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Nykytilanne
Tietoisuus ja kiinnostus hiilijalanjäljen mittaamisesta
ja vähentämisestä on lisääntynyt viimeisen kahden
vuoden aikana, mutta osaaminen ja ratkaisut ovat
vielä alkutasolla
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Vain 4% IAB:n kyselyn vastaajista 
mittaa digimainonnan 
hiilijalanjälkeä, kansainvälisesti 20%
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“Ymmärretään ensinmistä
digimainonnan hiilijalanjälki koostuu”

Vastuullinen digitaalinen markkinointi tarkoittaa 

• Hiilijalanjäljen vähentämistä (54%)

• Tietoisuuden lisäämistä (46%)

• Tarkkaa kohdentamista (44%)

Tärkeimmät tavat hiilijalanjäljen vähentämiseksi 
ovat

• Työkalut ja ratkaisut

• Yhteiset standardit

• Hiilijalanjäljen mittaaminen

Lähde: IAB:n vastuullinen digimainonta Suomessa -kysely



Mainostajat haluavat vastuullisuutta, mutta on 
epäselvää vastuulla asia on – mainostajan vai 
kumppaneiden?
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”Kertokaa kuinka vastuullisuus näkyy toiminnassanne ja kumppani / teknologia / mediavalinnoissanne”
Vs.

“At Mars, we are committed to achieving net zero carbon emissions across our full value chain, including 
all our scope 3 emissions. That means we need to make every corner of our business more sustainable, 

including our media”

Rankin Carroll, Chief Brand and Content Officer, Mars Wrigley



Kuinka 
mediatoimisto

näkee tilanteen?
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Media on koko konsernin isoin hiilijalanjäljen aiheuttaja
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Pathway to Zero Emissions in Media

Absoluuttinen 50% vähennys 2030 mennessä
• Hankinta ja jakeluketjut
• Datan laatu ja mediainvestointien hiilijalanjäljen laskeminen



Hiilijalanjälkilaskuri
Työkalu hiilipäästöjen mittaamiseen 
mediasuunnitelmista.

Laskurissa käytetty data on maakohtaista. Se ei ole 
julkaisijakohtaista dataa, vaan julkista dataa.

Voimme mitata päästöt cradle to gate* eli 
mittaamme siihen asti, kun mainos on toimitettu 
laitteelle
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*Tavoite cradle to grave 2024 aikana 
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Kuinka laskurin dataa
voi käyttää…
… ja kuinka nopeasti törmätään haasteisiin
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Pitäisikö laskurin dataa käyttää mediasuunnitelman 
optimointiin?
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Voimmeko vähentää päästöjä siirtämällä budjettia 
vähemmän saastuttavaan mediaan?
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Mitä jos ajetaankin vain 30 sec spottia YouTubessa?
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Mitä jos ajetaankin vain 15sec spottia YouTubessa? 
Päästäänkö vielä kampanjatavoitteisiin? 
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Mitä seuraavaksi?
Matkalla on vielä paljon haasteita ennen kun 
päästään konkteriaan.

Tahti tulee kiihtymään
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GARM (Global Alliance for Responsible Media) on 
tehnyt 10 kohdan oppaan päästöjen vähentämiseen
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Avoimia kysymyksiä joihin 
meidän pitää olla valmiina

• Mikä on mainostajien, medioiden ja toimistojen rooli ja vastuu 
tässä keskustelussa? 

• Kuka käyttää laskuria? Kuka maksaa laskurin käytöstä? 

• Ovatko kaikki laskurit samanlaisia? Voimmeko luottaa lukuihin?

• Pitäisikö media suunnitella hiilipäästöjen perusteella? 

• Tulisiko päästöt laskea yksittäisen kampanjan, 
markkinointisuunnitelman vai vuosittaisen suunnitelman 
tasolla? 

• Miten opetamme media-alan toimimaan lähdekriittisesti ja 
estämään väärien tietojen levittämisen?

• Vastuullisuuden etiikka: työntekijöiden tai julkinen mielipide kun 
ymmärtäminen aiheesta kasvaa 
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Kiitos!

Head of Audio & Video, Head of Print & OOH, GroupM Nexus Finland

Tommi Partanen

tommi.partanen@groupm.com
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