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Vastuullinen markkinointi
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CIJ Tampere University of Applied Sciences

Vastuullisuus

Velvollisuus (tai halukkuus) toimia eettisesti,
moraalisesti ja oikeudenmukaisesti kaikissa yrityksen
tekemisisséa ja liikketoimintasuhteissa.

*Yritys huomioi sosiaalisen, taloudellisen ja
ymparistévastuun toiminnassaan.

Vastuunkantaminen aiheuttamistaan vaikutuksista.
Kurittu, Kaisa & Rankinen, Lea. Menesty kestavasti! Vastuullisuus johdon ja hallituksen agendalla.

Saatavilla Talentumin bisneskirjastossa https://bisneskirjasto-almatalent-
fi.libproxy.tuni.fi/lbisneskirjasto#Bisneskirjasto.
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Yrityksen vastuullisuus

*Hankinta (yrityksen ostamat tuotteet ja palvelut — mita ja
mista)

*Oma toiminta (esim. logistiikka ja verkostot;
henkildstohallinto; markkinointi ja myynti — mita tehdaan
ja miten)

* Tuotteiden ja palvelujen kaytto (kuka kayttaa ja miten)

CIJ Tampere University of Applied Sciences

Vastuullisuus on kuluttajalle arvona tdrkea,
mutta se ei ole vield jalkautunut kulutukseen

70 % 68 % 40 % 21%

Pidan vastuullisuutta tarkeana Teen helppoja asioita arjessa. Vdhenndn tietoisesti oman Vastuullisuuspohdinta vaikuttaa
omissa arjen padatoksissa ja (Esimerkiksi jatteiden ja tavaroiden  kuluttamisen maadraad (vesi,sahko,  ostopadatoksiini. Valitsen
valinnoissa. kierratys) tavarat). vastuullisempia tuotteita.*

* Vastuullisia ostopddtoksid tekevdt erityisesti edelldkdavijdat ja he, jotka tuntevat voivansa
vaikuttaa emilla teoillaan.

https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-
markkinoinnista/sanoman-vastuullisuuskartta-avaa-kuluttajien-odotuksia
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Vastuullisuuskarttatutkimus 2021

* Vastuullisuuskartta-tutkimuksessa kysyttiin, miten eri toimialojen vastuullisuus ndyttaytyy
kuluttajien silmissa. Vaate- ja tekstiiliteollisuus sai kuluttajien arvioissa kaikista vertailluista
toimialoista alhaisimmat pisteet.

* Puolet suomalaisista pitaa vastuullisuuttatarkednd kriteerind ostaessaan vaatteita.

 Vastuullisesti tuotettujen vaatteiden ostaminen koetaan vield hankalammaksi kuin
vastuullisten tuotteiden ja palveluiden yleisesti. Kuluttajat kaipaavat selvasti
lapindkyvampaa vastuullisuustietoa ostopaatostensa tueksi. Kolmasosa vastaajista
toteaa, ettei pysty mitenkaan tietAmaan, onko vaate vastuullisesti valmistettu.

* Reilusti yli puolet vastaajista pitd& kotimaista vaatetta vastuullisena valintana ja
panostaa vaatteissa laatuun ja kestavyyteen kuormittaakseen ymparistéa mahdollisimman
vahan. Kolmannes suosii l&helld valmistettuja vaatteita ja yhtd moni olisi valmis
maksamaan enemmaén vastuullisesta tuotannosta.

» Suomalaiset eivat myénna mainonnan vaikuttavan omaan ostokayttaytymiseen, mutta
vaatteiden vastuullisuusviestinndssa mainonnallaon yllattavan suuri rooli.

https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-
markkinoinnista/vastuullisesti-tuotettujen-vaatteiden-ostaminen-koetaan

EIJ Tampere University of Applied Sciences

YK:n Global Compact —aloitteen periaatteet

Ihmisoikeudet

Periaate 1: Yritysten tulee tukea ja kunnioittaa yleismaailmallisiaihmisoikeuksia omassa vaikutuspiirissaan.

Periaate 2: Yritysten tulee huolehtia, etta ne eivat ole osallisina ihmisoikeuksien loukkauksiin.

Tydelama

Periaate 3: Yritysten tulee vaalia yhdistymisvapautta seka kollektiivisen neuvotteluoikeuden tehokasta
tunnustamista.

Periaate 4: Yritysten tulee tukea kaikenlaisen pakkoty®n poistamista.

Periaate 5: Yritysten tulee tukea lapsitydvoiman kayton tehokasta poistamista.

Periaate 6: Yritysten tulee tukea tydmarkkinoilla ja ammatinharjoittamisen yhteydessé tapahtuvan syrjinnan

poistamista.

Ympéristo

Periaate 7: Yritysten tulee tukea varovaisuusperiaatetta ymparistéasioissa.

Periaate 8: Yritysten tulee tehda aloitteita, jotka edistavat vastuullisuutta ymparistéasioissa.

Periaate 9: Yritysten tulee kannustaa ymparistoystavallisten teknologioiden kehittdmista ja levittdmista.

Korruption vastaisuus

Periaate 10: Yritysten tulee toimia kaikkia korruption muotoja vastaan, mukaan lukien kiristys ja lahjonta.

https://www.globalcompact.filkymmenen-periaatetta-ja-sdg
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Kestavyys

* Yrityksen kyky hyddyntaa ja vaalia yrityksen resursseja,
kuten luonnonvaroja ja ihmisia siten, ettei samalla vaurioita
tai tyhjiin ammenna niita pysyvasti.

s Laajempi ja pitkékestoisempi seuraus yrityksen
vastuullisista toimintatavoista ja paatoksista.

Kurittu, Kaisa & Rankinen, Lea. Menesty kestavasti! Vastuullisuus johdon ja hallituksen agendalla. Saatavilla
Talentumin bisneskirjastossa https://bisneskirjasto-almatalent-fi.libproxy.tuni.fi/bisneskirjasto#Bisneskirjasto.

Kestava kehitys tayttad nykyisten sukupolvien tarpeet
vaarantamatta tulevien sukupolvien tarpeita
World Council on Economic Development

CIJ Tampere University of Applied Sciences

Markkinoinnin maaritelma

Markkinointi on toiminto, yhdistelma
toimintatapoja ja prosesseja, joilla luodaan,
kommunikoidaan, tuotetaan ja vaihdetaan
sellaisiatarjoamia, jotka luovat arvoa
asiakkaille, yhteistyokumppaneille ja
yhteiskunnalle kokonaisuutena.

Marketing is the activity, set of institutions*, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for

customers, clients, partners, and society at large.

(American Marketing Association, approved 2017)

« Create value — service/product management — tuotteiden
ja palvelujen johtaminen

» Communicate — brand management — bréndin
johtaminen

* Deliver — customer management — asiakkuuksien
johtaminen




18.12.2024

CIJ Tampere University of Applied Sciences

Vastuullinen markkinointi

» Strateginen l&ahestymistapa, joka kunnioittaa seka asiakkaita,
tyontekijoita ettd ymparistoa.

* Eettisyyden (eettiset standardit), sosiaalisen vastuun (esim.
Reilun kaupan periaatteet, kuluttajansuoja) ja
ymparistotietoisuuden (esim. ymparistomerkit) korostaminen.

lapsiin kohdistuva markkinointi ja lapset mainonnassa.

« Eettinen eli lain ja hyvan tavan mukainen mainonta ei ole rasistista, seksistista, syrjivda tai muuten
ristiriidassa yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa. Myds silla on valia, missa, miten ja
milloin mainos esitetédén. https://kauppakamari.fi/palvelut/mainonnan-eettinen-neuvosto/hyvaa-
markkinointitapaa-koskevat-periaatteet/

* Perustuu rehellisyyteen, avoimuuteen ja pitkaaikaiseen
arvostukseen asiakkaita kohtaan.

* Markkinointiin liittyy paljon saantéja, ohjeistuksia ja lakeja. Esim.

CIJ Tampere University of Applied Sciences

Vastuullinen markkinointi

« Vastuullinen markkinointi on ympariston ja yhteiskunnan
kannalta vastuullisten tuotteiden, toimintatapojen ja
brandiarvojen edistamista.

« Avoimuus brandin arvoista, liiketoiminnan tavoitteista ja
niiden vaikutuksista ympardivaan maailmaan.

 Pyrkii vaikuttamaan positiivisesti yhteiskuntaan
markkinoimalla tuotteita ja palveluja, jotka ovat eettisesti
tuotettuja ja kestavia.

10
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Positiointistrategia markkinoinnin ytimessa

» Segmentointi (asiakkaiden jakaminen ryhmiin valitun
kriteerin perusteella, segmenttien valinta),

* markkinoinnin kohdentaminen talle ryhmalle

* ja yrityksen asemointi (positiointi) asiakkaiden
mielissa suhteessa kilpailijoihin.
Esim. kohdentaminen ja satsaaminen kuluttajasegmenttiin, jossa on
tuotteiden varhaisia omaksujia ja valmiita ostamaan kestavia tuotteita.
Asiakkaan sijoittaminen esim. kestavyyskriteerien
perusteella ryhmiin seka kestavan kehityksen
markkinointiohjelman (4P) suunnittelu paremmille
tuotteille ja palveluille (product), paremmille hinnoille
(price), paremmalle saatavuudelle (place) ja
paremmalle markkinointiviestinnalle (promotion).
Jos olet koskaan kayttéanyt hieman enemman johonkin, koska tiesit sen

olevan paikallisesti hankittua tai 100% kierratettéavaa, olet kokenut
kestavaa markkinointia.

.

") Tampere University of Applied Sciences
Markkinoinnin prosessimalli

Analyysi

TOIMIALA YRITYS ASIAKKAAT KILPAILU TEKNOLOGIA TOIMINTAYMPARISTO

Suunnittelu Toteutus Seuranta

Tulosten arviointi
(asiakas vs yritys)

Reagointi

4P (tuote, hinta, jakelu,
markkinointiviestinta)
Asiakkuuksienhallinta
(CRM)

Arvon luominen asiakkaalle

Kohdemarkkinoiden
valinta

Tenttikirja: Lahtinen, Niko, Pulkka, Kimmo, Karjaluoto, Heikki & Mero, Joel. 2022. Digimarkkinointi. Saatavilla Talentumin
bisneskirjastossa https://bisneskirjasto-almatalent-fi.libproxy.tuni.fi/bisneskirjasto#Bisneskirjasto.

12
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suoramainokset yms.)

https://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-

models/digital-marketing-model-lauterborns-4-cs/

jakelu.

Kestavan markkinoinnin mix (4P - 4C)

» Asiakasratkaisu ja asiakasarvo asiakkaan ongelman ja tarpeen (customer
wants and needs) mukaan edellyttdd asiakastietoa ja asiakasymmarrysta, joka
perustana oikeanlaisen asiakkaan arvon muotoilulle. Sosiaalisten ja
ymparistonakokulmien huomioiminen. Tuotteen ja pakkauksen suunnittelussa
ja tuottamisessa huomioon ekologiset nakokohdat.

» Asiakkaalle koituvat kustannukset siséaltavat taloudellisen kustannuksen
liséksi psykologiset, sosiaaliset ja ymparistolliset kustannukset tuotteen
hankkimisesta, kayttAmisesta ja lopulta havittAmisesta (cost to satisfy).

* Asiakasviestinta (communication) on dialogia, joka on edellytyksena
luottamuksen ja uskottavuuden syntymiselle. Ymparistoon ja kestavaan
kehitykseen liittyvien nakokohtien huomioiminen yrityksen arvon mukaisesti.
Esim. jatteen vdhentamisen merkitys seké kierratettavat materiaalit (katalogit,

* Helppous ja kokemus, miten asiakas ostaa ja kayttaa tarvetta vastaavaa
tuotetta (convenience to buy). Ymparistod mahdollisimman vahan kuormittava

13
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ginatricot

Ennen vuotta 2028 aiomme osallistua
valmistamalla:

- kestdivammista ja
ympaéristoystavallisemmista materiaaleista
valmistettuja tuotteita

- kiertotalouteen suunniteltuja tuotteita

- kestavalla tavalla tuotettuja ja
kuljetettavia tuotteita

- kestavia myyntikanavia kayttaen
myytavia tuotteita

https://www.ginatricot.com/fi/ke
stava-kehitys/pledges

Olemme Gina Tricot'lla koonneet ymparistda saastavat
hankkeemme otsikon "Let’s do good" alle
tarkastellaksemme, mitéd me yrityksena voimme tehda
tullaksemme entisté ymparistda sadstavammaksi.
Etsimme jatkuvasti kehityskohteita ja uusia ratkaisuja.

Olemme vakuuttuneita siita, ettd voimme yhdessa muiden
yritysten ja organisaatioiden kanssa tehda
tekstiiliteollisuudesta parempaa. Rakastamme muotia — ja
matka kohti ymparistda sdastavampaa yritysta varmistaa,
ettd voimme edelleen rakastaa sita.

Merkitsemme ymparistda sadstavat vaatteemme Let's do
good/Good Collection -merkilla. Merkinta osoittaa
tuotteen hyddyt ja kannustaa asiakkaitamme tekemaan
kestavdmman valinnan.

14
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Kuluttajasuojalakiin 2023 muutoksia

* Puhelinmyyntiin kirjallinen vahvistus

» Alennusmarkkinoinnin saannot uudistuvat.. Tavaroiden
alemarkkinoinnissa tulee jatkossa ilmoittaa myds alin hinta, jolla tavaraa on
markkinoitu hinnanalennusta edeltaneiden 30 paivan aikana.

» Kotimyynnin peruuttamisoikeuteen muutoksia, m. mittatilaustavara..

» Uusia pykalid kuluttaja-arvosteluista... Myynnin edistdmiseksi on
nimenomaisesti kiellettya esittaa tekaistuja kuluttaja-arvosteluita tai
suositteluita, ostaa kuluttaja-arvosteluita tai suositteluita, vaaristella
kuluttaja-arvosteluja tai sosiaalisen median suositteluja.

* Verkossa toimivien markkinapaikkojen tarjoajille uusia

tiedonantovelvollisuuksia
https://www.kkv.fi/ajankohtaista/tiedotteet/kuluttajansuojal

akiin-monia-muutoksia-vuoden-2023-alussa/

15
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Inklusiivinen markkinointi

* Inklusiivinen markkinoinnin tavoitteena on luoda
markkinointia, joista ihmiset voivat tunnistaa itsensa ja
joihin voidaan samaistua riippumatta esimerkiksi
sukupuolesta, etnisesta taustasta, uskonnosta tai
seksuaalisesta suuntautumisesta.

« Inklusiivinen markkinointi huomioi erilaiset ihmiset ja
identiteetit omassa yleisdssaan.

16
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LOHAS-kuluttajat

Lifestyle of Health and
Sustainability

< "
- -

* Terveellisen ja kestéavan kehityksen elamantyylin
kuluttajaryhma

» Asenne- ja kulutustyyli, g)ss_a suositaan ekologista ja
sosiaalista kestavyyfta. Sosiaalisesti virittaytynyt )
maailmankatsomus, jossa huomion kohteena sydmiseen ja
kulutukseen liittyvét tekijat esim. ruuan tuotantoprosessi,
ostopaatoksissd huomio sosiaaliseen vastuuseen.

* Suhtautuvat kriittisesti markkinointiviestintaan, mutta
arvostavat hyvia brandeja, tutkivat tarkasti pakkausmerkinnat
ja puntaroivat tarkasti mita palveluja kayttavat. Ovat valmiit
maksamaan parikymmenta prosenttia enemman
hyvaksymastaan tfuotteesta. Haluavat faktaa.

» Suomalaisista 10-30 prosenttia.

f" P ,,,\

https:/lyle.fi/a/3-8332490

( EXHIBIT 7.
- . : : ;. THEGREEN
I’) Tampere University of Applied Scie =0
PERCEPTION
MATRIX
Degree of consumer compromise
LOW HIGH
pu d"ll " Feel-good
purchase
= Purchasing
= Purchasing clothing
HION sstpmanie) made with organic cottos
fair trade coffee L 5
S ChoSInG Seoiedl * Choosing to drive an
BrEcyo electric or hybrid
bleach free paper
vehicle
Degree of products
consumer
confidence
that the action
will make a
difference
‘Why not
purchase Why bother
Low » Using unleaded fuel purchase
+» Purchasing detergent + Opting for eco-tourism
capsules instead of » Using washable diapers
liquid detergents
http:/scholararticles.net/eco-labelling-
as-a-marketing-tool-for-green-
consumerism/
hdapted from Peattia 139, 2001

18
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Sustainable

Cares somewhat about Follower — believes that Curious & interested in Passionate &

B r n I n X sustainability, but without sustainability can be rather sustainability, but always well-informed on
necessarily using the word interesting, especially with a “what’s in it for sustainability.
sustainability. when it is trendy. me?” perspective.

2024 (raportti
Moodlessa) \

Yritysten kaytos

Get to know them

Ego

Ego is usually a man with strong views about how society
should function, with a large focus on the individual or
local level. It is the behaviour group across all countries
that shaws the biggest gender divergence, representing

Smart

Smart is more actively interested in sustainability and sees

the possibility to combine things that are good for him or

herself with what is good for the planet. The climate issues

is high up on the agenda for Smart. However, qualily//4&kige* | 19

19

Motivaatioprofiilit ja kestava elamantapa 2/2

Kestavyys tavoitteellista

Tinkiméton
arkivihrea
16%

Eldmantapa Elaméantapa
ei kestdvi <—_—————— Iloisenarjen kestavi

Kunnian-

himoinen
elimysten
metsastaji
9%

pybrittaja
21%

Saastaviinen
suunnittelija

Omapéinen 4%

perinteiden

arvostaja

16%
Kestivyys sivutuotetta o
https://www.sitra.fi/julkaisut/kestavan-elamantavan-
Kuvi Motivaati filit 1a elimnt Kestd motivaatioprofiilit/#miksi-motivaatioprofiilit
uvio 3: olivaatiopromilit ja elamantavan Kestavyys
SITRA

20

10



18.12.2024

Tinki

Omapiinen
perinteiden
Universalismi Hyvantahtoisu7 arvostaja
/’/\\
N \ Perinteisyys
. \
Itseohjautuvuus Yhden- \
/" mukaisuus |
Iloisen arjen 3
orittédja -
Py l Virikkeisyys // /
/ Turvallisuus
Pl /
G /
—~ Mielihyva //
/Sucriu— Valta lHyvmvoinnln
SEI.; il tuminen ja l“°_""°“
vaalija
suunnanetsijé

Kunnianhimoinen
elimysten metsistajé

Motivaatioprofiilit ja erilaiset arvot 2/2

https://www.sitra.fi/julkaisut/kestavan-elamantavan-

motivaatioprofiilit/#miksi-motivaatioprofiilit

Kuvio 4: Motivaatioprofiilien sijoittuminen arvokartalle ( Schwartz 2012, Helkama 2015)

SITrRa

21

Yhteenveto motivaatioprof

eista

o

hénelle on hyvii esimerkkeja,

joita seurata.

Kunnianhimoinen Omapaéinen i i lloisen arjen Saastavainen Hyvinvoinnin ja Tinkiméatén
elamy tsastaja ar j suunnanetsija pyorittaja ittelija t: i vaalija arkivihrea
9% 16 % T% 21% 14% 17% 16%
Mika motivoi? Ura, menestys, Ei halua hukata Parempi tasapaino Arjen pienet ilot Rutiinit ja Fyysinen ja henki Huoli aristosta ja
status resursseja Trendered frnl Elimi kurinalaisuus hyvinvointi, terveys luonnosta
Uusien asioiden Pysyvyys tuo turvaa, pysyminen rauhoittamin Rahan saisti Lahil merkitys Ahdi
kokeileminen kaipaa vaihtelua T Ajansansts nrjer Tarvelahtoisyys Kotimaisunaja tuotantovaikutuksista
Elamykset ja Trendit koetaan v helpottaminen , o . .. . paikallisuns Tasa-arvo ja
nautinto ‘hépbtykseni Loy t"‘“‘“d iz ﬂ"kh Timpaing Senl et . oikendenmukaisuus
Muiden esime i Perinteisyys
Itsensi kehittiminen ~Muidenesimerkdiei o : o toimiminen Esimerklini
ailaitn Hyviksymnan Siten ESnpus Terveys imimi
Laatu ja bréndit 16ytiminen L kai:
Lihiluo o
Muista Korosta statusta, Viltd syyllistamisti Tee tai palvel S ittele helpoksi ~ Korosta Korosta positiivisia Viherpesu ei lenni —
suunnittelussa!  erityisesti kehitys-ja  ekologi tai ielenkiintoinen ja (kiyttéonotto ja kustannussaastoja hyvinvointi- ja viesti todellisista
alykulmalla. arvoihin vetoamista. kiytto). selke@isti euroina. terveysvaikutuksia. vaikutuksista.
Hyédynni vaikuttajia
o ot it R Tee ratkaisustaarkea  Painota pieniéi askelia,  Tuo esiin etuja Painota laatua,
kokemuksellisuntta, ja itsendisti elimas. helpottavaa. helposti arkeen osuvia  ympéristdlle. kestivyytti ja
Ota tempaukset ja ilmict tekoja. pitkiikdisyytti.
Korosta laatua. Painota resurssien avuksi tunnettunden Tuo iloa arkeen. Painota laatua,
A lisimisessi. osts ija
Luo i i Hyddynni tarjouksia. pitkaikiisyytta
vaihtoehto Avoin kestavyydelle, jos

22
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EVAnN arvo- ja asenne tutkimus 2019

Suuri osa suomalaisista. on valmis
muuttamaan elintapojaan ilmastonmuu-
toksen hillitsemiseksi, mutta joukko on
p|ert1entynyt kymmenen vuoden takai-
sesta.

Esim. vaatteiden oston ja kotona kay-

tetyn energian vahentaminen ovat

monen mielesta toteutuskelpoisia keino-

{a, mutta yksityisautoilun ,a lihansydnnin

gﬁettammen ovat usealta likaa vaa-
ittu.

Suuri osa vastaajista kokee, etta olisi
helpompi muuttaa omia elintapojaan,
jos tietaisi naapurin tekevan samoin.

KUVIO 4. limastoteot: Kuinka mahdollisina pitaa
elamantilanteessaan (%)

TAYSIN OSITTAN VAR LAMES  TAYSN
MAHOOL- MAHDOL-  KEA MAHOO-  MAHOO-
LISTA USTA  SANGA  TONTA  TONTA
= —c = =

Henkildkohtaisten hyddykkeiden (esim. vaatteet) kulutuksen puolittaminen 04019114 8
Energian kiyton (e. b laskem.) Runre
L a aysimaarai Y lisd [ e [ ws2w0s
(e. ] [T wwwe 7
Luopuminen lentomatkustamisesta B2
energian kayttoon 7352218 8
Lihan sybmisesth luopuminen wHe N
kiyida 129252

=1 1 [ T

Yksityisautodun

Bensiini- tai

W na

0 25 50 s 100

Yhtené S na ta”e on EVAnN mukaan KUVIO 5. "Olisin valmis tekemaan ilm_as_tetekoja, jos saisin varmuuden siitd, ettd myds
mielipiteiden  polarisoituminen: identi- et T i 0N
teettipolitikka korostuu, eikd omaksi AP s

mielletyn ryhman nakemyksistd haluta
erottautua. " Toisin sanoen, jos puheet
ilmastonmuutoksen torjumisesta mielle-
téén "viherpiipertgjien puuhiksi’, ei asi-
aan haluta ottaa osaa, jos viherpiiperrys
ei sovi oman viiteryhman kantoihin.

SAMAA  KINSAMAA  KEA KIN ERI ERI
MIELTA MIELTA  SANOA  MIELTA  MIELTA

= =] L]
Talvi 2019 [ ] TN 222135
- T T 1
% 50 75

0 100

https://www.iltalehti.fi/kotimaa/a/22053755-f19¢c-4156-b353-f3855d4dbcad
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Suomalaisista 71 prosenttia katsoo,
ettd ilmastonmuutos on aikamme
suurin  ymparistdbuhka, jonka tor-
jumiseksi on ryhdyttéava tehokkaisiin
toimiin kaikissa maissa.

Nuoret aikuiset ovat selvasti keski-
ikdisid huolestuneempia ilmasto-
kysymyksistd ja korkeasti koulu-
tetut enemman huolissaan kuin
matalammin koulutetut. Naiset pita-
véat ilmastokysymyksia tarkeampina
kuin miehet ja kaupungeissa asu-
vat tarkedmpind kuin pienempien
paikkakuntien asukkaat.

EVAnN Arvo- ja asennetutkimus 2021

https://www.eva.fi/blog/2021/08/03/suhtau
tuminen-ilmastonmuutokseen-politisoituu/

"lImastonmuutos on aikamme suurin ymparistéuhka,
jonka torjumiseksi on nopeasti ryhdyttava tehokkaisiin
toimiin kaikissa maissa” (%)

TAYSIN  JOKSEEN- VA JOKSEEN-  TAYSIN

SAMAA KINSAMAA ~ KEA  KINERI  ERI

MIELTA MIELTA SANOA MIELTA MIELTA

[ . 1 .
Kevat 2021 [T [ ] 37 34 10 11 8
Kevat 2020 [ [ [ 3431410 7
Talvi 2019 [T [ [T 4530137 4
Talvi 2016 [ [ T 3839 9 95
Talvi 2015 [ [ [ [ 30381412 5
Talvi2014 [ [ 28 39 18 11 4
Talvi 2013 [ | | 28 4215 11 5
Talvi2012 [ [ [ 7] 3536 14 10 5
Talvi 2011 [ [ [ 35 34 14 11 6
Talvi 2010 [ [ [ ] 323417 11 6
Talvi 2009 [ [ ] 51328 2
Syksy 2006 [ [ [ 333 8 4 1
Syksy 2004 [ 1 443512 7 2

0 25 50 75 100
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lImassa ristivetoa —tutkimus 2020

Vajaat 40 prosenttia suomalaisista kokee saannollisesti ristiriitoja

koskevien ké&sitystensa ja kdytdnnon toimiensa valilla. Yleisimmat
ristiriitoja aiheuttavat asiat ovat lihansyonnin ja yksityisautoilun
vahentaminen.

Vain 15 prosenttia suomalaisista kasittelee ristiriitoja aikomalla muuttaa
toimintaansa mahdollisimman pian. Enemmist6 ei suunnittele
muuttavansa kayttaytymistaan. Yleisin suhtautumistapa
ristiriitoihin on olla potematta omaatuntoa, koska omien tekojen
vaikutusta pidetdén isossa mittakaavassa pienena.

Kulutustottumukset aiheuttavat ristiriitoja erityisesti 18—39-vuotiaille (31
%).
Lehtonen, T., Niemi, M.K. Perala, A., Pitkdnen, V., Westinen, J. 2020. IImassa Ristivetoa:

loppuraportti. Saatavissa: https://www.univaasa.fi/sites/default/files/2020-
12/limassa ristivetoa ilmastokysely syyskuu.pdf
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Attitude and trust towards cor

Attitude

Sustainable
brand index
2024 (raportti
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CIJ Tampere University of Applied Sciences

Motivaation lahteita

* Maapallon kantokyvysta huolehtiminen omien Iapsi ja _uIe—'Mw
vien sukupolvien hyvaksi. Erityisen tarkeana sita pitavat naiset,
perheelliset ja ikdihmiset.

* Toiseksi yleisin motivaatiotekija on rahan saastaminen
esimerkiksi veden- ja sdhkon kulutuksessa ja tavaroita kierréat-
tamalla. Miehille taméa on tarkein yksittdinen motivaatiota lisdava
asia, mutta rahan saastaminen motivoi myds naisia, eri ikaisia ja
eri puolueiden kannattajia.

* Monet niistd, jotka ovat saaneet tietoa ilmastonmuutoksesta,
kertovat kasvaneesta motivaatiosta tehda ilmastotekoja.
Vastaavasti monet niistd, jotka kokevat keskustelun tavallisia
ihmisia syyllistavéksi, eivat motivoidu ilmastotekoihin.

https://www.univaasa.fi/sites/default/files/2020-12/llmassa_ristivetoa_ilmastokysely syyskuu.pdf
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CIJ Tampere University of Applied Sciences

Viherpesun valttadminen

EU:n direktiiviehdotus (voimaan 1926) Substantiating
Green Claims:

yritysta, tuotteita, palveluita, brandia koskevat
ymparistovaittdmat tulee olla perusteltuja, selkeita ja
johdonmukaisia kaikkialla Euroopan unionissa.

Lue I |Sé.é.: https://www.dagmar.fi/blogit/markkinoija-valmistaudu-uusiin-viherpesudirektiiveihin/

Lue lisaa tenttikirjastamme: Isokangas, Antti & Vassinen, Riku. Viherpesutalous

2024. Nain markkinoit ja viestit vastuullisesti. Saatavilla Talentumin
bisneskirjastossa https://bisneskirjasto-almatalent-fi.libproxy.tuni.fi/bisneskirjasto#Bisneskirjasto.
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"Markkinoinnista on kaytava ensisilmayksella
iImi, mihin konkreettinen ymparistovaittama
perustuu. Kuluttajan ei voida olettaa etsivan
epamaaraiselle ymparistovaitteelle tarkennusta
muualta verkkosivustolta.”

kuluttaja-asiamies Katri Vaananen
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Esimerkki marimekko
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Haluamme olla edellakavijana kehittamassa tuotteitamme
N ja toimintatapojamme |&pi arvoketjun, muun muassa eri
m a r 1 m ek k o keinoin pidentamalla tuotteidemme kayttoikaa seka

lishamalla esimerkiksi luomu- ja kierratysmateriaalien
kayttoa.

Marimekossa vastuullisuus tarkoittaa ihmisten ja
ympaériston kunnioittamista kaikessa, mitd teemme. Tama
tarkoittaa esimerkiksi toiminnan ilmastovaikutuksen
pienentédmisté — vuosina 2019-2023 pienensimme oman
toimintamme hiilijalanjélked 71 %, ja tavoitteenamme on
pienentéda hankittujen tekstiilimateriaalien
ilmastointensiteettia 20 % vuosina 2019-2025. Taméa
tarkoittaa esimerkiksi enemman luomu- ja kierratettyja
materiaaleja.

Lisaksi kohtelemme ihmisia reilusti ja haluamme luoda
tuotteita, jotka tuovat iloa pitkaén ja joiden

Ymparistovaittamien harhaanjohtavuus
(vastuullisempi-tunniste)

https://www.kkv.fi/paatokset/kuluttaja- ympéristévaikutukset ovat mahdollisimman vahaiset.

asiat/kuluttaja-asiamiehen- _ Vastuullisuus on meill& osa jokapaivaista ty6ta ja

ratkaisut/ymparistovaittamien-harhaanjohtavuus- | toiminnan kehittamista. Voit halutessasi lukea lisaé

marimekko/ uusimmasta vastuullisuuskatsauksestamme taalta.
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-D Tampere University of Applied Sciences FINLAND INDUSTRY RANKING 2024

ﬂl Out of the total 27 industries measured, the
16 industry Clothes & fashion - brands ranks 16

Sustainable
Brand Index
2024

Qlothes & fashion - brands

Ranking
position

29 Halti
40 Marimekko
78 Luhta
Adidas
Nike
https://www.halti.fi/pages/yritysvastuu Puma
Vila
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