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Alkusanat

Vastuullisuus on olennainen osa nykypaivan yritystoimintaa. Ku-
luttajat ja muut sidosryhmat odottavat yrityksilta konkreettisia
ymparistotekoja eivatka hyvaksy tyhjia lupauksia tai perusteetonta
itsekehua. Samalla lainsaadanto asettaa tiukempia vaatimuksia
vastuullisuuden raportoimiselle koko arvoketjussa, mika koskee
mMyos pk-yrityksia.

Luottamus yritysten ymparistovaittamiin on karsinyt viherpesun
vuoksi, jonka takia EU on ottaa kayttéon uusia saadoksia, joilla var-
mistetaan, etta markkinointiviestinta perustuu tarkkoihin ja toden-

nettuihin tietoihin.

Vaikka viherpesun riski voi arveluttaa, ymparistoteoista
viestiminen kannattaa. Aito ja vastuullinen viestinta voi tuoda
yritykselle merkittavaa kilpailuetua, kun asiakkaat pitavat yrityksen
tuotteita ja palveluita luotettavana valintana. On kuitenkin tarkeaa
perehtya ohjeisiin ja lainsaadantoon, silla harhaanjohtaviin vait-
teisiin voi syyllistya myds tahattomasti.

“Ensin teot, sitten sanat — nain markkinoit ymparistotekoja”
-opas tarjoaa keskisuurille ja pienille yrityksille tarvittavat tiedot
ymparistomarkkinoinnin aloittamiseen. Panosta tekoihin, kerro

niista ylpeasti ja hydodynna ymparistovastuu kilpailuvalttina!



¥

Ymparistovastuun esiin tuominen markkinoinnissa ei ole vain trendi, vaan se on nyky-
paivan kuluttajien, yritysten ja lainsaatajien kasvavien vaatimusten maarittama
suunta. Kestavan kehityksen periaatteiden huomioiminen ei ole pelkastaan eettinen
valinta, vaan se voi tuoda pk-yritykselle konkreettista kilpailuetua ja auttaa luomaan
pitkdjanteista menestysta. Tassa luvussa tutustumme siihen, miksi yritysvastuu on
noussut osaksi nykyista lilketoiminnan maailmaa, ja miksi kuluttajasektorilla toimivien
yritysten on kannattavaa tuoda esiin vastuullisuutta ja ymparistotekoja markkinoinnis-
saan.



Yritysvastuuta ei voi sivuuttaa

llImastonmuutos, luonnon monimuotoisuuden uhanalaisuus ja kestamatdn resurssien
kayttd ovat osia kestavan kehityksen nakdkulmista, jotka nykyaan vaikuttavat myads
yritysten toimintaymparistoon. Yritysvastuulla (CSR = Corporate Social Responsibility)
viitataan yritysten vastuunkantoon yhteiskunnallisista vaikutuksistaan. Tama kasittaa
kaytannossa toimenpiteita ja strategioita, joilla se pyrkii toimimaan kestavan
kehityksen periaatteiden mukaisesti. '

Yritysvastuu kattaa kolme ulottuvuutta: ekologisen (ymparisto), sosiaalisen ja taloudel-
lisen. Naiden osa-alueiden tasapaino on avainasemassa: yritysta voidaan pitaa aidosti
vastuullisena vain, jos se huomioi kaikki ulottuvuudet tasapuolisesti.

Yritysvastuun ulottuvuudet:
Ymparistévastuu: Esimerkki: Hiilidioksiidipaastojen vahentaminen
Sosiaalinen vastuu: Esimerkki: Tydohyvinvoinnin edistaminen

Taloudellinen vastuu: Esimerkki: Reilut hinnoittelukaytannot

EU on merkittava yritysvastuun ja siihen kuuluvan ymparistovastuun ajuri ja on vuosi
vuodelta asettanut enemman velvoitteita yritysten suoritettavaksi. Esimerkiksi vuonna
2023 hyvaksytty CSRD-direktiivi tuo mukanaan tiukempia vaatimuksia ymparistdvaiku-
tusten raportoinnille ja kestavan kehityksen edistamiselle. Vaikka suurin osa pk-yrityk-
sista ei suoraan kuulu naiden maaraysten piiriin, yhteistyokumppaneiden ja asiakkai-
den odotukset nostavat vastuullisuusvaatimukset osaksi myds heidan toimintaansa.?
Tama merkitsee seka riskeja, ettda mahdollisuuksia. Yritykset, jotka ennakoivat nama
muutokset ja mukautuvat niihin ajoissa, vahvistavat asemiaan kilpailussa.

1)Juutinen 2016. Strategisen yritysvastuun kasikirja. s, 26.

2)Kamarainen, H. 24.8.2023. Vastuullisuus pk-yrityksissa - kuinka tulevat vaatimukset valuvat myos pienemmille toimijoille.



Esimerkkeja EU:n toimista ymparistovastuun edistamiseksi

1. Euroopan vihrean kehityksen ohjelma (European Green Deal)
Tavoitteena tehda Euroopasta maailman ensimmainen ilmastoneutraali
mMaanosa vuoteen 2050 mennessa.

Vuonna 2019 esitetty ohjelma sisaltaa toimenpiteita paastojen vahenta-
miseksi, kiertotalouden edistamiseksi ja luonnon monimuotoisuuden
sailyttamiseksi.

2. CSRD-direktiivi (Corporate Sustainability Reporting Directive)
Velvoittaa entista useampia yrityksia raportoimaan vastuullisuustoimis-
taan raportointistandardien mukaisesti.

Laajentaa raportointivelvollisuuden piiriin pienempia yrityksia ja asettaa
vaatimuksia raporttien laadulle ja vertailtavuudelle.

3. Kiertotalouden toimintasuunnitelma (Circular Economy Action Plan)
Edistaa tuotteiden udelleenkayttoga, korjaamista ja Kierratettavyytta.

Sisaltaa vaatimuksia esimerkiksi tuotteiden kestavyyden ja ekologisen
suunnittelun osalta.

4. llmastolaki (European Climate Law)

Vahvistaa oikeudellisesti EU:n sitoumuksen saavuttaa ilmastoneutraalius
vuoteen 2050 mennessa.

Paastovahennyksia eri aloilla, luonnollisten hiilinielujen lisaaminen, sosi-
aalisia tukia kansalaisille ja pienyrityksille ja paivitysta paastékauppajarjes-
telmaan EU ETS.

Euroopan Komissio s.a. Euroopan vihrean kehityksen ohjelman toteuttaminen.



Ymparistovastuu kannattaa, myos pk-yrityksessa

Ymparistoystavalliset ratkaisut voivat johtaa suoriin kustannussaastaihin, esimerkiksi
energian, raaka-aineiden ja logistiikan tehokkaamman kayton kautta. Lisaksi vastuul-
lisuus voi avata ovia uusille markkinoille. Esimerkiksi hankkeiden rahoitus tai julkiset

hankinnat saattavat edellyttaa vastuullisuuskriteerien tayttamista. Pk-yritys, joka pa-

nostaa ymparistovastuuseen, voi olla edellakavija nailla alueilla.

Yritysvastuusta on tullut myds joltain osin edellytys maineen sailyttamiselle. Yritykset,
jotka laiminlydvat ymparistoasiat altistuvat kritiikille, mika voi heikentaa asiakasluot-
tamusta ja yhteistydsuhteita. Samoin myos hyvin suunniteltu ja toteutettu vastuulli-
suusohjelma ja siita viestiminen voi vahvistaa yrityksen mainetta luotettavana ja inno-
vatiivisena toimijana. Lisaksi tydntekijat arvostavat yrityksia, jotka panostavat kestavan

liiketoiminnan kehittamiseen, mika voi myds parantaa sitoutumista ja tyéhyvinvointia.?

Vinkki: Aloita ympdristoteot laheltad - paikallisista
teoista viestiminen vetoaa paikalliseen yhteisoon,
mistd koostuu usein pienempien yritysten asia-
kRaskunta.*

Miksi pk-yrityksen kannattaa panostaa vastuullisuuteen?

Kustannussaastot: Energiatehokkaat ratkaisut ja kiertotalousmallit voivat
vahentaa kuluja.

Markkinoille paasy: Vastuullisuusvaatimusten tayttaminen avaa ovia uusiin
lilketoimintamahdollisuuksiin.

Maine: Vastuullinen toiminta vahvistaa yrityksen brandia, houkuttelee yhteis-
tyokumppaneita ja huokuu edellakavijyytta.

Riskinhallintaa: Ennakoimalla ymparistdosaantelyn muutokset yritys voi valt-

taa sanktioita ja taloudellisia yllatyksia.

3) Oduro ym. 2022. Corporate social responsibility and SME performance; A meta-analysis.

4) Isokangas & Vassinen. 2024. Viherpesutalous. s, 47.



Ensin teot, sitten sanat Luku 1

Vastuullisille tuotteille ja palveluille on kysyntaa

Kun markkinoimme kuluttajamarkkinoilla, yksi tarkeimmista tehtavistamme on luoda
ymmarrys kuluttajien tarpeista ja asenteista. Kuluttajat odottavat yrityksilta yha enem-
man toimintatapoja, jotka vastaavat heidan omia arvojaan ja huolenaiheitaan. Suuri
osa kuluttajista suosii tuotteita ja palveluita yrityksilta, jotka osoittavat sitoutuneensa

kestavaan kehitykseen.

Vahittaiskaupan tutkimussaation selvityksen mukaan yli puolet suomalaisista kertoo
valitsevansa mieluummin vastuulliseksi merkityn tuotteen.® Lisaksi Iahes puolet kiin-
nittaa huomiota ostoksensa hiilijalanjalkeen, ja jopa 63 % kokee tyytyvaisyytta tehdes-
saan ymparistoystavallisia valintoja. Nuoremmat kuluttajat, 18-34-vuotiaat, korostavat
vastuullisuutta ostopaatoksissaan muita ikaryhmia enemman.® Erityisesti ymparistoys-
tavallisyys, tydontekijoiden hyvinvointi ja tuotannon lapinakyvyys ovat tekijoita, jotka

ohjaavat heidan kulutuskayttaytymistaan.

o kuluttajista kokee tyyty-
vaisyytta tehdessaan ym-
o paristoystavallisia valintoja
Kaupan liitto 2023

“Y1i 50% suomalaisista
valitsee mieluummin
vastuulliseksi merkityn
tuotteen”

Kaupan liitto 2023

5) Kaupan liitto 2024. Tutkimus: Osa suomalaiskuluttajista tuntee kauppojen vastuullisuutta hyvin, osa ei lainkaan.

6) Fibs 2022. Tiedolla vai Tunteella - Miten suomalaiset kuluttajat tekevat vastuullisia tuotevalintoja.



Vaikka 84 % suomalaisista haluaa eldaa vastuullisesti, vain 14 % on lisannyt konkreetti-
sia vastuullisia tekoja arkeensa.” Lahes puolet kuluttajista kokee korkeamman hinnan
esteeksi vastuullisille ostoksille.® Tasta huolimatta tutkimukset osoittavat, etta jos vas-
tuulliseksi merkitty tuote on saman hintainen kun kilpaileva tuote, kuluttajat valitse-
vat lahes aina vastuullisemman vaihtoehdon.® Yrityksille on siis markkinarako tayttaa
kuluttajien vastuullisuusodotukset kehittamalla tuotteita ja palveluita, jotka yhdistavat
kestavyyden ja kilpailukykyisen hinnan.

Vastuulliset valinnat eivat kuitenkaan aina vaadi kalliimpia tuotteita ja inflaation mydta
kuluttajat pohtivat kulutustottumuksiaan tarkemmin. Yha useammat kotitaloudet suo-
sivat "less is more” -ajattelutapaa, jossa valtetaan turhaa materiaa, jatetta ja epater-
veellisia elamantapoja.’ LOHAS-kuluttajat (Lifestyle of Health and Sustainability) ovat
erityisen kiinnostuneita paikallisesti ja eettisesti tuotetuista, ymparistoystavallisista
tuotteista ja heidan vaikutusvaltansa markkinoilla on jatkuvassa kasvussa.™

LOHAS- kuluttajat
Arvot: Ekologisuus, terveys, eettisyys ja kestava kehitys.
Ostopaatokset: Suosivat ymparistoystavallisia ja reilun kaupan tuotteita.

Halukkuus maksaa enemman: Usein valmiita maksamaan lisahintaa arvojaan

vastaavista tuotteista.

Yrityksen mahdollisuus: Kehittamalla vastuullisia, kilpailukykyisia
tuotteita yritykset voivat tavoittaa LOHAS-ryhman ja viela laajemman
asiakaskunnan.

7) Kantar 2023. Kuluttajat suhtautuvat aiempaa kriittisemmin yritysten vastuullisuuteen.

8) Kupula, N. 25.10.2022. Miten kuluttajat suhtautuvat vastuullisuuteen juuri nyt? Sanoma Media Finland.

9) Kotler 2011. Reinventing Marketing to Manage the Environmental Imperative. Journal of Marketing, 75, 4, s.132-135.
10) Juutinen 2016. Strategisen yritysvastuun kasikirja. s, 93.



Yhteenveto: Luku 1

Ymparistovastuun merkitys: Ymparistovastuu ei ole vain trendi, vaan
nykypaivan kuluttajien, yhteistyokumppaneiden ja lainsaatajien vaati-
mus. Vastuullisuus voi tuoda pk-yrityksille konkreettisia Kilpailuetuja ja

auttaa vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin.

Saantelyyn varautuminen: EU:n vihrean kehityksen ohjelma, CSRD-di-
rektiivi ja muut saadokset asettavat vaatimuksia, jotka voivat koskea
myos pk-yrityksia. Toimimalla ennakoivasti yritys voi parantaa kilpailua-

semaansa ja vastata yhteistydokumppaneiden tarpeisiin.

Kuluttajien muuttuvat odotukset: Kuluttajat arvostavat vastuullisuutta
Ja suosivat yrityksia, jotka osoittavat sitoutuvansa kestavaan kehityk-
seen. Hintakysymykset voivat kuitenkin vaikuttaa ostopaatoksiin, joten

vastuullisuuden ja kilpailukykyisen hinnan yhdistaminen on tarkeaa.

Vastuullisuus kilpailuetuna: Ymparistoystavalliset ratkaisut voivat tuo-
da kustannussaastoja, uusia markkinamahdollisuuksia ja vahvistaa
mainetta.

Toimi nain: Selvita miten vastuullisuutta voi edistaa yrityksesi toimin-
nassa, ja mieti miten voit kertoa siita asiakkaille ja yhteistydkumppa-

neille. Aloita pienista teoista ja rakenna vastuullisuudesta kilpailuvaltti.



Ymparistovaittamien
ongelmallisuus ja
viherpesu

Markkinointiviestinta on brandin aani, jolla se luo vuorovaikutusta ja rakentaa suhtei-
ta kuluttajiin. Sillda on myos tarkea rooli tiedon kertojana kuluttajalle yrityksesta, sen
palveluista ja tuotteista.” Eettiset velvollisuudet koskevat markkinoijaa siten, etta han

varmistaa, etteivat esitetyt tiedot tai niiden luomat mielikuvat ole harhaanjohtavia.
Ymparistovaitteet voivat helposti muuttua ongelmallisiksi, mikali niita kaytetaan epa-
tarkasti tai liioitellusti. Tama ei ainoastaan vaaranna yrityksen mainetta, vaan voi myaos
rikkoa lainsaadantoa.

11) Kotler, P. & Keller, K. L. 2016. s 580. Marketing Management.



Ensin teot, sitten sanat Luku 2

Viherpesu on harhaanjohtavaa markkinointia

Ymparistovaittamilla yritys viestii kuluttajalle, etta tavaralla, palvelulla tai yrityksella
on mydnteinen vaikutus ymparistdon, ei ollenkaan ymparistdvaikutuksia tai se on va-
hemman haitallinen kuin muut markkinoilla olevat tuotteet, palvelut tai kilpailijat.'

Ympadristovaitteiden kayttdé markkinoinnissa on monisyinen ilmi¢. Ongelmalliseksi sen
tekee se, etta ne voivat olla helposti monitulkintaisia, epatarkkoja tai puutteellisesti
perusteltuja. Tama voi johtaa siihen, etta kuluttajan paatoksentekokyky heikkenee,
silla han ei pysty taysin ymmartamaan tuotteen todellisia vaikutuksia ymparistdon.

12) Kilpailu- ja kuluttajavirasto s.a. Ymparistovaitteet markkinoinnissa.

Esimerkki:

Jos yritys markkinoi tuotettaan ymparistoystavallisend vedoten siihen, etta sen
kaytto el aiheuta paastoja, mutta jattaa kertomatta valmistusprosessissa syn-
tyvista paastoista, kuluttaja saattaa perustaa ostopadtoksensa puutteelliseen
tietoon. Tallaiset menettelytavat vaikeuttavat aidosti vastuullisten valintojen

tekemista.
Luonnonlcheinen Lahituotettua o ,
, , Hiillineutraali
Uusiutuvaa energiaa Vastuullinen
Ympiristoystavillinen Luomu
Vahdpdadstoinen
Energiaa sadstava
“kierrdtysmateriaalista tehty”
“Ekologinen valinta” Luonnonmukainen!

Hiilijalanjélki hyvitetty!
Kestava
vaihtoehto

Ympdristomainoksissa havaittuja
ympdristovaditteitd (mukaillen
Heinonen & Nissinen 2022)



Viherpesulla tarkoitetaan markkinointikaytantoja, joissa yritys antaa
totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja tuotteidensa tai toimin-
tansa ymparistoystavallisyydesta.'?® Viherpesun tavoitteena on luoda

mielikuva vastuullisuudesta mahdollisimman vahilla todellisia teoilla,
mika voi antaa yritykselle epareilua kilpailuetua.

Viherpesun kasite sai alkunsa vuonna 1986, kun Jay Westerveld kaytti sita ku-
vaamaan hotelliyritysten tapaa kehottaa asiakkaitaan kayttamaan pyyhkeita
uudelleen "ympariston hyvaksi”. Todellinen syy oli kuitenkin saastaad pesulakus-
tannuksissa, samalla kun yritykset laajensivat toimintaansa ymparistod
vahingoittaen. Tama esimerkki alleviivaa viherpesun kaksinaamaisuutta: sa-
malla kun yritys markkinoi ymparistotietoisuuttaan, se voi toimia tavoilla, jotka

eivat tue kestavan kehityksen periaatteita.

Isokangas, A & Vassinen, R. 2024. Viherpesutalous. s, 58-59.

EU:n komission vuonna 2024 teettama tutkimus paljasti, ettd 53 % markkinoiden
ymparistovaitteista oli epamaaraisia, harhaanjohtavia tai vailla riittavia perusteita.'
Lisaksi 40 %:a vaitteista ei voitu edes osittain todistaa tarvittavan tiedon puuttuessa.
Ty0- ja elinkeinoministerion ja Suomen ymparistékeskuksen tutkimuksen mukaan 56
% suomen ymparistdvaitteista osoittautui harhaanjohtaviksi, mutta vain yksi prosentti
oli selkeasti virheellisia ja valehtelevia.”™ Useimmiten harhaanjohtavuus johtui moni-
tulkintaisista vaitteista tai olennaisten tietojen poisjattamisesta.

”53 % EU:n markkinoilla olevista ympdristovditteistd on epd-
mddrdisid, harhaanjohtavia ja vailla riittavida perusteita”

Kuluttajien luottamus yritysten ymparistovaittamiin on siis ymmarrettavasti melko
heikkoa. Kuluttajaliiton tutkimuksen mukaan jopa 81 % suomalaisista kokee vaikeaksi
arvioida tuotteen tai palvelun kestavyytta yritysten esittamien vaitteiden perusteella.™

13) Euroopan parlamentti 15.1.2024. Loppu Viherpesulle: miten EU sdantelee ymparistovaitteita.
14) McGuinn ym. 2024. Environmental claims in the EU: Inventory and reliability assessment Final report.
Heinonen & Nissinen 2022. Ymparistovaittamat Suomen markkinoilla. Tyo- ja elinkeinoministerion julkaisuja.

15)
16) Kantar 2022. Aidosti vinreaa vai vinerpesua?



Opettele markkinoinnin eettiset pelisaannot

Markkinoinnin eettiset saannot ja kuluttajansuojalaki
ovat keskeisia valineita viherpesun torjunnassa. Kan-
sainvalisen kauppakamarin (ICC) markkinointisaannaot
tarjoavat yrityksille maailmanlaajuisesti hyvaksyttyja
itsesaantelyohjeita vastuullisen markkinoinnin toteutta-
miseksi. Toisin kuin kuluttajansuojalaki, ICC:n saannét
eivat ole oikeudellisesti sitovia, vaan ne toimivat ohjeina
ja standardeina. Jos itsesaantelyelimet, kuten Suomessa
Mainonnan eettinen neuvosto (MEN), kokevat yrityksen
rikkovan saantéja, ne voivat antaa huomautuksen tai
suositella menettelyn lopettamista.

Ymparistovaitteiden tulee olla rehellisia,
totuudenmukaisia ja tietoon perustuvia

ICC:n markkinointisaannot kasittelevat viherpesua erityisesti ymparistovaitta-
mia koskevassa D-luvussa. D1 artiklassa vedotaan, etta harhaanjohtavat vait-
teet, kuten ymparistohyotyjen liioittelu tai epamaaraiset termit, kuten “ympa-
ristoystavallinen” tai “kestava”, ovat kiellettyja, ellei vaitteille ole esittaa vahvaa
nayttda. Esimerkiksi vaite “kierratetyn materiaalin maara on tuplattu” voi olla
harhaanjohtava, jos alkuperainen maara on ollut vahainen. Lisaksi korostetaan,
etta vaitteiden tulee olla olennaisia ja liittya selkeasti markkinoituun tuottee-

seen tai sen elinkaareen.

Tee nain: Tutustu ICC 2018:n markkinointisaantdjen ymparistomarkkinointia
koskevaan D lukuun, jonka avulla saat hyvat lahtokohdat nykyisen ja tulevan
ymparistéomarkkinoinnin lainsaadanndén noudattamiseen. Lue myds Osa 1:
Markkinoinnin perussaannét ja maaritelmat seka Osa 2: A-C luvut, jotka sisal-
tavat peruspilarit vastuulliseen ja eettisesti harjoitettuun markkinointiin. Esi-
merkiksi keskuskauppakamarin verkkosivuilta paaset helposti saantojen luo.

Keskuskauppakamari s.a. Mainonnan eettinen neuvosto. https://kauppakamari.fi/palvelut/mainonnan-eet-
tinen-neuvosto/



Kuluttajansuojalaki kieltaa harhaanjohtavan markkinoinnin

Kuluttajansuojalaki (1978/38) tarjoaa Suomessa oikeudellisen kehyksen puuttua
harhaanjohtavaan markkinointiin, mukaan lukien viherpesuun. Lain mukaan
markkinoinnin tulee olla mm. totuudenmukaista, eika se saa johtaa kuluttajaa
harhaan.” Myos olennaisten ymparistovaikutuksien kertomatta jattaminen voi-
daan katsoa lain rikkomiseksi.® Viranomaiset, kuten kuluttaja-asiamies ja Kilpailu-
ja kuluttajavirasto (KKV), valvovat lain noudattamista ja voivat maarata oikeudel-
lisia seuraamuksia yrityksille, jotka rikkovat saanndksia. Seuraamukset voivat olla
esimerkiksi kielto kyseisen markkinoinnin harjoittamisesta, taloudelliset sanktiot

ja korvaukset kuluttajille.

Kuluttajansuojalain ja ICC:n markkinointisaantdjen valinen yhteistyd on tarkeaa.
Siina missa laki toimii jareana valineena epakohtien korjaamiseen, itsesaantely tar-
joaa yrityksille nopeampia ja kaytannonlaheisia ohjeita vastuullisen markkinoinnin

toteuttamiseen.

17) Kuluttajansuojalaki (1978/38) 2 luvun 6 §
18) Kuluttajansuojalaki (1978/38) 2 luvun 7 §

Merkit aiheuttavat hammennysta

Ymparistovaittamiksi lasketaan myads erilaiset ymparistomerkinnat. Ne viestivat
usein tuotteen tai palvelun tayttamista ymparistostandardeista, joiden avulla kuluttaja
voi erottaa ne muista markkinoiden tuotteista. On kuitenkin ollut tahan asti laillista
kayttaa myaos yritysten itse kehittamia epavirallisia merkkeja. EU:n tutkimuksen mu-
kaan markkinoilla on noin 230 kestavaan kehitykseen viittaavaa virallista ja epaviral-
lista seka 100 vihreaan energiaan viittaavaa merkkia, joiden [apinakyvyys vaihtelee
huomattavasti. Tutkimuksessa todettiin myos, etta noin puolet kaikista vihreista mer-
keista tarjoaa heikkoja tai olemattomia varmennuksia.
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67% kuluttajista luottaa virallisiin ympdristémerkkeihin.

2 3 % luottaa yritysten itse kehittdmiin merkkeihin.

6 9 % el osaa erottaa virallisia ja epavirallisia Kantar 20221

merkkeja toisistaan.

Yrityksen, joka suunnittelee virallisten ymparistomerkkien hakemista, on varaudut-
tava merkin hankintaan liittyviin kustannuksiin, mm. vuosimaksuihin ja seurantaan.
Juuri nama kulut ovat usein syyna siihen, etta yritykset kehittavat mieluummin omia
merkintajarjestelmiaan. Nain yritys voi luoda ymparistdystavallista mielikuvaa, etenkin
merkkien visuaalisen ilmeen ansiosta. Tata kaytantéa on kuitenkin yha useammin tul-
kittu viherpesuksi, erityisesti silloin, kun yrityksen oma merkintajarjestelma ei perustu
todellisiin ymparistdstandardeihin. Tasta syysta EU on paattanyt puuttua tallaisten
merkkien kayttoon tulevaisuudessa tiukoin keinoin.

Katso asiaa kuluttajan silmin:

Osaatko sina erottaa nama viralliset ja keksityt merkit?

ECO

100%
NATURAL

0
&
@

Kuvat virallisista merkeista haettu Martat s.a; Kuluttajaliitto s.a.

19) Kantar 2022. Aidosti vihreda vai vinerpesua?




Valta naita viherpesun kaytantoja

Viherpesuksi lasketaan kaikki markkinoinnin menetelmat, jotka voivat joh-
taa kuluttajaa harhaan yrityksen, tuotteen tai palvelun ymparistovaikutuksis-
ta. Pelkkaa lainsaadantda ja markkinoinnin eettisia saantoja tulkitsemalla voi

olla vaikeaa saada kokonaiskuvaa siita, mita oikeasti lasketaan viherpesuksi.

Seuraavassa on koottuna seitseman eri viherpesun muotoa esimerkkeineen,
joiden avulla voit tunnistaa ja valttaa ymparistovaitteisiin liittyvia virheita.

1. Huono vaihtokauppa
Yritys vaittaa tuotteen olevan ymparistoystavallisempi vaihtamalla siita jonkin

osan, mutta muutos ei todellisuudessa paranna ymparistotehokkuutta.

Esimerkki: Muovikassin korvaaminen paperikassilla, vaikka paperikassin tuo-

tantoprosessi kuluttaa enemman energiaa ja resursseja.

2. Vaitteet ilman todisteita
Yritys esittaa ymparistovaitteita ilman faktoihin perustuvia todisteita tai riip-

pumattoman tahon arviointia.

Esimerkki: Tuote markkinoidaan “50-prosenttisesti kierratetty”, mutta jattad

kertomatta, mista tama prosenttiluku tulee ja mitad materiaalia on kierratet-

ty.

3. Epamaaraisyys
Kaytetaan monitulkintaisia tai maarittelemattémia termeja, kuten “luonnon-

n o u

mukainen”, “vastuullinen” tai “ekologinen” ilman selkeita maarittelyja.

Esimerkki: Yritys mainostaa tuotetta “vihreanad valintana” selittdmatta mita

tadma konkreettisesti tarkoittaa.



4. Epaviralliset merkit

Yritys kayttaa itse kehittamiaan tai epavirallisia ymparistomerkkeja, jotka ei-
vat perustu riippumattomaan arviointiin, mutta antavat visuaalisen vaikutel-
man aidosta sertifikaatista.

5. Epaoleellisuuksien korostaminen
Yritys mainostaa ymparistéohyotyja, joilla ei ole minkaanlaista tai merkittavaa

vaikutusta tuotteen tai palvelun kokonaisymparistovaikutuksiin.
Esimerkki: Mainostetaan kaytantod ympdristoystavallisend tekona, vaikka

se on ollut kilpailijoiden kaytdssa jo pitkadn.

6. Kahdesta pahasta pienemman korostaminen
Yritys tuo esille vahaisen ymparistohyodyn peittaakseen suuremmat negatii-

viset vaikutukset.
Esimerkki: Pakkausta mainostetaan “vahamuovisena” vaikka tuotteen val-

mistus aiheuttaa edelleen suuria ymparistopdadstoja.

7. Suora valehtelu
Yrityksen vaitteet ovat taysin vaaria tai harhaanjohtavia. Tama on vakavin vi-

herpesun muoto ja lahes aina myods lainvastainen.

Esimerkki: Yritys vaittaa olevansa hiilineutraali, vaikka ei toteuta mitadan
konkreettisia toimenpiteitda hiilijalanjalkensa kompensoimiseksi.

(Isokangas & Vassinen 2024 Viherpesutalous s. 72 - 76)
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Luku 3. Tulevaisuuden
ymparistomarkkinointi

EU on todennut viherpesun ongelmaksi ja pyrkii nyt kiristamaan lainsaadantoa entises-
taan ymparistévaittamien kaytdn ja lapinakyvyyden osalta. Tama tulee asettaamaan
uusia velvoitteita yrityksille. Merkittavimmat toimet ovat kuluttajansuojasaantojen pai-
vittaminen viherpesudirektiivin yhteydessa seka sita taydentava vihervaittamia koskeva
direktiiviehdotus. Nama direktiivit tulevat muuttamaan ymparistdmarkkinoinnin peli-
kenttda merkittavasti, tuoden uusia lakisaateisia kaytantoja viherpesun kieltamiseksi.
Tassa luvussa kaymme [api osan siita, mita tulee kdytanndssa muuttumaan ja mita se

tarkoittaa yritysten markkinointiviestinnalle.
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Mista direktiiveista on kyse?

Kuluttajasuojansaantbden paivittamista koskeva direktiivi EU 2024/825
(viherpesudirektiivi)

Vuoden 2024 alussa hyvaksytty ja julkaistu direktiivi. Voimaantulo asteittain
jasenvaltioiden kansallisen lainsaadannon kautta vuoden 2026 aikana.

Paivitysta EU:n kuluttajansuojadirektiiveihin (2005/29/EY ja 2011/83/EU) osana
vihrean siirtyman edistamista. Tarkoitus on lisata kuluttajien valmiuksia tehda

tietoon perustuvia ja kestavia valintoja.

Muutokset sisaltavat uusia kaytantoja, jotka lisataan sopimattomien kaupallis-
ten menettelyjen “mustalle listalle”. Yritysten on tarkeaa tunnistaa nama kielle-

tyt kaytannét ja valttaa niiden kayttoa markkinoinnissaan.

Direktiiviehdotus nimenomaisten ymparistovaitteiden perustelemisesta ja esit-
tamisesta (COM(2023) 166 final) (vihervaitteita koskeva direktiivi)

Maaliskuussa 2023 annettu direktiiviehdotus.

Taydentaa viherpesudirektiivia (EU 2024/825) tuoden mukanaan mm. tarkis-

tusjarjestelman yrityksille, jotka haluavat kayttaa ymparistovaitteita.

Ennen vaitteiden kayttamista yrityksen tulisi osoittaa todistusaineistoa vaittei-

den tueksi seka saada hyvaksynta EU-jasenmaiden maaraamilta tarkastajilta.

Mikroyritykset eli yritykset, joissa on vahemman kun 10 tydntekijaa ja vuosilii-
kevaihto enintaan 2 miljoonaa euroa, on vapautettu monista direktiivin asetta-
mista vaatimuksista, jotta hallinnollinen taakka ei olisi kohtuuton. EU on myos
sitoutunut tukemaan pk-yrityksia muutoksissa, esimerkiksi rahoitusavulla ja

teknisella tuella.
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Epamaaraiset yleiset vaitteet kielletaan

Uudet saadokset kieltavat epamaaraiset ja yleisluonteiset ymparistovaittamat, kuten
“ymparistoystavallinen”, “vihred” tai “ekologinen”, ellei yritys pysty osoittamaan toden-
nettua ja tunnustettua erinomaista ymparistdnsuojelullista tasoa, joka on merkityksel-

linen vaittaman kannalta.

Esimerkkeja yleisista ymparistovaittamista

Ymparistoystavallinen, ympadristod saastava, vihred, luontoystavallinen,

luonnollinen, energiatehokas, biohajoava, biopohjainen

Esimerkin mukaiset vaittamat saattavat antaa vaikutelman siita, etta tuotteen tai pal-
velun ymparistonsuojelullinen taso on erinomainen. Viherpesudirektiivin mukaan
yleiset ymparistovaitteet ovat sallittuja, jos niiden tueksi voidaan osoittaa tunnustettu
erinomainen ymparistonsuojelullinen taso, jonka on oltava suoraan yhteydessa kysei-
seen ymparistévaittamaan. Tason voi osoittaa esimerkiksi jasenvaltioiden virallisesti

tunnustamia ymparistodjarjestelmia ja sertifikaatteja kayttamalla.

Esimerkki:
Vdite “energiatehokas” voidaan hyvaksyad, jos tuote saavuttaa korkeimman
energialuokituksen A.
Vaite “biohajoava” ei ole hyvaksyttava, jos kaytetyssa EU-ympdristomerkissa ei

ole selkeita biohajoavuutta koskevia vaatimuksia.

Huomioi my@s: Vaittamat, kuten "kestava”, "vastuullinen” tai "tiedostava” eivat ole
sallittuja, jos ne perustuvat yksinomaan ymparistoon liittyviin ominaisuuksiin. Muista,
etta kestava kehitys on moniulotteinen kasite, joka sisaltad myos sosiaalisen ja talou-

dellisen nakokulman.
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Nimenomaiset vaitteet tuetaan tiedolla

Nimenomainen ymparistovaite tarkoittaa yleisvaittamien sijasta selkeasti maariteltya,
tarkkaa vaitetta, joka liittyy tuotteen tai yrityksen ymparistétehokkuuteen tai ymparis-
tovaikutuksiin. Yrityksen on tulevaisuudessa pystyttava tarjoamaan luotettavaa, vertai-

lukelpoista ja todennettavissa olevaa tietoa naiden tueksi.

Erota yleiset ja nimenomaiset vaitteet:

Yleinen ymparistovaite Nimenomainen ymparistovaite

y e ; “100 % taman tuotteen pakkauksen
Ymparistoystavallinen pakkaus
tuottamiseen kaytetysta energiasta

saadaan uusiutuvista lahteista”

"Yrityksemme on ilmastoystavdllinen ‘Olemme pienentdneet yrityksemme

valinta” hiilijalanjalkea yli 50 % viimeisen

viiden vuoden aikana”

Ylla olevien esimerkkien mukaiset nimenomaiset vaittamat on todistettava riippumat-
toman osapuolen vahvistamilla dokumenteilla kuten ymparistosertifikaateilla, ener-
giankulutuksen mittaustuloksilla tai kierratysprosessien auditoinneilla. Viranomaisten
myontama todentaja varmistaa, etta annetut tiedot tayttavat direktiivien saadetyt

vaatimukset.

Vaadittavien tietojen:

Saavutettavuus: Sisalté: Esitystapa:
Perustiedot suoraan tuotteen Tieteellinen tai muu yleisesti Selkea
pakkauksessa, verkkosivulla tunnettu naytto vaitteen tueksi
tai muussa markkinointimate- Vahintaan silla virallisella
riaalissa Riippumattoman todentajan kielella siina jasenvaltiossa,
vaatimustenmukaisuustodistus jossa vaite esitetaan

Fyysisesti tai digitaalisesti
(linkki, @R-koodi tai vastaava) Todentajan yhteystiedot

Esimerkki: Tuotteeseen lisataan QR-koodl, joka johtaa verkkosivulle, jossa esitetddn

tarkat tiedot tuotannon hiilijalanjaljesta ja siihen liittyvastd sertifikaatista.
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Paastotavoitteet ja kompensaatiovaitteet

Viherpesudirektiivissa mainitaan myds ilmastoon liittyvien vaittamien, kuten hiili-
neutraaliuden tai pienemman hiilijalanjaljen esittamisesta. Tulevaa suorituskykya
koskevien ilmastovaitteiden esittaminen kielletaan, ellei niiden tueksi ole selkeits,
riippumattomia ja julkisesti saatavilla olevia sitoumuksia ja tavoitteita, jotka esitetaan
realistisessa taytantddnpanosuunnitelmassa. Suunnitelman on osoitettava, miten si-
toumukset saavutetaan, ja siinad kerrotaan resurssit, kuten talousarviovarat ja
teknologiset kehitysaskeleet.

Tulevaa suorituskykya koskevat ilmastovaitteet:
"Tavoitteemme on olla hiilineutraali vuoteen 2035 mennessa”

"Pyrimme ilmastoneutraaliksi yritykseksi vuoteen 2030 mennessa”

Myds kompensaatiovditteiden esittamisessa on tulevaisuudessa syyta olla tarkkana.
Direktiivi rajoittaa vaittamia, jotka perustuvat kasvihuonekaasupaastdjen kompen-
sointiin tuotteen tai palvelun arvoketjun ulkopuolella. Tama johtuu siita etta vaitteet
voivat antaa kuluttajalle harhaanjohtavan kasityksen, etta ne koskevat erityisesti
tuotteen valmistusta, toimitusta tai muita ominaisuuksia. Samalla ne saattavat luoda
vaaran mielikuvan siita, etta tuotteen kaytolla ei olisi lainkaan ymparistovaikutuksia.

Esimerkkeja kiellettyista vaitteista, jotka perustuvat kompensointiin arvoketjun

ulkopuolella:

oo

"iImastoneutraali”, "sertifioidusti hiilidioksiidineutraali”, "hiilipositiivinen”,

”on ”on

"nettonollavaikutus”, "ilmastokompensoitu”, "vahemman ympadristovaikutuksia”

ja "pieni hiilijalanjalki”

Arvoketjun ulkopuolista kasvihuonekaasukompensointia on esimerkiksi metsa-

teollisuuden investoinnit, kuten puiden istutus.

Kompensaatiovaittamia koskeva kielto ei kuitenkaan tarkoita ettei paastohyvityshank-
keita voisi mainostaa. Tiedot paastokompensaatioista taytyy vain erottaa selkeasti
tuotteista ja palveluista ja niiden arvoketjuista.
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Ymparistomerkkeihin kuria

Direktiivit tuovat merkittavia muutoksia siihen, miten yrityk-
set voivat kayttaa ymparistomerkkeja markkinoinnissaan.
Naiden uusien vaatimusten tavoitteena on lisata merkkien
lapinakyvyytta ja uskottavuutta seka ehkaista kuluttajien
harhaanjohtamista. Markkinoinnissa kaytettavien ymparis-
t6- ja kestavyysmerkintdjen katsotaan muodostavan ni-
menomaisen ymparistovaitteen, eli nilden on noudatettava
nimenomaisten ymparistovaitteiden perustelemista ja esit-

tamista koskevia vaatimuksia.

Mika muuttuu?

Sertifioinnin ja viranomaisten vahvistuksen vaatimus

Merkkien kayttd on sallittua ainoastaan, jos ne perustuvat riippumattoman

ja objektiivisen sertifiointijarjestelman vaatimuksiin tai ne ovat viranomaisen
vahvistamia. Direktiivi kieltaa myds uusien kansallisten tai alueellisten julkisten
merkintajarjestelmien perustamisen, ellei voida osoittaa, etta ne tuovat lisaar-

vOa verrattuna jo kaytossa oleviin jarjestelmiin.

Kolmannen osapuolen valvonta

Jokaisen sertifiointijarjestelman tulee sisaltaa riippumattoman kolmannen
osapuolen suorittama objektiivinen seuranta. Tama taho ei saa olla sidoksissa
yritykseen eika sertifiointijarjestelman omistajaan. Yritysten tulisi olla valmiita
tarjoamaan lapinakyvia tietoja tuotteen tai palvelun elinkaaren vaikutuksista,

Jjotka kolmas osapuoli voi arvioida.

On kuitenkin tarkeaa huomata, etta direktiivien vaikutukset ymparistémerki-
tojen kayttdon Suomessa ovat viela osittain avoimia, silla direktiiveja ei ole viela

sovellettu kansalliseen lainsaadantoon.
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Harkitse ymparistosertifikaatteja tai -merkkeja sen mukaan, mika sopii parhaiten yri-
tyksesi tuotteisiin, palveluihin tai toimialaan. Esimerkiksi EN ISO 14024 tyyppi 1 merkit,
kuten Joutsenmerkki ja EU Ecolabel ja muut EU:n merkinnat tayttavat vaatimukset.
Tietyt kestavyysmerkit tulevat olemaan sallittuja ilman sertifiointijarjestelmaa, kuiten-
kin niin, etta ne ovat viranomaisten vahvistamia tai tayttavat EU:n asettamat minimi-

vaatimukset.

*ﬂr * sﬁr* _\@QW\STOME’%&
* R //
A " o _ // EKOenergia
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1. EMAS-ymparistojarjestelma
Perustuu ISO 14001 standardiin seka EU vaatimusten mukaisesta yritysrapor-

toinnista.?®

2. EU Ecolabel
Eu:n virallinen ymparistomerkki.
koskee ymparistovaikutuksien lisaksi myos sen toimivuutta ja turvallisuutta

kayttajalle.

3. EU luomumerkki
EU:n oma luomutunnus.
vaatimuksia liittyen mm. terveyteen, ymparistoon ja elainten hyvinvointiin.

4. Joutsen merkki (Pohjoismaiden ymparistomerkki)
Pohjoismaiden viranomaisten tukema.
Suomessa noin 15000 merkittya tuotetta ja palvelua.

97 % kuluttajista tunnistaa merkin.”

5. EKO energia
Kansainvalinen ymparistomerkki sahkolle

Lue lisaa: Kuluttajaliitto s.a. Vastuullinen kuluttaminen: Ymparisto ja energiamerkit. Luettavissa:
https:/Mvww.kuluttajaliittofi/materiaalitivastuullinen-kuluttaminen-ymparisto-ja-energiamerkit/

20) Ymparisto.fi s.a. Emas-jarjestelma ja sen toteuttaminen.

21) Ymparistomerkinta Suomi oy s.a. Tietoa joutsenmerkista.
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Vain oleelliset vaitteet sallittuja

Viherpesudirektiivi kieltda myos sellaisten vaittamien esittamisen, jotka vaikuttavat
koskevan koko tuotetta, mutta todellisuudessa koskevat vain sen osaa. Esimerkiksi jos
osa tuotteesta on tuotettu kierratetyista materiaaleista, koko tuotetta ei saa markki-
noida kierratetysta materiaalista valmistetuksi, vaan kierratetyn materiaalin maara on
mainittava selkeasti jo mainonnassa.

Yhteenveto: Luku 3

Viherpesudirektiivi (EU 2024/825) ja vihervaitteita koskeva direktiiviehdotus
lisdavat merkittavasti vaatimuksia yrityksille. Keskeiset muutokset ovat:

Epamaaraisten ja yleisluonteisten vaitteiden kielto

- Nimenomaisten ymparistovaitteiden tukeminen selkeall3, tieteellisesti pe-
rustellulla ja riippumattomasti todennetulla tiedolla

- Kompensaatiovaittamien saantely

- Ymparistomerkkien kayttoon tiukempia ehtoja

- Rehellisyys ja relevanssi vaitteissa

Tulevaisuuden ymparistomarkkinoinnissa korostuvat siis lapinakyvyys, tasmal-
lisyys ja vastuullisuus. Yritysten on sopeutettava mainonta vastaamaan uusia
saadoksia, mika saattaa tuoda lisakustannuksia mutta myds kasvattaa kulutta-
jien luottamusta. Tuotteet ja palvelut, joiden vaitteet jo perustavat mitattuun
dataan ja riippumattomaan todennukseen, omaavat merkittavan kilpailuedun
lainsaadannon muuttuessa. Vaikka uusien saantdjen odotetaan tulevan voi-
mMaan Suomessa vasta 2026 aikana, kannattaa muutokset ottaa nyt jo huo-
mioon tuotekehittelyssa ja tulevan markkinointiviestinnan suunnittelussa.
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Vaikka juuri nyt ei valttamatta tunnu silta, ymparistomarkkinointi on paljon muuta

kuin lakipykalien noudattamista ja tulevaan EU saantelyyn valmistautumista. Sen
tavoitteena on ymparistévastuun kehittamisen lisaksi rakentaa luottamusta ja uskot-
tavuutta nykyisessa ja tulevassa asiakaskunnassa, osana yrityksen laajempaa vas-
tuullisuutta ja viestintastrategiaa. Tama luku kasittelee sita, miten voit viestia ympa-
ristoasioista uskottavasti yhdistaen ymparistomarkkinoinnin osaksi kokonaisvaltaista
markkinointia ja vastuullisuusviestintad, avainsanoina avoimuus, rehellisyys ja johdon-
mukaisuus.
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Aidot teot luottamuksen perustana

Jotta asiakas luottaisi yrityksen vastuullisuusviestintaan, perustan on oltava kunnossa
- tassa tapauksessa ymparistoteot ja niihin liittyvan tiedon saavutettavuus.

Yritys joka onnistuu vastuullisuusviestinnassa:

1. Ymmartaa omat vaikutuksensa ymparistoon
% 2. Tekee aitoja tekoja ymparistévastuun edista-

TUVUUS miseksi
S 3. Varmistaa, etta naihin tekoihin liittyva tieto on
/ ARKIVIESTINTA X luotettavaa, kattavaa ja helposti saavutetta-
vaa (esim. verkkosivuilla)
TIETO (C 4. Perusasioista huolehdittuaan rakentaa vies-
O(;( tinnan nakyvyytta arkiviestinnalla, kampan-
TEOT 935 joilla ja muilla erottuvilla markkinointitoimilla

/ 3
/ VAIKUTUKSET \‘

(Mukaillen Korva 29.9.2024)

On my0s tarkead, etta viestinnasta vastaava henkild perehtyy yrityksen tekoihin ja niiden ym-
parilla oleviin ymparistokysymyksiin riittavasti. Yritys voi syyllistya tahattomasti virheellisten
mielikuvien esittamiseen, jos viestii liilan innokkaasti ymmartamatta asian merkitysta tai koko-

naiskuvaa.??

Johdonmukaisuus viestinnan ytimessa

Ymparistdmarkkinointi ei voi olla yksittainen kampanija tai irrallinen osa yrityksen vies-
tintaa, sen tulee olla kokonaisvaltainen ja pohjautua yrityksen arvoihin ja strategiaan.
Johdonmukaisuus on sitg, etta yrityksen vastuullisuustavoitteet ja ymparistovaittamat
nakyvat kaikessa markkinoinnissa. Asiakasviestinnassa ja muussa sidosryhmatyossa
korostetaan samoja periaatteita ja linjauksia. Keskeisin tyokalu tahan on liiketoimin-
tastrategiaan perustuva viestintdsuunnitelma. Suunnitelmassa otetaan huomioon
samat nakdkulmat kuin muussakin yrityksen ulkoisessa viestinnassa - korostaen tar-
keytta tuntea viestin kohderyhma.

22) Isokangas & Vassinen 2024. Viherpesutalous. s, 45.
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Viestintaa kannattaa arvioida
saanndllisesti eri mittareiden,
kuten asiakaspalautteen seka
verkkosivuston ja
some-alustojen analytiikan
avulla.

Mittaustuloksia tulee
hyddyntaa viestinnan
kehittamisessa ja
tulevaisuuden

viestintasuunnitelmaa

laaditessa.

Esimerkki johdonmukaisesta viestinnasta — Ravintola-alan yritys

Kuvitellaan ravintolaa, joka paattanyt edistaa paastovahennyksia suosimalla
vahapaastoisia raaka-aineita.

1. Viestintasuunnitelman laatiminen:
Ravintola paattaa panostaa verkkosivuihin ja ravintolassa mainostamiseen, jota tue-
taan muutamilla sosiaalisen median julkaisuilla Facebookissa.
Mietitaan myaos, onko paaviesti paikallisten toimien tukeminen vai paastévahennyk-

set. Ravintola paatyy jalkimmaiseen.

2. Tiedon saavutettavuuden varmistaminen:
Ravintolan verkkosivustolla kerrotaan yksityiskohtaisesti mista raaka-aineet tulevat
ja liitetaan paastoista tehdyt laskelmat, jotta asiakas voi tarkastella niita halutessaan.
Myos menussa mainitaan raaka-aineiden alkupera. Ravintolan poydilla on pienet
paperiset esitteet, missa kerrotaan paastovahennyksista seka Qr-koodi, josta asiakas

paasee verkkosivuille tiedon aareen.



3. Lapinakyva viestinta sosiaalisessa mediassa:
Facebookissa ravintola jakaa tarinoita, joissa esitellaan tuottajia, kuten leipomoita
tai vihannestiloja, seka kerrotaan heidan toimintatavoistaan.
Julkaisuissa kerrotaan miksi ravintola on paatynyt paastovahennyksiin ja miten se
tukee yrityksen arvomaailmaa. Julkaisuista ohjataan kayttaja verkkosivuille linkin
kautta.

Luova vinkki: video, jossa kokki kay lahitilalla valitsemassa paivan vihannekset.

4. Henkilokunnan osaaminen ja asiakaskokemus:
Ravintolan henkilokunta on koulutettu kertomaan annosten raaka-aineista ja
ravintolan paastovahennyksiin liittyvista tavoittesta.
Asiakkaiden kysymyksiin, kuten esimerkiksi “Mista tama liha on peraisin?”, voi-

daan vastata tarkasti.

5. Mittarit ja tavoitteet:
Ravintola julkaisee verkkosivuillaan vuosittain lyhyen raportin, jossa kerrotaan
kuinka paljon paastoja on vahennetty edelliseen vuoteen verrattuna.
Tarkistetaan saannollisesti kuinka paljon skannauksia on tehty QR-koodin avulla
ja miten aiheeseen liittyvat some julkaisut on otettu vastaan (kommentit, katselu-
kerrat, tykkaykset ja jakelut). Markkinointia kehitetaan jatkuvasti tulosten perus-

teella.

Aanensavyna rehellisyys ja aitous

Aédnensavy vaikuttaa merkittavasti siihen, miten viesti otetaan vastaan. Ymparisto-
markkinoinnissa on syyta valttaa liian korostettua positiivisuutta ja ylistamista, silla
asiakkaat ovat nykyaan yha tarkempia viherpesun havaitsemisessa. Jos jokin vaikuttaa
olevan liian hyva ollakseen totta, kuluttajat usein myos alkavat epdilemaan sita. On
harmillista yritykselle, jos sanojen takana ovatkin aidot vastuullisuusteot, mutta luotet-
tavuuden sijaan ne aiheuttavatkin epailyja ja skeptisyytta epaonnistuneen viestinnan
takia. Valttaakseen taman, yrityksen tulisi viestia aidosti, helposti ymmarrettavasti ja

rehellisesti, jotta sen tavoitteet ja toimet nayttaytyvat uskottavina.



Adnensavyssa tulisi ilmeta yrityksen arvot ja tavoitteet, samalla ollen...

..rehellinen ja totuudenmukainen: Mainonnassa voi rehellisesti kertoa saavutuksista,

kunhan kaikki prosessin vaiheet ja niiden tieto on saatavilla, esimerkiksi verkkosivuilla.

..selkea ja helposti ynmarrettava: Mainonnan viesti ei saa hukkua monimutkaisiin tek-
nisiin termeihin. Yksinkertaistettu ilmaisu, kuten:
‘Jokainen pieni askel, kuten energiatehokkaampi valaistus, tuo meidat Idhemmaksi

IImastotavoitettamme”, auttaa asiakkaita ymmmartamaan yrityksen sitoutumisen.

..ihmislaheinen: Inmisia kiinnostaa oma ja oman yhteisén saama hyoty. Viesti, miten
vastuullisuustoimet hyddyntavat yhteisda ja miten yrityksesi tuote tai palvelu voi olla

asiakkaalle mahdollisuus toteuttaa omia arvoja.

Haasteet ovat luonnollinen osa matkaa

Lapinakyvyys on uskottavan viestinnan ydin. Yritykselle on tarkeaa kertoa avoimesti
miksi asioita tehdaan ja myds mitka haasteet voivat rajoittaa toimia. Asiakkaat eivat
odota taydellisyytta, mutta arvostavat rehellisyytta. Jos yritys ei pysty kaikkeen mita
silta odotetaan, se voi kertoa syyt.

Esimerkki 1: “Haluaisimme siirtya kayttamaan taysin kierratettavia pakkauksia,
mutta talla hetkelld ei ole sopivaa vaihtoehtoaq, joka tayttaisi myos turvallisuus-

vaatimuksemme. Jatkamme aktiivisesti vaihtoehtojen etsimista.”

Esimerkki 2: Toivomme voivamme siirtyd tulevaisuudessa taysin uusiutuviin polt-
toaineisiin. Talla hetkella kuitenkin noin puolet toiminnastamme perustuu yhd
fossiilisiin polttoaineisiin, koska resurssimme eivat toistaiseksi riita laajempaan

muutokseen.

Myontamalla haasteet yritys valttaa ylimitoitettujen lupausten antamisen. Esimerkissa
2 yritys voisi korostaa vaihtoehtoisia, edullisempia ratkaisuja, joilla pyritdéan kompen-

soimaan polttoaineiden kaytdn vaikutuksia. Tallainen viestinta osoittaa asiakkaille, etta
yritys pyrkii toimimaan mahdollisimman vastuullisesti niukoista resursseista huolimat-

ta, mika lisaa arvostusta sen ponnisteluja kohtaan.



Luku 4 Ensin teot, sitten sanat

Virheita sattuu kaikille

Jos yritys huomaa esittaneensa markkinoinnissaan virheellista tietoa, sen tulee
korjata virhe avoimesti ja mydntaa tapahtunut rehellisesti. Samalla voi olla hyo-
dyllista tarjota lisatietoja, jotka auttavat vastaanottajaa ymmartamaan yrityksen

taustat ja tarkoitusperat. Puolusteleva tai valtteleva reagointi sen sijaan jattaa

negatiivisemman vaikutelman kuin itse virhe, joka kritiikin alun perin aiheutti.
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Myo0s vastuullisuutta voi markkinoida omalla tyylilla

Sen sijaan, etta vastuullisuudesta viestitaan erillaan muusta markkinoinnista, on hyva
nostaa esiin ymparistoaiheiset teemat niissa kanavissa, jotka on todettu toimiviksi ja
sopivat yritykselle ja sen asiakkaille. Nain viestinta tuntuu orgaaniselta ja saumatto-
malta osalta yrityksen brandia. Ymparistomarkkinointia saa myos mielellaan toteuttaa
rennolla ja helposti ldhestyttavalla tavalla. Sosiaalisen median julkaisuissa voi korostaa
yrityksen vastuullisia tekoja luovasti, ilman liiallista muodollisuutta, mutta kuitenkin
huolehtien, etta jokainen vaite voidaan perustella. Tama lahestymistapa paitsi tekee
viestinnasta helpommin lahestyttavaa, myos kiinnostavampaa, helpommin ymmarret-
tavaa ja hauskaa!

Viestin ulkomuodon tulisi heijastaa yrityksen muuta visuaalista identiteettid, kunhan
se pysyy totuudenmukaisena eika synnyta valheellisia mielikuvia. Ymparistomarkki-
noinnissa kaytettavien kuvien ja videoiden on hyva olla aitoja ja yrityksen omaa toi-

mintaa kuvaavia, vaikka materiaalit eivat olisi aina taydellisia laadultaan. Aidot kuvat
kertovat yrityksen tarinaa rehellisesti ja valittavat brandin arvoja paremmin kuin ge-
neeriset kuvapankkikuvat.

Kuva auringonlaskusta tai metsanrauhasta ei valttamattda resonoi
asiakkaiden kanssa, jos silla ei ole suoraa yhteytta yrityksen toimintaan. Sen
sijaan kuvat, joissa nakyvat yrityksen tyontekijat, tuotteet tai palvelut aidossa

vastuullisuustydssd, vahvistavat viestin uskottavuutta ja lisaavat luottamusta.



Yhteenveto: Luku 4

Teot ensin, viestinta sen jalkeen
Ymmarra yrityksen ymparistovaikutukset ja tee konkreettisia tekoja
niiden vahentamiseksi.
Etene viestintapyramidin mukaisesti: ensin luottamus, sitten
nakyvyys.

Johdonmukaisuus on avainasemassa
Laadi viestintasuunnitelma ja valitse mainontakanavat viestin
kohderyhman mukaan.
Tuo esiin vastuullisuutta mahdollisimman monessa yhteydessa:
esim. myymalassa, henkildkunnan kautta ja somemainonnassa.
Ohjaa asiakas kaikessa mainonnassa tarkemman tiedon aareen,
esim. QR-koodin avulla.

Rehellisyys ja lapinakyvyys
Viesti avoimesti saavutuksista, haasteista ja keskeneraisyydesta.
Mydnna ja korjaa virheet nopeasti, jos niita ilmenee.

Luonteva osa markkinointia

Kayta kanavia ja muotoja, jotka on todettu toimiviksi muussa mark-
kinoinnissa.

Panosta aitoihin kuviin ja videoihin, jotka tukevat yrityksen tarinaa.

Ainensavy ratkaisee
Ole rehellinen, helposti ysnmarrettava ja inhimillinen — valta ylisano-
ja ja lupauksia, joita et voi lunastaa.
Voit olla myods luova ja kekselias, kunhan vaitteet perustuvat tietoon.



Nain lahdet liikkeelle: Ymparistomarkkinoijan muistilista

Vaiheittainen opas paastévahennysten markkinoinnin aloittamiseen

1. Selvita lahtétilanne:
+ Tee kartoitus yrityksen hiilijalanjaljesta ja tunnista paastéjen suurimmat lahteet.
+ Aseta konkreettiset ja mitattavat paastévahennystavoitteet.

2. Toteuta toimet:
+ Dokumentoi kaikki toimenpiteet ja tulokset selvasti.

3. Varmista todennettavuus:

+ Vaitteiden on perustuttava mitattuun dataan ja varmennettuun dokumentaatioon.

+ Ota selvaa mahdollisista standardeista ja sertifikaatteja ja hyodynna niita

+ Tarkista uudet paastovahennyksia ja ilmastovaitteita koskevat saannot virallisesta lah-
teestd ja varmista vaitteesi lainmukaisuus.

4. Suunnittele viestin sisalto:
Kayta tarkkoja vaitteita, kuten: “Olemme vahentaneet paastéja 30 % vuodesta 2020.”
Ole lapinakyva: selita toimenpiteet ja tuo esiin jaljella olevat haasteet.

5. Kohdenna ja esita:
Luo viestintasuunnitelma.
Valitse sopivat viestintakanavat, kuten verkkosivujen blogi tai somemainonta.
Kayta selkeaa kielta ja aitoja kuvia.
Hyodynna brandin omaa tyylia mainonnassa.

6. Valmistaudu kysymyksiin:
« Kouluta henkilékuntaa vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin.
+ Pida kaikki tiedot helposti saatavilla verkkosivuilla.

7. Seuraa ja kehita:
+ Mittaa markkinoinnin vaikutus ja paivita vaitteet saanndllisesti.
+ Jatka vastuullisuuden kehittamista osana yrityksen strategiaa.

Muista: Rehellisyys, lapinakyvyys ja konkreettiset teot ovat uskottavan
ymparistomarkkinoinnin kulmakivia!
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