen. Hal
ini bahwa konsumen akan menilai secara
positif, jika informasi yang disampaikan
dianggap cukup (Al-Soluiman et al.,
2020). Selain itu, juga sejalan dengan
penelitian lain yang menunjukkan bahwa
informativeness sebagai salah satu
indikator  dari  social  advertising
berkontribusi dalam  mempengaruhi

brand image secara positif (Rehman &

Al-Ghazali, 2022).

Dari temuan-temuan sebelumnya,
terlihat bahwa terdapat persamaan pada
hasil penelitian ini, yaitu variabel
perceived informativeness kampanye
memiliki pengaruh terhadap brand image
atau persepsi green brand. Fenomena
tersebut dijelaskan pada computer-
mediated communication theory yang
dikemukakan oleh Caleb T. Carr (2020)
untuk mendeskripsikan interaksi melalui
sistem fext-based computer messaging
yang saat ini mencakup pula pada
komunikasi massa yang menggunakan

jaringan komputer, seperti media sosial.



Penelitian ini berfokus pada salah satu
konsep teori tersebut, yaitu authenticity
of message yang berhubungan dengan
bagaimana kesesuaian informasi pada
kampanye “The Power of Clothing”
melalui media sosial dipersepsikan oleh

audiens.

Hal ini ditunjukkan dari hasil
penelitian  Hadeli  (2022) bahwa
pemasaran hijau Uniqlo berpengaruh
positif terhadap citra merek hijau Uniqlo.
Lalu, bahwa aktivitas pemasaran
berkelanjutan berpengaruh secara positif
terhadap citra merek dan reputasi
lingkungan  berpengaruh  terhadap
kepuasan brand (Jung et al., 2020; Opoku
et al, 2023). lJika pesan yang
disampaikan sesuai dengan keyakinan
audiens terhadap apa yang terjadi di
kenyataan dan yang mereka yakini secara

internal, keraguan mereka terhadap pesan

tersebut pun makin menurun (Lee, 2020).

Pengaruh Sikap terhadap Fast Fashion
dan Sikap terhadap Greenwashing

terhadap Persepsi Green Brand Uniqlo

Berdasarkan hasil uji  hipotesis
analisis regresi linear berganda, diperoleh
bahwa tidak terdapat hubungan antara
sikap terhadap fast fashion dan sikap
terhadap greenwashing terhadap persepsi
green brand Uniqlo. Hal ini ditunjukkan
dengan nilai signifikansi sebesar 0,859
atau lebih besar dari 0,05 yang berarti
tidak signifikan. Dengan demikian, dapat
dinyatakan = bahwa  variabel sikap
terhadap fast fashion (X2) dan sikap
terhadap greenwashing (X3) tidak
memiliki pengaruh terhadap variabel
persepsi green brand Uniqlo (Y). Dengan
demikian, dapat dinyatakan bahwa
hipotesis yang menyebutkan adanya
pengaruh sikap terhadap fast fashion dan
sikap terhadap greenwashing terhadap

persepsi green brand Uniqlo ditolak.

Temuan tersebut menggambarkan
bahwa responden tidak mempersepsikan
green brand Uniqlo berdasarkan sikap
mereka terhadap fast fashion dan
greenwashing. Fenomena ini didukung

dengan hasil penelitian sebelumnya yang



menjelaskan bahwa tidak terdapat
pengaruh yang signifikan antara sikap
terhadap fast fashion dengan indikator
irresponsibility terhadap fast fashion
avoidance (Kim et al., 2013). Hal ini
berarti responden tetap melihat Uniglo
sebagai brand pakaian ramah lingkungan,
meskipun beberapa penelitian menyebut
Uniqlo sebagai brand fast fashion
(Nguyen et al., 2019; Su & Chang, 2018).
Sementara itu, berbeda dari hasil
penelitian sebelumnya yang menjelaskan
bahwa greenwashing mempengaruhi
secara negatif terhadap asosiasi merek
hijau yang dapat dimaknai sebagai
persepsi green brand (Akturan, 2018;
Valencia et al., 2021). Ditambah bahwa
pemahaman terhadap  greenwashing
memiliki pengaruh negatif terhadap
persepsi produk atau green brand image
(Szabo & Webster, 2021; Vijay More,
2019). Oleh karena itu, penelitan ini
memiliki hasil yang berbeda dengan
dalam  hal

penelitian  sebelumnya

pengaruh sikap terhadap greenwashing

terhadap persepsi green brand.

Berdasarkan  perbedaan tersebut,
kemungkinan terdapat faktor-faktor lain
yang dapat mempengaruhi persepsi green
brand Uniqlo dan memperlemah
pengaruh dari sikap negatif terhadap fast
fashion, serta greenwashing  yang
ditunjukkan responden. Seperti hasil
penelitian yang menunjukkan bahwa
green marketing yang berisikan klaim
ramah lingkungan dari sebuah brand
berpengaruh secara signifikan terhadap
green brand image (Fatmawati &
Alikhwan, 2021). Hal tersebut berarti
green marketing yang dilakukan brand
juga menjadi faktor yang mempengaruhi

persepsi green brand Uniqlo.

KESIMPULAN

1. Hasil penelitian ini menemukan
bahwa perceived informativeness
kampanye “The Power of
Clothing” memiliki pengaruh

secara positif terhadap persepsi



green brand Uniglo yang dialami
oleh responden.

Hasil penelitian ini menemukan
bahwa sikap terhadap fast fashion
dan sikap terhadap greenwashing
tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap persepsi green
brand Uniglo yang dialami oleh
responden. Dapat disimpulkan
bahwa tidak terdapat dilema atau
disonansi kognitif yang terjadi
antara sikap negatif responden
terhadap fast fashion dan sikap
terhadap greenwashing terhadap

persepsi green brand Uniglo.

SARAN

. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa cognitive dissonance yang
terjadi tidak menjelaskan adanya
pengaruh antara sikap terhadap
fast fashion dan sikap terhadap
greenwashing terhadap persepsi
green brand Uniqlo. Walaupun
hasil survei menunjukan bahwa

walaupun responden memiliki

sikap negatif terhadap fast fashion
dan greenwashing, responden
tetap memiliki persepsi ramah
lingkungan pada Uniqglo. Dengan
demikian, penelitian selanjutnya
dapat dilakukan dan disarankan
agar menggunakan variabel atau
teori lainnya yang kemungkinan
dapat mempengaruhi dan
menjelaskan persepsi green brand.
Selain ~ itu, dapat  disusun
pertanyaan saringan untuk
memastikan responden
mengetahui definisi konseptual

dari variabel-variabel yang diuji.

. Penelitian ini menemukan bahwa

perceived informativeness
kampanye  “The Power of
Clothing” berpengaruh secara
positif terhadap persepsi green
brand Uniqlo dan sikap terhadap
fast fashion dan greenwashing
cenderung negatif di antara
responden  yang  merupakan

kelompok milenials dan Gen Z



sehingga dapat digunakan sebagai
data pendukung bagi Uniqlo
ataupun praktisi pemasaran dalam
mengembangkan strategi
komunikasi pemasaran, terutama
pada kampanye berkelanjutan.

. Penemuan ini dapat menjadi
rujukan bagi perusahaan untuk
tetap memperhatikan dampak
produk mereka terhadap
lingkungan ~ dan  masyarakat
dengan mengembangkan
kampanye berkelanjutan atau
program lingkungan yang
menargetkan segmen konsumen
sadar lingkungan di kalangan

milenials dan Gen Z.
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