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Johdanto kestävään 

markkinointiin ja kiertotalouteen
• Kestävä markkinointi ja kiertotalous ovat ovat yhä tärkeämpiä 

liiketoiminnassa. 

• Kuluttajien tietoisuus kulutusvalintojensa vaikutuksista ympäristöön 

ja yhteiskuntaan kasvaa, mikä edellyttää yrityksiltä muutoksia.

• Kestävä markkinointi (Sustainable Marketing) tarkoittaa tuotteen tai 

palvelun tuomista kuluttajalle tavalla, joka minimoi sen negatiivisen 

vaikutuksen ympäristöön ja yhteiskuntaan. 

• Tämä voi sisältää esimerkiksi ekologisesti kestävien materiaalien 

käytön tuotannossa, jätteen ja päästöjen vähentämisen sekä reilujen 

työolojen edistämisen.



Johdanto kestävään 

markkinointiin ja kiertotalouteen
• Kiertotalous on talousjärjestelmä, joka pyrkii minimoimaan jätteen ja 

maksimoimaan tuotteiden, komponenttien ja materiaalien 
uudelleenkäytön, korjauksen, kierrätyksen ja uusiutuvien resurssien 
käytön.

• Kiertotalous auttaa vähentämään riippuvuutta perinteisistä 
energialähteistä, kuten fossiilisista polttoaineista. 

• Kiertotalous auttaa myös ratkaisemaan maailmanlaajuisia haasteita 
(esim. ilmastonmuutos, biodiversiteetin häviäminen ja sosiaalinen 
epätasa-arvo).

• Kurssin teema: kestävän markkinoinnin ja kiertotalouden risteyskohta. 
-> Miten yritykset voivat soveltaa kestävän markkinoinnin ja 
kiertotalouden periaatteita toiminnassaan ja luoda näin arvoa 
yhteiskunnalle, kuluttajille, työntekijöilleen ja omistajilleen.



Kestävyyden (Sustainability) 

merkitys liiketoiminnassa
• Kestävyys liiketoiminnassa tarkoittaa sitä, että yritykset 

pyrkivät tasapainottamaan taloudellisen suorituskyvyn, 

sosiaalisen osallisuuden ja ympäristön kestävyyden.

• Kestävyys voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen: 

taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympäristöön.

• Taloudellinen kestävyys tarkoittaa sitä, että yritykset pyrkivät 

luomaan pitkän aikavälin arvoa omistajilleen ja sidosryhmilleen. 

Tämä edellyttää vastuullista taloudenhoitoa ja riskienhallintaa 

sekä innovaatioiden ja uusien liiketoimintamallien kehittämistä.



Kestävyyden (Sustainability) 

merkitys liiketoiminnassa
• Sosiaalinen kestävyys tarkoittaa sitä, että yritykset pyrkivät 

edistämään reiluja työoloja ja ihmisoikeuksia sekä tukemaan 
paikallisia yhteisöjä. Tämä edellyttää avointa vuoropuhelua 
sidosryhmien kanssa ja vastuullista toimintaa koko toimitusketjussa.

• Ympäristön kestävyys tarkoittaa sitä, että yritykset pyrkivät 
minimoimaan toimintansa negatiivisen vaikutuksen ympäristöön. 
Tämä edellyttää esimerkiksi päästöjen vähentämistä, jätteen 
minimointia ja uusiutuvien energialähteiden käyttöä.

• Kestävän liiketoiminnan hyötyjä ovat esim. parempi maine ja 
brändiarvo, vahvemmat asiakassuhteet ja kilpailuetu. Kestävä 
liiketoiminta voi myös vähentää riskejä (maineriskit, kuluttajaboikotit 
ym.).



Kiertotalouden (Circular Economy) 

periaatteet
• Kiertotalous pyrkii minimoimaan jätteen ja maksimoimaan tuotteiden, 

komponenttien ja materiaalien uudelleenkäytön, korjauksen, 
kierrätyksen ja uusiutuvien resurssien käytön.

• Kiertotalouden periaatteet voidaan jakaa kolmeen pääryhmään: 
suunnittelu, tuotanto ja kulutus.

• Suunnittelu: tuotteet suunnitellaan kestäviksi, korjattaviksi ja 
kierrätettäviksi. 

• Esim. tuotteen osat voidaan helposti vaihtaa tai päivittää. 
Suunnittelussa tulee myös ottaa huomioon materiaalien valinta ja 
käyttöikä. Ja käyttää uusiutuvia energialähteitä ja kierrätettyjä 
materiaaleja.



Kiertotalouden (Circular Economy) 

periaatteet
• Tuotanto: tuotantoprosessit ovat tehokkaita ja resurssitehokkaita. Tämä edellyttää 

esim. energiatehokkuutta, vedenkulutuksen minimointia ja jätteen vähentämistä. 

• Tuotannossa voi myös hyödyntää uusiutuvia energialähteitä ja kierrätettyjä 
materiaaleja. 

• Kulutus: kuluttajat käyttävät tuotteita vastuullisesti ja pitkäikäisesti. 

• Esim. suositaan tuotteiden korjaamista ja huoltamista sen sijaan, että ne 
heitettäisiin pois. 

• Kulutuksessa voi myös suosia kestäviä ja kierrätettäviä tuotteita sekä välttää 
liiallista kulutusta.

• Kokonaisuus: Ideana talous, joka on vähemmän riippuvainen luonnonvaroista. 
Kiertotalous voi auttaa ratkaisemaan mm. ilmastonmuutosta, biodiversiteetin 
häviämistä ja sosiaalisia epätasa-arvoja.



Markkinointistrategiat 

kiertotaloudessa
• Keskeisiä kiertotalouden periaatteiden soveltamisen tapoja 

markkinoinnissa ovat: 
• Tuotteiden elinkaaren pidentäminen. Esim. korjaus- ja huoltopalvelut 

ja varaosat
• Vaihtoehtoiset omistusmallit, kuten vuokraus tai leasingia (voivat 

tehostaa tuotteiden käyttöä).
• Kierrätysmateriaalien käyttö. Mahdollisuus palauttaa vanhat 

tuotteensa kierrätettäväksi.
• Toiminnan läpinäkyvyys ja vastuullisuus. Raportoidaan avoimesti 

ympäristövaikutuksista ja sosiaalisesta vastuusta. 
• Sertifikaattien (esim. erilaiset ympäristömerkit kuten Joutsenmerkki) 

käyttö toiminnan kestävyyden osoittamisessa.



Cases – Good and Bad

• Monet yritykset soveltavat kiertotalouden periaatteita 
markkinoinnissaan ja pyrkivät kestäviin liiketoimintamalleihin.

• Esim. Patagonia käyttää kierrätettyjä ja orgaanisia materiaaleja 
tuotteidensa valmistuksessa ja tarjoaa asiakkailleen 
korjauspalveluita. 

• Kääntöpuoli on viherpesu (Green washing) 

• ” Greenwashing is an umbrella term for a variety of misleading 
communications and practices that intentionally or not, induce 
false positive perceptions of an organisation’s environmental 
performance.”  (Nemes et al. 2022).

Nemes N, Scanlan SJ, Smith P, Smith T, Aronczyk M, Hill 

S, Lewis SL, Montgomery AW, Tubiello FN, Stabinsky D. 

An Integrated Framework to Assess Greenwashing. 

Sustainability. 2022; 14(8):4431. 



Case Patagonia

https://www.inc.com/magazine



Case Patagonia

https://www.mckinsey.com/



Case Patagonia



Case Patagonia



Viherpesu (Greenwashing)

https://www.askattest.com/blog/articles/sustainability-fails

Tästä myös Netflix-

dokumentti Dirty Money-

sarjassa.



Viherpesu (Greenwashing)

https://thesustainableagency.com/blog/greenwashing-examples/



Viherpesu (Greenwashing)

https://vuodenhuiputus.fi/#voittaja



Viherpesu (Greenwashing)



Kuluttajien rooli

• Kuluttajat vaikuttavat siihen, millaisia tuotteita ja palveluita yritykset 
tarjoavat ja millaisia liiketoimintamalleja ne kehittävät. 

• Kuluttajat voivat suosia (tai olla suosimatta) kestäviä tuotteita ja palveluita 
(esim. ekologisesti kestävien materiaalien käyttöä, jätteen vähentämistä ja 
reiluja työoloja). 

• Kuluttajat voivat suosia (tai olla suosimatta) yrityksiä, jotka raportoivat 
avoimesti toimintansa ympäristövaikutuksista ja sosiaalisesta vastuusta.

• Kuluttajat voivat käyttää (tai olla käyttämättä) tuotteita pitkäikäisesti.

• He voivat myös suosia (tai olla suosimatta) uusia omistusmalleja kuten 
yhteiskäyttöautoja.

• Kulutuksen ohella tapa vaikuttaa on yhteiskunnallinen keskustelu, 
aktivisimi ja poliittinen osallistuminen.



Kuluttajien rooli



Miten kestävää 

markkinointia/ 

kiertotaloutta on 

tutkittu ja mitä 

asiasta tiedetään?

Sami Kajalo



1. Yritysvastuu (CSR): taustaa 

markkinoinnissa
• Yritysvastuulla ja sen tutkimisella pitkä historia (esim. Benson 1937; 

Bowen 1953)

• Kuitenkin vasta 1980 luvulla käsitteen nykyiaikaiset määrittelyt
(Drucker 1981; Freeman 1984; Carroll 1979).

• 2000-luvulle asti myös ajatuksia, että yrityksen tehtävä on tehdä
voittoa ja yrityksen (ainoa) vastuu on omistajille (Milton Friedman).
‘The Social Responsibility of Business Is to Increase Its Profits’

• Sittemmin yleisempi Stakeholder Theory-perspektiivi, jonka mukaan
yritysksellä on vastuu eri tahoille (esim. omistajat, työntekijät, 
asiakkaat, yhteiskunta). Tästä on tullut vallitseva näkökulma
markkinoinnissa (Esim. Uslay et al. 2009; Peloza and Shang 2011). 



1. Yritysvastuu (CSR): taustaa 

markkinoinnissa

https://www.nytimes.com/2020/09/11/business/dealbook/

milton-friedman-doctrine-social-responsibility-of-

business.html



https://www.nytimes.com/2020/09/11/business/dealbook/

milton-friedman-doctrine-social-responsibility-of-

business.html



2. Yritysvastuu (CSR) 

markkinoinnissa
• Ennen 1990-lukua markkinoinnin tutkimuksessa lähinnä pohdittiin

miten soveltaa CSR:n ajatuksia markkinointiin.

• 1990-luvulta alkaen kuitenkin paljon empiiriisiä tutkimuksia

(Chakraborty & Jha 2019)

• Chakraborty & Jha 2019 (kurssin luettavia artikkeleita) vetävät

kehityksen yhteen tarkastelemalla 97 keskeisintä artikkelia.

• 1990-luvulta alkeaen markkinoinnissa keskeiset tutkimuskohteet:

• Miten CSR:n toteuttaminen vaikuttaa yrityksen menestykseen?

• Miten CSR:n toteuttaminen vaikuttaa kuluttajien käyttäytymiseen?



3. Yritysvastuun laajentuminen -

Chakraborty & Jha 2019 



4. Laajentumisen tulos -

Chakraborty & Jha 2019 
• Sosiaalinen, esim. vastuu lähiyhteisölle (social)

• Ympäristöasiat (environmental)

• Hallinto (governance)

• Työntekijät (employee)

• Ulkopuoliset sidosryhmät esim. Toimittajat (external 

stakeholder)

• Taloudelliset asiat (economic)



5. Laajentumisen tulos -

Chakraborty & Jha 2019 



6. Yritysvastuun motiivit

• CSR-aloitteiden taustalla olevat motiivit:

• Yleishyödyllinen motiivi

• Yrityksen oma etu

• Jos motiivina pidetään yrityksen omaa etua, se herättää asiakkaissa 

skeptisyyttä (Foreh & Grier 2003).

• Jotta CSR-aloite olisi tehokas, asiakkaan ei tulisi uskoa, että 

yrityksen yhteiskunnallinen toiminta on suunnattu tuotteiden myyntiin 

tai taloudellisten voittojen saavuttamiseen (Habel et al. 2016)



7. Yritysvastuu-aloitteiden

vaikutukset
• Se, miten kuluttajat näkevät yrityksen vastuullisuuden vaikuttaa 

tutkimusten mukaan mm.:

• Yleensä asenteisiin (White ja Willness 2009)

• Suhtautumiseen brändiä kohtaan (Zemack-Rugar et al. 2016)

• Kulutuspäätöksiin (Gupta & Sen 2013). 

• Positiiviseen Word-of-Mouthiin (Lacey et al. 2015). Eli kuluttaja 
kertoo tuotteesta/palvelusta/brändistä positiivisia asioita.

• Positiiviset vaikutukset edellyttävät kuitenkin yleensä, että CSR:n
toteuttaminen on kuluttajista uskottavaa (Yoon et al. 2006).



8. Yritysvastuu-aloitteiden

vaikutukset
• Tutkimukset pääsääntöisesti osoittavat, että CSR:n nostaa taloudellista 

tulosta (esim. Luo & Bhattacharya 2009; Mishra & Modi 2016) ja parantaa
työntekijöiden motivaatiota (Korschun et al. 2014).

• Noin 50% tutkimuksista todennut että kasvattaa taloudellista tulosta, 25% 
ei vaikutusta, 20% ristiriitaisia vaikutuksai ja 5% negatiivisia vaikutuksia
(Kang et al. 2016).



9. Mitä tutkimukset kertovat 

pimeästä puolesta? - Viherpesu
• Santos et al. (2023) ovat tuottaneet yhteenvedon viherpesua käsitelleistä 

artikkeleista (kurssin luettavaa materiaalia).

• 310:stä tutkimuksesta he valitsivat 39 tärkeintä ja näiden perusteella 
tekivät johtopäätökset mitä aiheesta on saatu selville.

• Tärkeimmät johtopäätökset koskevat sitä, mitä viherpesusta tutkimusten 
mukaan seuraa kuluttajanäkökulmasta:

• Vaikuttaa yrityksen kannalta negatiivisesti ostoaikomuksiin ja 
ostopäätöksiin

• Vaikuttaa kielteisesti suhtautumiseen yrityksen mainontaan, brändiin,  
halukkuuteen levittää positiista WOM:ia (Word-of-mouth).

• Yhden yrityksen toiminta vaikuttaa negatiivisesti koko toimialaan.



www.TwentyTwoDigital.com

https://www.twentytwodigital.com/post/marketing-campaigns-that-backfired-from-greenwashing


www.TwentyTwoDigital.com

https://www.twentytwodigital.com/post/marketing-campaigns-that-backfired-from-greenwashing


10. Sustainability advertising

• Rathee & Milfeld (2023) tekevät yhteenvedon kestävän 
kehityksen mainonnasta (sustainability Advertising) ja sen 
vaikutuksista.

• Sustainability advertising: mainonta joka nimenomaan korostaa 
yrityksen toimintaa kestävässä kehityksessä (kestävän 
kehityksen mukaista toimintaa ja tuotteita/palveluita).

• Eli laajempi kuin vain vihreä mainonta (sustainability kattaa 
ympäristön lisäksi sosiaaliset ja taloudelliset asiat).

• Sosiaaliset asiat esim. tasa-arvo ja työntekijöiden hyvinvointi
• Taloudelliset asiat  esim. lyhyen tähtäimen voittojen sijaan 

pitkän tähtäimen kannattavuus.



11. Sustainability advertising –

Mitä tutkimukset kertovat?
• Kuluttajat korostavat sustainabilityssä ympäristöasioita (eivät 

sosiaalista ja taloudellista ulottuvuutta) (esim. Sander et al. 2021).

• Erilaiset kriisit (esim. COVID-19) lisäävät kuluttajien halukkuutta 
kestävään kulutukseen (esim. Emmert 2021).

• Sekä kuluttajat että toimialat erilaisia:
• Eri maissa erilainen valmius kestävään kulutukseen (Kong et al. 2021)
• Esim. luksus-brändien arvostukseen (yllättävästi) sustainability

advertising vaikuttaa negatiivisesti (Kong et al. 2021)

• Pelkoa ja uhkia korostava mainonta voi johtaa negatiivisuuden 
liittämiseen mainostajaan.

• Sustainablity advertising tehokkaampaa jos yhdistää useita 
elementtejä (influensereitä, vihreitä värejä ym.).



12. Miten yritysten tulisi toteuttaa

kestävää markkinointia?
• Sheth & Parvatiyar (2021) esittävät, mitä yritysten ja valtioiden 

tulisi tehdä kestävän markkinoinnin edistämiseksi (yksi 
luettavista artikkeleista).



13. Tavoitteet (YK)

YK:n tavoiteet: erityisesti

12, 13 ja 17 

markkinointiin liittyviä.



14. Mitä pitäisi tehdä? (Sheth & 

Parvatiyar 2021)
• Muuttaa vuosikymmeniä ja jopa vuosisatoja väärään suuntaan 

kehittynyt kulutuskulttuuri suosimaan vähempää/ 

harkitsevampaa kulutusta.



Vastuullinen kulutus 
ja kiertotalous - mitä 
tutkimukset kertovat 
kuluttajien 
käyttäytymisestä 
näihin liittyen?

Sami Kajalo



Voimmeko vaikuttaa kuluttajiin

esim. brandeillä ja 

mainonnalla?



42

https://sustainabilitymag.com/sustainability/10-

most-sustainable-global-brands

https://sustainabilitymag.com/sustainability/10-most-sustainable-global-brands
https://sustainabilitymag.com/sustainability/10-most-sustainable-global-brands


Mainostukseen käytetty rahamäärä
(miljardia USD) 2012-2024

43

https://www.statista.com/statistics/236943/glob

al-advertising-spending/
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Lähde: thefuelonline.com



45
Lähde: Interbrand.com



46Lähde: https://retailsee.com/the-worlds-top-ten-most-valuable-brands-2023/
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Toimiiko mainonta?

“Half the money I spend on 
advertising is wasted; the 
trouble is I don't know which 
half.”

John Wanamaker

(1838-1922)

48



Toimiiko mainonta?

49



Toimiiko mainonta?
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Toimiiko mainonta?

51



Toimiiko mainonta?

Sadat aiheesta tehdyt tutkimukset osoittanevat yhdessä:

- Mainonta toimii. Sitä kannattaa tehdä ja siksi sitä tehdään. 

- Mainonta ei ole ihmelääke. Vaikutukset näyttävät olevan varsin 
pieniä (mutta silti riittäviä jotta mainontaa kannattaa tehdä).

- Vaikutukset ovat konteksti-sidonnaisia. Tarkoittaa sitä, että mikä 
toimii tietyssä tilanteessa ei välttämättä toimi toisessa 
tilanteessa.

- Kannattaa suhtautua tietyllä kriittisyydellä tahoihin jotka väittävät 
omaavansa ylivertaista mainontaosaamista.

52



Miksi brandien arvot muuttuvat?

Brandien arvot riippuvat brandien rakennuksen ja mainonnan 
ohella ehkä vielä enemmän:

- Yhteiskunnan muutoksesta (tupakoinnin väheneminen, 
teknologiset murrokset)

- Siitä miten yritykset pysyvät kilpailukykyisinä tuottamaan 
asiakkaille arvoa (mikä on nykyisen markkinoinnin määritelmän 
ydin!)

53



Kestävä kulutus ja 

kulutuskäyttäytyminen – Mitä

tutkimukset kertovat?





1. Kuluttajien asenteet vs. kulutus

• Sharma (2021) tarkastelee kuluttajien käyttäytymisen ja vihreän

markkinnoinnin välistä suhdetta 222 aiheesta tehdyn

tutkimuksen pohjalta:

• Tutkimukset kertovat erosta asenteiden ja käyttäytymisen välillä
(kuluttajat positiiviset asenteet kestävää kehitystä kohtaan eivät
välity ostopäätöksiin/kulutukseen).

• Vihreä markkinonti, ekomerkit ja yleensä yrityksen aloitteet
kestävän kehityksen puolesta lisäävät luottamusta yritystä
kohtaan.





3. Kuluttajien asenteet vs. kulutus 

– mistä ero johtuu?
• Falcao & Roseira (2022): 

• Taloudelliset tekijät
• Tiedon puute
• Ei halua vaivan näköön
• Ei koeta vastuullisuutta
• Kontekstiin liittyvät tekijät
• Kestävän kehityksen mukaiseen tarjontaan liittyvät puutteet

• Six reasons for the SRC gaps: economic and financial factors, information and 
knowledge barriers, sense of effort, lack of feelings of responsibility, contextual 
and social factors and supply aspects.



4. Aiemmat tutkimukset

tunnistaneet valtavan määrän

esteitä



Kiertotalous ja ilmastonmuutos

– Mitä tutkimukset kertovat

kuluttajien suhtautumisesta ja 

käyttäytymisestä?











5. Teknologiat ja bisnes-mallit jotka 

edistävät kiertotaloutta
• Kiertotalous voi hyödyntää kokonaan uusia teknlogioita ja uusia

bisnesmalleja.

• Bisnes-malli arvonluontia asiakkaille: 

• The management literature asserts that business model innovation works 
by accentuating the systems through which firms, in collaboration with 
other actors, create value for their customers (Osterwalder and Euchner, 
2019). 



Mitä mahdollisuuksia

yksittäisellä kuluttajalla on?



6. Odotukset voivat olla 

ylimitoitettuja

• Yksittäisille kuluttajille

asetetut odotukset voivat olla 

ylimitoitettuja.



7. Toisaalta elämäntyylivalinnat 

mahdollisia



8. Ilmastonmuutoksen psykologia



9. Mitä psykologian tutkimus

kertoo?
• Ihmiset aliarvioivat muiden suhtautumista ympäristöasioihin.

• Osallistuminen, avoimuus ja oikeudenmukaisuus tärkeitä jotta

valmiutta muutoksiin.



Kiitos!
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