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MÅ BYGGES OM



Hvem skal fikse problemet?



Foto: Vegard Wivestad Grøtt / NTB scanpix 

JEG TROR IKKE 
DET ER FARLIG 
FØR JENS SIER DET



DET ER INGEN 
VOKSNE SOM  
TAR ANSVAR

Foto: Jon Olav Nesvold/NTB scanpix





6 AV 10 NORDMENN 
SIER VI MÅ KJØPE MINDRE  
FOR Å REDDE KLIMAET



LIKEVEL KJØPER VI MER



VI TRENGER NOEN 
NYE VOKSNE. 

Foto: Elin Høyland DN





If you want to exist as a 
company in the future, you 
have to go beyond CSR and 
philanthropy. You actually have 
to make a positive contribution.
Paul Polman, Unilever



“Inspired by my own 
needs, I set out to 
build a brand that had 
substance and truth, 
not dependent on the 
superficial trends of 
the fashion industry.” 

Filippa Knutsson- Founder FIlippa K



BRENNER DE KLÆRNE? 
DA DOBLER VI STØTTEN



«Make the best products, cause no 
unnecessary harm, and use business 
to inspire and implement solutions 
to the environmental crisis» 
Mission statement, Patagonia

WE ARE IN BUSINESS  
TO SAVE OUR  
HOME PLANET
Mission statement, Patagonia 2019



Alle merkevarer og bedrifter som tar bærekraft 
på alvor burde han en  FORPLIKTELSE  til å gå 
foran som pådrivere i det grønne skiftet.



Det blir ingen grønn omstilling 
med rød bunnlinje
Kristin Skogen Lund, Adm. dir. NHO



Norsk Forskning: 
Bærekraft gir økt profitt 

Å ta større miljømessig og sosialt ansvar enn det som er pa ̊lagt
gir økt lønnsomhet for bedriftene. 

Forfattere: Arild Aspelund og Nicolai S. Løvdal – Publisert i DN, 6.mai, 2016 

BÆREKRAFT GIR ØKT PROFITT
Å ta større miljømessig og sosialt anvar enn det 
som er pålagt gir større lønnsomhet for bedriftene.
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HVORFOR GJEMMER 
BÆREKRAFTEN SEG?



TROR VI IKKE 
FORBRUKERNE  
BRYR  SEG?

Foto. Kari Skeie, NRK





65%

45% 20%
THE BRAND PURPOSE GAP

Consumers who can name a single company 
that makes a positive difference in society

Consumers who want to support companies with at strong purpose

BBMG & GlobeScan 



Source: 2018 Edelman Earned Brand. Q93. What, if anything, do you intend to do (or have you done) as a result of seeing this communication. 8-market average, among 
those who saw a product ad vs. a brand ad.

17

Percent who express purchase intent after viewing a product or brand communication

Your Stand Drives Purchase Intent

Product Features

44% 43%
Brand’s Stand

Purchase 22%

Consider in future 23%

Learn more online 17%

Purchase 22%

Consider in future 21%

Learn more online 19%

Net of: Net of: 



6 AV 10 SIER AT 
BÆREKRAFT PÅVIRKER 
HVA DE KJØPER 
Sustainable Brand Index 2018



DEN MORALSKE 
FORBRUKER

Opinion Consumer Stories 2018 2016

45%

55%

2017 2018

42%



«MEN VI ER JO IKKE  
HELT FRAMME…»



OIL FREE  
FROM 2030



1 MILLION





MERKEVARER SOM 
TIDLIG NOK FORSTÅR 
KONSEKVENSEN AV 
DET GRØNNE SKIFTET 
VIL BLI FRAMTIDENS 
VINNERE



Det finnes ikke noe farligere for merkevaren 
og verden enn en markedssjef med dårlig 
samvittighet og behov for å være trendy









– Johnny Appleseed



SE OPP FOR «GREEN FOGGING»



Hvordan kan markedsføring bidra til å skape 
konkurransefortrinn av bærekraft?



Du skal være veldig forsiktig med å ta ordet bærekraft 
i din munn eller reklame dersom du ikke har gjort noe 
som faktisk bidrar til å gjøre verden bedre!



1. Bærekraft må være en del av 
bedriftens  kultur og drivkraft



2. Du må være minst like god på produkter og 
tjenester som konkurrentene dine



3. Du må forstå hvordan bærekraft forholder 
seg til din kategori, og være relevant 



4. Du må  ikke fremstå som en sint miljøverner, 
men som en dynamisk, moderne merkevare som 
er framtidsoptimist



PETTER GULLI,
Epost: petter.gulli@good-morning.no eller pettergulli@mac.com

Webside: goodmorning.no  
Tel: 98250414 
Twitter: @pettergulli  
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/pettergulli/ 

mailto:pettergulli@mac.com

