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MUODIN JA KULUTUKSEN RAAMATUN Italian Voguen pai-
toimittaja Emanuele Farneti ilmoittaa julkaisevansa tammikuun
2020 numeronsa ilman valokuvia vihentdikseen ympiri maailmaa
jarjestettdvien valokuvaussessioiden lentokilometrejd. Tapahtuma-
toimisto Tapaus laskee hiilijalanjélkilaskurilla projektiensa padstot,
laskuttaa ne asiakkailtaan ja tilittdd ne Compensate-siatiolle kom-
pensaatiota varten. Automuotoilun legenda Henrik Fisker postaa
LinkedIniin sihkoautoyrityksensid brindijohtajarekryilmoituksen,
jossa maailmaa piinaava COVID-19 vauhdittaa vihredd vallan-
kumousta. "Viherherdtyksen” kokenut Hesburgerin hampurilais-
keisari Heikki Salmela tituleeraa itsedin ilmastoaktivistiksi. Saksalai-
nen 360 Agency Berlin taas kertoo olevansa maailman ensimmaéinen
vain kestéviin briandeihin keskittynyt mainostoimisto. Suomalainen
Vincit lanseeraa Planet Centric Design -ldhestymistavan digitaalis-
ten palvelujen suunnitteluun. Arvovaltainen talousliberaali aika-
kauslehti The Economist padttdd Maailma 2020 -julkaisunsa vih-
reddn muistokirjoitukseen muovipilleille.

Kaikki tima kertoo markkinoinnin jo alkaneesta muutoksesta
maailmassa, jossa jokainen brindi tunnistaa paitsi ilmastonmuutok-
sen ja sen torjunnan vaikutuksen omaan positioon ja tulevaisuus-
kestivyyteen, mutta my6s markkinoinnin kyvyn ja halun vaikuttaa il-
mastokestdvien elimadntapojen syntyyn ja vakiintumiseen. Timai kirja

antaa taustaa ilmiolle, jota kutsumme kestaviksi markkinoinniksi,



ja kuluttajabrindien roolille ilmastonmuutoksen ratkaisemiseksi. Se
antaa tyokaluja ja vastauksia uusiin kysymyksiin sekd toivottavasti
inspiroi uusia suomalaisia markkinoinnin menestystarinoita.

Kirjaa viimeistellddn etityon ja kotikaranteenin vilimuodossa,
loputtomilta tuntuvien videokonffien, puheluiden ja huonosti istu-
vien kuulokkeiden vilissi. Ja osin myos epduskossa. Kiinnostuisiko
kukaan ilmastonmuutoksesta, markkinoinnista puhumattakaan,
kun eldmai ja sen raamit ovat menneet uusiksi ajaksi, jonka lopullista
pituutta kukaan meisti ei juuri nyt tiedd. Alustavat kuluttajatutki-
mukset ja selvitykset kuitenkin ndyttavit osoittavan, ettd kuluttajat
eivit ole ilmastonmuutosta unohtaneet.

Kustannustoimittajamme Kukka lausui my6s ne tirkeit rohkai-
sevat sanat juuri oikealla hetkelld. "Ndina hulluina aikoina tarvitaan
juuri tillaista kirjaa” oli meille paitsi uskonpalautus, myos ohje kat-
soa tulevaisuuteen ja sithen, mikd on kestdvii ja vastuullista myos
jatkossa. Tutkimusyhti6 Ipsoksen mukaan globaalisti 65 prosenttia
kuluttajista haluaa, ettd ilmastonmuutoksen torjunta on pandemian
jalkeisen elpymisen ytimessa.! MyOs koronan akuutista shokista toipu-
vasta Kiinasta kuuluu uutisia, jossa kuluttajat ovat enemmin - eivit
vihemmain - kiinnostuneita ymparistoystavallisistd vaihtoehdoista.

Media onkin jo tdyttynyt ennustuksista maailmasta koronan
jalkeen - miki on se uusi normaali, johon me yksilot, organisaatiot,
yritykset ja brandit astuvat. Todennikdisesti tima uusi on yllattava
sekoitus vanhaa ja tuttua, eksponentiaalisesti nopeutuvia muutos-
polkuja sekd jotain tdysin uutta, jota edes parhaat kristallipalloon
katsojat eivit pysty ennakoimaan. Sen kuitenkin tiedimme, ettd
vahva briandi on epdvarmuudessakin parempi tae tulevaisuuden

kassavirroissa kuin heikko sellainen.



Tulevaisuuteen katsovat nyt my6s monet, joille ilmastonmuu-
tos on ollut paitsi tarkein sukupolvikokemus, my6s keskeinen liike-
toimintaa, investointipditoksid ja yritysten yhteiskunnalista roolia
méidrittelevi asia.

Akuutin kriisin jilkeen - nykyisen kestoa emme titi kirjoit-
taessa vield tiedd - meilld ihmisilld on usein luontainen taipumus
pyrkid palaamaan takaisin vanhaan, sithen tuttuun normaaliin, niin
yksil6ind kuin organisaatioinakin. Meidédn pitdd kuitenkin hypiti
suoraan tulevaisuuteen.

Moni ehti jo kysyi, onko maailma koronan jilkeen niin kes-
kittynyt korjaamaan pandemian syvid taloudellisia vahinkoja, ettd
ilmastonmuutoksen torjunta painuu ainakin hetkellisesti unholaan.
Koronakriisi ndyttad kuitenkin olevan erilainen. Se ndyttda nostavan
esiin laajemman kysymyksen yhteiskuntien, talouksien ja yritysten
shokkikestdvyydestd, ja enemmainkin nopeuttavan olemassaolevia
muutospolkuja kuin pyséyttivin niitd. Oli sitten kysymys monimut-
kaisten, globaalien alihankintaketjujen haavoittuvuudesta, sdiden
4dri-ilmioista tai ylipddnsi ennakoivan skenaariotyon tirkeydesta,
keskustelu niin lyhyen kuin pidemmainkin tdhtdimen resilienssisti
on noussut keskeisten poliittisten péittdjien ja yritysjohtajien
agendojen kirkeen. Kysymys siitd, miltd maapallo ndyttda, jos sen
lampéotila nousee 4 astetta vuosisadan loppuun mennessi, ei endd
tunnukaan pelkalta teoreettiselta harjoitukselta

Pandemian talouden pysdyttivi vaikutus on johtanut hiilidiok-
sidipddstdjen globaaliin vihenemiseen, ilmanalan puhdistumiseen
Kiinassa ja vesien kirkastuminen Venetsian kanaaleissa. Talouden
pyOrien pysdyttiminen ei ole kuitenkaan ratkaisu. Niiden pyorimi-

nen eri tavalla on.



YK:n péasihteeri Anténio Guterres julkaisi maaliskuun 2020
lopussa vahvan vetoomuksen siitd, miten taloudellisen jilleenra-
kennuksen tulee perustua Agenda 2030 - kestdvin kehityksen toi-
mintaohjelmaan ja sen 17 tavoitteeseen.> Maailman todennikoisesti
vaikutusvaltaisin konsulttiyhtic McKinsey taas muistutti, mitd oppia
- jajopa vauhtia - ilmastonmuutospolitiikka ja -toimet voivat ottaa
koronasta.? Omissa keskusteluissamme kollegoiden ja asiakkaiden
kanssa Building Back Better -viitekehys, joka keskittyy katastrofien
jalkihoitoon luoden samalla uusia ennaltaehkiisevii ratkaisuja ja
rakenteita, on noussut useasti esille.

Ilmastoriskien torjunta on edelleen seuraavan viidentoista vuo-
den keskeisin haaste, varsinkin, jos emme halua jattaa shokkitalout-
ta perinndksi tuleville sukupolville. Nyt jos koskaan tarvitsemme
ymmarrysta siitd, miten kasvamme ja luomme uutta taloudellista
hyvinvointia planetaaristen rajojen sisalla.

Puhetta ratkaisuista riittdd. Markkinointi on kuitenkin malleista
ja teorioista huolimatta harvoin teoreettista. Parhainkaan viitekehys
ei pelasta, jos preferenssi sakkaa, markkinaosuus laskee ja brindin
hintapreemiota ei pysty puolustamaan.

Markkinoinnin ammattilaisen happotesti on kyky yhdistaa ly-
hyen tdahtdimen myyntitavoitteet brindin pitkdn tdhtdimen arvon-
nousuun. Niiden kahden eri aikaperspektiivin yhteennaittaminen
vaatii paitsi markkinoinnin kovaa substanssia, niin myos navigointia
hyvinkin erilaisten intressien ja mielipiteiden viidakossa ja talou-
dellisten paineiden ristitulessa. Vastuu ei ole yhtdidn sen vdhdisempi
kuin huolenpito yhdesti yrityksen tirkeimmastd omaisuuserasta.
Brindin taloudellisen arvon pitkdjidnteinen, ylisukupolvinen raken-

taminen on paras mahdollinen koulu syvilliseen muutososaamiseen.
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Danske Bank Suomen strategiajohtaja Lari Tuovinen tiivisti
erinomaisesti timin muutososaamisen luonteen palaverissamme

syksylld 2019:

"Paljon on ihmisid, jotka ovat todella hyvid nykyhetken ym-
mdrtdmisessd. Sitten on visionddrejd, jotka osaavat kylld pa-
perilla kertoa, miltd tulevaisuus ndyttdd. Paljon vihemmdn
on niitd, jotka osaavat toimia siind vdlissd, viedd eteenpdin
kdytdnnén muutosta. Nditd ihmisid voisi kutsua, paremman

termin puutteessa, vaikka transitionddreiksi.”

T4dmai lause oli monin tavoin kummiajatus ja syntylaukaus kesti-
ville markkinoinnille. Me nimittidin uskomme, ettd markkinoin-
nin ammattilaiset ovat luontaisesti nditd Tuovisen tarkoittamia
transitionddreji. Ongelmanratkaisijoita, kouliintuneita toimimaan
muutospaineissa ja yhdistimiin tulevaisuusperspektiivi toimintaan
tdssd ja nyt. lhmisid, jotka nikevit kdytinnén muutospolut nykyhet-
kestd uuteen visioon, osaavat fiksata tistd paivistd sen, mitd tarvit-
see, mutta tunnistavat, miki on arvokasta ja pysyvaa ja kayttaa sitd
polttoaineena tulevaan.

Nyt ilmastonmuutos méairittelee titd muutosprosessia. Emme
viitd ilmastonmuutoksen olevan ainoa nikdkulma markkinoinnin
muutokseen ja brindien tulevaisuuteen. Mutta uskomme sen olevan
tarkein juuri nyt, yhtd tirkei kuin kaksi aikaisempaa markkinointia
myllertinyttd megatrendii, globalisaatio ja digitalisaatio.

Markkinoinnin muutos ei tapahdu umpiosta muusta yhteiskun-
nasta. llmastonmuutoksen ison kuvan kiteytti erinomaisesti IGESin

(Institute for Global Environmental Strategies), Aalto-yliopiston, D-



matin, Sitran ja KR Foundationin yhteisjulkaisu 1.5 Degree Lifestyles

vuodelta 2019. Sen mukaan keskeiset, edessa olevat muutokset ovat:

B Kulutuksen ja kdyton absoluuttinen vihentdminen esimerkiksi
ruoan, ajokilometrien, energian, asuinnelididen ja ylipdansi

kestimittomien kulutusvalintojen kohdalla.

B Pidstdjen vahentdminen tehokkuutta parantavilla vihahiilisilla
teknologioilla ilman kulutuksen tai kdyton lisadmistd maatalou-

dessa, liikenteessa tai asumisessa.

B Kulutuksen muutos kohti vihdhiilisid tapoja mukaan lukien siir-
tyma kasvipohjaiseen ruokavalioon, julkiseen liikenteeseen ja

uusiutuvan energian kiyttoon.s

Jos otamme yll4 olevat todesta - ja tieteen mielestd meidin tulisi -
on kysymyksessd markkinoinnin ja brindien muutoskyvyn suurin
testi seuraavalle viidelletoista vuodelle, kun muun muassa Suomi
tavoittelee hiilineutraaliutta vuoteen 2035 mennessa. Kestivia mark-
kinointi on brindin matkakumppani tihdn muutokseen.

Muutoskyvykkyys on rakennettu markkinoijan selkidytimeen.
Globalisaatio toi kansainviliset superbrandit automarkettien hyl-
lyille ja teki minka tahansa brindin toimintaympéristostd kansain-
vilisen ja laajensi kuluttajan valinnanmahdollisuuksia tavoilla, jotka
saisivat aikamatkapiipahduksen 1980-luvun ldhikauppaan tuntu-
maan visiitilta vieraalle planeetalle. Suomalainen kuluttaja on ollut
globalisaation suuria voittajia.

Kriitikoiden mukaan globalisaatio on polkenut alleen paikalli-

sia vaihtoehtoja ja yrityksid, samankaltaistanut kulutustottumuksia
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ja tehnyt jokaisesta kauppakeskuksesta kopion toinen toisistaan.
Markkinointianekdootin mukaan nepalilaisista vuoristokylistd on
ollut helpompi l6ytdd Cokista tai Pepsid kuin puhdasta vetta.

Vuosina 2000-2012 globalisaation ehkd voimakkain symboli
Coca-Cola olikin konsulttiyhtié Interbrandin mukaan maailman
taloudellisesti arvokkain brandi. Se paitsi tuotti ylivertaista talou-
dellista vaurautta omistajilleen, asetti myos kokonaisille osaaja-
sukupolville mallin, miten brindeji rakennetaan ja johdetaan. Kuka
meisti ei jossain vaiheessa olisi ihaillut Cokiksen kykyd rakentaa
epdterveelliselle sokerivedelle emotionaalista ja itseilmaisullista ar-
voa sekd hintapreemiota?

Cokiksen hegemonia murtui vuonna 2013, kun Apple ohitti sen
Interbrandin rankkauksessa. Tamin jilkeen eri brindilistoja ovat
dominoineet digitalouden GAFA-johtotihdet, globaalit teknologia-
brindit, vaihtelevassa jarjestyksessa.

Viimeistdan 2010-luku osoitti, ettd taloudellinen arvontuotanto
oli enemman riippuvainen datakeskuksista kuin tehdaskeskittymis-
td, ja se, mitd tapahtui bittien voimalla, oli ylivertaisesti arvokkaam-
paa kuin mita tuotantolinjoilla voitiin ikind valmistaa. Vaikka koro-
nakriisi on johtanut pohdiskeluihin tuotantolinjojen palautumisesta
esimerkiksi Eurooppaan, brandi yrityksen keskeisend arvonmuodos-
tuksen vilineeni on kauan sitten etddntynyt valmistuspaikasta ja
tuotannon sijainnista, jopa omistuksesta. Volvo kirkastui modernin
ruotsalaisuuden symboliksi kiinalaisen rahan voimin, eikd Design

from Finland tarkoita automaattisesti valmistusta Suomessa.



MARKKINOINTI SAA TYOPOYDALLEEN
UUSIA KYSYMYKSIA

Globalisaation ja digitalisaation leimaava maailma vaati markkinoi-
jalta kykya vastata oikein perustavanlaatuisiin kysymyksiin, kuten
miten yhteneviiset kuluttajan mieltymykset ja tottumukset ovat
siirryttdessd markkinalta toiselle, miten tehokkaimmin jarjestii
markkinointiviestinnin globaali jakelu ja miké on paras tapa varmis-
taa tasapaino globaalin yhteniisyyden ja paikallisen omaperiisyyden
valilla.

Tarve vastata ndihin kysymyksiin ei ole katoamassa. Brandit tu-
levat edelleen tarvitsemaan vahvan vision luontia, strategisia tiekart-
toja sekd tuloksellisia toimenpiteita. Eivitka data tai teknologia tule
hiipymiin kohdentamisen, tavoittamisen ja tehostamisen ajureina.
Ilmastonmuutos kuitenkin pakottaa markkinoinnin ammattilaiset
kysymain uusia kysymyksid. Kysymyksid, jotka yhdistavit taloudel-

lisen hyvinvoinnin planeetan hyvinvointiin:

B Mitd ihmiset haluavat ja mistd he ovat valmiita maksamaan?

B Mitd planeetta tarvitsee ja miten ihmiset siirtyvit kestdviin va-

lintoihin?

B Mikd on brindin rooli tdssd siirtymdssd ja miten se tuottaa uutta

taloudellista arvoa?

Madrittelemdlld yhtdaikaiset, totuuden mukaiset vastaukset ndihin ky-
symyksiin brdndi vastaa huutoon siitd, mitd ilmastonmuutoshaastetta

se voi ainutlaatuisesti ratkaista.
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Mutta miksi brandit? Ja miksi markkinointi? Eivitko juuri ne ole
pitkalti osasyyllisid sithen maailmaan, jota IPCC:n raportit, Greta Thun-
berg, Extinction Rebellion tai nyt jo markkinointiseminaarien omat-
kin puhujat kritisoivat? Siis sitd nykyist, jalkiteollista maailmaa, jossa
globaali markkinointi puoltaa kertakayttokulutusta ja tarvetta vaihtaa
aina uudempaan, parempaan, isompaan - ja usein vield halvempaan.

Kulutus on tirkein yksittdinen talouskasvuun vaikuttaja tekijd, ja
kuluttamalla miérittelemme miti ja miksi kasvamme. Tyylii ja tek-
niikkaa vihilld rahalla on toiminut monen globaalin briandin kasvun
moottorina ja tuonut kulutusyhteiskunnan riemut yha useamman
ulottuville. Sen toteamiseen riittdd kursorinen katsaus lansinaapu-
rimme elinkeinorakenteeseen. lkea, H&M ja moni muu ovat paitsi ol-
leet merkittdvid taloudellisia toimijoita, myds markkinointi-idoleita,
joita on Suomessakin jaksettu ihastella ja kadehtia.

Ilmastonmuutoskeskustelu on syystikin kyseenalaistanut hal-
van, jonka oikeat kustannukset on ulkoistettu ympéristolle, alihan-
kintaketjulle tai tyontekijille. Mutta muutos nikyy my0s asioissa,
joista olemme tdhidn saakka mielellimme maksaneet lisdhintaa, ei
pelkdstddn halvassa, edullisessa tai massatuotetussa.

Apple on teknologiakentin harvoja aitoja luksusbrindejd, jonka
satumainen kassa ja osakkeen arvo selittyvit kalifornialaisen hinnoit-
telukyvyn ja kiinalaisen massatuotannon maagisella yhdistelmalla.
Harvoin yhtd brandid on niin voimakkaasti idolisoitu tai pidetty niin
vahvan ammatillisen tai henkilokohtaisen identiteetin lihteend.

Steve Jobsin lisdksi designjumalana pidetyn Sir Jony lven roolia
Applen matkassa kohti maailman arvokkainta yritysti ei ole syytd vi-
hitelld. Pompo6osit lanseerausvideot saattoivat paikoin enemmain nau-

rattaa kuin vakuuttaa, mutta brandiarvon nousu puhuu omaa kieltdin.



Numerot heijastelevat aina todellisuutta ja selittelyt ovat vield useam-
min turhia, kuten erdskin kansainvilisen markkinointikonsernin ta-
lousjohtaja totesi katsoessaan erityisen rumia talouslukuja kesken vuo-
den 2009 syvisukelluksen. Kun Iven lihtoilmoitus Applelta julkaistiin
kesilld 2019, kommentit hdnestd eivit kuitenkaan olleet pelkdstddn
ylistdvid. lvea pidettiin yhtend keskeisistd kestimattomin elimin-
tavan ideologeista Applen tiukasti varjellussa ekosysteemissa, jossa
edellisen vuoden liitin ei varmasti sopinut timin vuoden puhelimeen.

Molemmat ilmit, niin halvan loppu kuin kestimattoman luksuk-
sen kritiikki, osuvat suoraan markkinoinnin kovaan ytimeen. Siihen,

mitd on edullista ostaa, ja sithen, miki on arvokasta ja arvostettua.

MIKA ON ARVOKASTA?

Brindinrakennuksen taloudellisena missiona on rakentaa hinta- ja
volyymipreemiota. Toisin sanoen vakuuttaa asiakkaalle, ettd juuri
tdstd tuotteesta tai palvelusta kannattaa maksaa vihdn enemmin tai
sitten yksinkertaisesti houkutella suurempi miara ihmisid ostopaa-
toksen direlle. Ja ndiden kautta rakentaa palomuuria tulevaisuuden
kassavirran turvaamiselle.

Luki kdyntikortissa sitten toimitus-, markkinointi-, viestinta-,
digi- tai vastuullisuusjohtaja, kaikkien brindinrakentajien yhtena kes-
keisend velvollisuutena onkin ollut arvioida ja ennakoida, mista kulut-
tajat ovat valmiita tulevaisuudessa maksamaan. 315,5 miljardin dollarin
- sen arvoiseksi WPP:n tutkimustoimisto Kantar méairitteli Amazonin
briandin vuonna 2019 - kysymys onkin, minkélainen tuo tulevaisuus on?

Valtaosa modernien yritysten markkina-arvosta tulee edelleen

olemaan kiinni aineettomassa pidomassa, toisin sanoen henki-
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16ston osaamisessa, asiakkaissa, patenteissa, tavaramerkeissd - ja
brandeissd. Kutsumme sitd sitten ilmastotaloudeksi, hiilineutraaliksi
yhteiskunnaksi tai uudelleen kdynnistetyksi kapitalismiksi Financial
Timesia® mukaillen, brindijohtajien taloudellinen vastuu ei ole pie-
nenemassd, painvastoin.

Kun Nike vuonna 1972 toi markkinoille ensimmadisen juoksu-
kenkidnsid omalla nimelldédn, oli se samalla lihtolaukaus urheilu-
jattidkin isommalle ilmidlle. Uudessa brindivetoisessa maailmassa
maailmanluokan markkinointiosasto on ollut tehtaiden omistamista
selkedsti tuottavampi investointi.

Samalla kun digitalisaatio syrjaytti Cokiksen maailman arvok-
kaimman brindin ykkdssijalta, se jakoi brandit brutaalisti heti kuole-
viin dinosauruksiin, tuskaisiin zombeihin ja eteenpdin ponnistaviin
gaselleihin. Alun himmennyksen jilkeen digitalous on kuitenkin vain
korostanut vahvan brandin merkitysta. Verkkokaupassa ja online-ym-
péristossd menestyminen - toisin kuin usein viitetdin - vaatii vahvaa
panostusta brandinrakentamiseen perusteisiin aina tunnettuudesta
ja emotionaalisesta positioinnista alkaen. Kysykaa vaikka Adidaksen
tai P&G:n markkinointijohtajilta, miten kavi, kun ne ylipanostivat

suoraan, transaktionaaliseen osta tistd heti nyt -klikkimarkkinointiin.

MAAILMAN ARVOKKAIMPIEN
BRANDIEN UUSI YHTALOD

Jos koronapandemia onkin suositun meemin mukaan saanut aikaan
suuremman digiloikan kuin yksikdian teknologiapomo, on sen myos
sanottu johtavan keskindisriippuvuuteen nojautuvan globalisaation

uudelleenarviointiin. Vaikutusvaltainen Foreign Affairs kutsui ko-



ronaa “kaikkien aikojen stressitestiksi” nykyisen kaltaiselle maail-
mantaloudelle, jossa kannettavien tietokoneiden tuotantomiira
tippui 50 prosenttia, kun muutamaan komponenttiin erikoistuneet
aasialaistehtaat eivit pystyneet pitimain tehtaitaan kidynnissa.”

Globalisaatiota tai sen mahdollista loppua ei tule kuitenkaan ty-
pistda fyysisten tavaroiden jakeluketjuiksi, rajamuodollisuuksiksi tai
edes presidentti Trumpin tositelevisiomaiseksi "Make America Great
Again” -showksi. Meille globalisaatio on ennen kaikkea ilmid, jossa
ajatusten ja ideoiden maantieteellinen alkuperd ei miarittele niiden
levinneisyyttd. Hyvid - tai edes huonoja - ajatuksia on mahdotonta
rajoittaa paikalliseksi. Moni, joka puhuu globalisaation lopusta, pu-
huu jostain, joka itse asiassa loppui viimeistdédn jo vuoden 2008 fi-
nanssikriisiin, toisin sanoen, talouden voimakeskittymistd Atlantin
valtameren molemmille rannoille. Kun taloudellinen voima siirtyy
Kiinaan, globalisaatio ei niinkdin lopu, vaan se saa uuden ldhteen ja
suunnan. Ja tima heijastuu mys brandeihin.

Ajatukset, ideat eivitka brandit pysdhdy jatkossakaan kansal-
lisiin tulleihin, eik digitalisaatiostakaan ole ndhty kuin aikainen
lupaus. Ne tulevat myos tuuppaamaan toisiaan voimalla eteenpiin
ja edelleen miirittelemddn maailman arvokkaimpien brindien
luonnetta ja menestystd. Timin kirjan teesi on kuitenkin, etta il-
mastonmuutos, tai paremminkin sen torjunta, nousee globalisaation
ja digitalisaation rinnalle. Vuonna 2035 maailman arvokkaimmat

brindit toimivat, menestyvit ja luovat arvoa uuden yhtilon sisalla:

GLOBALISAATIO x DIGITALISAATIO
x ILMASTONMUUTOKSEN TORJUNTA
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Toisin sanoen, tulevaisuuden arvokkaimmat brandit ovat globaaleja,
digitalisaatiohypyn tehneitd brandeja, joilla on selked rooli ilmaston-
muutoksen torjunnassa.

Uskomme my®s, ettd fiksu enemmist6 brandeistd haluaa olla
tuon yhtdlon ratkaisijoiden puolella ja tulevaisuuden halutuimmat
markkinointiosaajat niitd, jotka auttavat meitd kuluttajia kohti
ilmastokestivad yhteiskuntaa ja elimintapaa. Vaikka tarkastelu-
kulmamme on globaali ja painottunut ensisijaisesti kuluttajabrin-
deihin, emme usko, ettd pelikentdlti ei 16ytyisi tilaa suomalaisille.
Ensin maailman valloitti Nokia tune, sen jilkeen Clash of Clans ja
nyt ilmastonmuutos tekee tilaa uusille ilmastosuperbrindeille, myos

suomalaisille.

MUTTA ONKO JOKAINEN BRANDI NYT
MAAILMANPARANNUSBISNEKSESSA?

Onbko sitten jokainen brindi maailman kokonaan uusiksi laittaja vai
riittadko vahempikin? Ja eiko viherpesu ole pdidstojakin suurempi
synti?

Vaikuttavuutta ja brindin roolia ilmastonmuutoksessa voi tar-
kastella monestakin eri nikokulmasta. Hyvi tapa arvioida niitd on
katsoa brandin kykya vaikuttaa asiakkaidensa elimain niin syvyyden

ja laajuuden ndkokulmasta:

B Jos brindisi ilmastovaikutus tavoittaa hyvin pienen miirin
asiakkaita, eikd vaikutus silloinkaan ole kovin syvillinen, et tai-

da olla brandi ollenkaan, et ainakaan ilmastobrindi.



B Jos brindisi ilmastovaikutus tavoittaa hyvin pienen miirin
asiakkaita, mutta vaikutus yksilon tasolla on syvillinen ja ela-
méintapaa muuttava, olet todennikéisesti aloitteleva tai niche-
ilmastobrindi, jonka asiakaskunta on toistaiseksi rajallinen, tai

bisnesmallisi ei ole vield skaalautunut.

I Jos taas tavoitat suuren maaran asiakkaita, voit olla suuri ilmas-
tonmuutosbrandi, oli vaikutuksesi yksilotasolla pieni tai suuri.
Ero on ldhinni skaalautumisessa ja sen nopeudessa. Jos tavoite
on yhti aikaa sekd tavoittaa suuri maira ihmisia ettd aikaan-
saada totaalinen kestivyyskdannos, on kasvutie todennikoisesti
hitaampi kuin pienten ja yksinkertaisten muutosten mahdol-

listaminen.

Itse uskomme, ettd suurin ja nopein muutosvipuvarsi loytyy niisté
briandeisti, jotka skaalautuvat yksinkertaisiksi arjen valinnoiksi ja
mahdollistavat kuluttajille helpomman siirtyméan vihihiiliseen, kes-
tdvdian elimintapaan. Ne ovat niitd tulevaisuuden markkinoinnin

yksisarvisia, jotka nostavat brindinsi arvon uuteen euroluokkaan.

MARKKINOINTI LUO HYVYYDEN
SEKAMETELISOPPAA

Ajastus brandeistd yhteiskunnallisten, ekologisten ja jopa yksiloi-
den haasteiden ratkaisijana ei tietenkddn ole mikdidn uusia asia.
Menniin viisitoista vuotta taaksepdin, ja jo silloin jokainen itsensa
superbrindiksi asemoiva yritys kuin niiden ylin johtokin painotti
brindien roolia paremman maailman tekemisessi. Coca-Colan

Mubhtar Kent niki yrityksensi “tekevin paitoksid, jotka rakentavat
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kestavimpid yhteis6jd”, Nestlen Peter Brabeck-Letmathe varoitti
"veden loppuvan ennen 6ljyd” ja Unileverin Paul Poleman puhui
"kestdvdn ja oikeudenmukaisen kapitalismin” puolesta.

Niamad siis jo viisitoista vuotta sitten, mutta péditellen vuoden
2019 lehtiotsikoista ja keskustelusta kapitalismin kriisistd, bisnekselld
ja maailman pelastamisella on toistensa 10ytdmisessa vield tekemista.

Toisensa niiden kuitenkin pitda 16ytd4. Tai paremminkin, bis-
neksen, kansalaisjirjestojen, yhteiskunnallisten yrittdjien, hallitus-
ten, isojen briandien, haastajabrindien, mutta ennen kaikkea meidin
ihmisten tulee 10yt4a toisensa tavalla, josta globaalin mainostoimis-
tokonserni McCann Worldgroupin ex-strategiajohtaja Nikki Crump-
tonin mukaan syntyy "Mash-Up for Good”, toisin sanoen, hyvyyden
sekametelisoppa.

Ja mika olisi parempi tuomaan nimai yhteen kuin markkinoin-
ti? Osaamisalue, joka on tottunut oppimaan aina uutta monilta eri
toimialoilta ja luovimaan niin lyhyen kuin pitkdn tdhtdimen tulos-
vaatimusten ristipaineessa. Kompetenssi, joka on tottunut perus-
telemaan insingoreille, miksi hyvikidin tuote ei myy itse itsedin.
Mutta ennen kaikkea ilmastonmuutoksen torjunta tarvitsee parhai-
ta brandinrakentajia ja markkinoijia, koska koko osaamisen ydin on
ihmisten asenteisiin ja kdyttdytymiseen vaikuttamisessa.

Tistd on kyse kestdvissd markkinoinnissa. Markkinoinnin osaa-
misessa, joka minimoi oman hiilijalanjilkensd, mutta jonka suurin
potentiaali on kiddenjiljessi, eli positiivisessa vaikutuksessa ilmas-
tonmuutoksen torjuntaan. Nyt jos koskaan markkinoinnilla on et-
sikkoaikansa tuon kiddenjiljen esiintuomisessa ja aikaansaamisessa.
Sen on tuotava esiin markkinaehtoisia, kuluttajalhtdisia ja yksilon

valintoihin perustuvia ratkaisuja pelkin sddntelykeskustelun sijaan.



Kuluttajina teemme padtoksid osin autopilotilla, osin jarjelld, osin
tunteella. Mutta mité tirkedimmaiksi ja merkityksellisemmaksi kulut-
tajat kokevat paatoksenteon kohteen, sen suurempi on markkinoinnin
vaikutusmahdollisuus. Ja ilmastonmuutos, jos jokin, on merkitykselli-
nen. Brindeille, jotka ottavat kidenjiljen missiokseen, on siis nyt ela-
minsa tilaisuus tehdi vaikuttavaa markkinointia seki ilmastonmuu-

toksen torjunnan ettd oman taloudellisen tuloksensa nakokulmasta.

BRANDI ON YRITYKSEN MAHDOLLISUUS
POSITIVISEEN HIILIKADENJALKEEN

Nikokulmassamme brindi ja markkinointi eivit ole logoja, kulutta-
jamielikuvia, tarkoituksesta ja merkityksellisyydestd voimansa saavia
vastuullisuus- tai viestintikampanjoita tai edes yksittiisid ilmastote-
koja. Kestavdssd markkinoinnissa brandi on strateginen omaisuusera
yrityksen arvon kasvattamiseen. Osa tuosta arvonmuodostuksesta
lahtee markkinoinnin oman hiilijalanjiljen pienentimisesta. Ruotsa-
laisen tutkija Anders Andrean mukaan viestinti- ja datateollisuus kayt-
tdd vuonna 2025 mennessi noin 20 prosenttia globaalista vuosittaises-
ta sdhkontarpeesta.® Kulutusta ruokkivat talouden dataistuminen seka
tietoverkkoihin jatkuvasti yhteydessd olevat mobiililaitteet. Datan
ja digitalouden tuottamat padstot ovatkin ohittamassa lentoliiken-
teen, kehityskulku, jota koronapandemia todennikdisesti kiihdytti.

Teknologiayritykset ovatkin kuitenkin my6s vihdoin heridnneet.
5G-strategiat eivit endd ohita ilmastonmuutosta ja datapdastojd, ja
yritykset, kuten Microsoft, ovat julkistaneet erittdin kunnianhimoi-
sia ilmastostrategioita sekd omien paistdjen ettd dataan perustuvan

vaikutusmahdollisuuksien osalta.
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Markkinointi perustuu vaikuttamiseen, vakuuttamiseen seki
asenne- ja kdyttdytymismuutosten aikaansaamiseen. Brindinra-
kennuksella on suora suhde siihen, miti koetaan tirkeéksi ja ar-
vokkaaksi ostaa ja omistaa. Se myds maalaa ja myy kuvaa hyvisti,
tavoittelemisen arvoisesta eldmasta.

Kysymys ei kuitenkaan ole pelkistdidn mielikuvista tai niiden
herittimisestd. Kuten ilmastoaktivisti Greta Thunberg on sanonut,
ilmastonmuutoksen suurin vaara ei piile asioiden tekemattomyydes-
sd. Suurin vaara piilee siind, ettd luodaan harhaanjohtava vaikutelma
siitd, ettd asioita tehdddn. Davosin COP25-kokouksessa Thurnberg
totesikin, ettd luovan PR:n avulla mika tahansa vaikutusvaltainen
yritys saa kestdvin kehityksen suunnitelmat kuulostamaan maail-
maa muuttavilta.

Thunbergin viestin markkinoinnin ammattilaiselle oli selvi:

ilman tekoja olette osa ongelmaa, ette ratkaisua.

KESTAVA MARKKINOINTI KASVATTAA BRANDIN
ARVOA ILMAN LISARASITUSTA YMPARISTOLLE

Itse uskomme, ettd uudessakin maailmassa markkinoinnilla tulee
olemaan keskeinen rooli. Mielikuvat, mielleyhtymit ja ideat tulevat
my0s tulevaisuudessa tuottamaan enemmin taloudellista arvoa kuin
tehtaan tuotantolinja.

Mutta mistd tuo taloudellisen arvon kasvu tulee? Valtavirran
taloustiede on viittd vaille valmis hyviksymiin ajatuksen siiti, ettid
taloudellisella kasvulla on rajansa, nimittdin planetaariset sellaiset.
Modernilla maailmantaloudella on ollut tapana kaksinkertaistua 25

vuoden vilein, mutta seuraavassa syklissd kasvu saattaa tehdd myos



ihmisen hyvinvoinnille karhunpalveluksen, valtamerien, biodiversi-
teetin ja tuotantoeldinten lisdksi.

Markkinoijien pitadkin pystyi tulevaisuudessa vastaamaan ky-
symykseen siitd, miten arvokkaita brindeja rakennetaan maailmassa,
jossa kulutusta tulisi vihentad, tavaroiden omistamista miettid uu-
delleen ja rajallisten resurssien kiyttod tehostaa. Puhumme uudesta
arvonluonnin irtikytkennistd, jossa brandin arvoa voidaan kasvattaa
ilman planetaarisen kuormituksen kasvattamista.

Globaaleja voimabriandeja ei kuitenkaan rakenneta pelottelul-
la, eikd ostosuppilon alkupddhin saada valtavaa midrad asiakkaita
puhtailla jarkiargumenteilla. Markkinoinnin vaikutusmekanismit
ovat todentuneet niin pitkiaikaisen akateemisen tutkimuksen kuin
kaytinnonkin kautta. Kestivd markkinointi on paitsi tie uuteen
arvonluontiin, myos mahdollisuus rakentaa uutta, vaikuttavampaa
ilmastonmuutostarinaa, joka yhdistdd ihmisid erottamisen ja kup-
lien luonnin sijaan.

Silld juuri nyt elimme aikaa, jolloin se, mika tuntuu radikaalilta,
on itse asiassa tulevaisuuskestidvien brindien menestymisen edelly-
tys. Arvokkaimmat brindit vuonna 2035 ovat niit4, jotka ovat sito-
neet oman markkinointinsa jalanjiljen sekd kiddenjiljen ilmaston-
muutoksen ratkaisuun, ja tulevat tdstd palkituksi niin asiakkaiden
lompakon, parhaan talentin kuin sijoittajienkin rahojen toimesta.

Toivommekin, ettd timi kirja on pieni sysdys uudelle liikkeelle,
kestdvalle markkinoinnille. Silla markkinointi on osa ratkaisua, ei

ongelmaa.

Helsingissd, vappuna 01.05.2020
Petteri Lillberg ja Riku Mattila
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