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Viherpesu vastuullisuusviestinnan haasteena

- Uuden EU-saantelyn vaikutukset yrityksiin

Vastuullisuus on nykypaivana elinehto menestyksekkaalle yritystoiminnalle.
Yrityksilta odotetaan niin ymparistdasioiden kuin eettisten seikkojenkin
huomioonottamista kaikessa toiminnassaan, mutta valitettavan usein sanat ovat
suurempia kuin teot ja yritykset syyllistyvat viherpesuun.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaista uutta viherpesua
koskevaa saantelyd on luvassa seka miten lainsdadantd tulee vaikuttamaan
yrityksiin ja niiden vastuullisuusviestintdan. Keskeisimpind lahteina toimivat
kirjallisuus, tieteelliset artikkelit, verkkomateriaalit seka saadostekstit.

TyOssa kasiteltiin aiheen kannalta keskeisimpia kasitteita, kuten vastuullisuus ja
yritysvastuu seka tarkasteltiin todellisia viherpesutapauksia yritysmaailmasta.
Toisessa osiossa kaytiin lapi ymparistovaittamia koskevaa saantelya ja sen
merkitysta yrityksille.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta tuleva saantely tulee asettamaan
yrityksille omat haasteensa, mutta luo my6s uusia mahdollisuuksia. Kaytettyjen
ymparistovaitteiden tulee olla jatkossa todenmukaisia, lapinakyvia seka
ulkopuolisen tahon todentamia. On tarkeaa, etta yritykset valmistautuvat
muutoksiin ajoissa ja varmistavat, ettd niiden markkinointi ja viestintd ovat
linjassa uuden saantelyn kanssa.
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Greenwashing as a challenge in sustainability
communications

- The impact of new EU regulation on businesses

Today, sustainability is the lifeblood of a successful business. Companies are
expected to take environmental as well as ethical concerns into account in all
their activities, but unfortunately often words are bigger than actions and
companies are guilty of greenwashing.

The aim of this thesis was to find out what kind of new regulation concerning
greenwashing is in store and how the legislation will affect companies and their
sustainability communications. The main sources were literature, scientific
articles, online materials and legislative texts.

The work covered the concepts that are most central to the topic, such as
sustainability and corporate responsibility, and examined real cases of
greenwashing from the business world. The second section covered the
regulation of environmental claims and its significance for companies.

In conclusion, future regulation will present companies with their own
challenges, but it will also create new opportunities. In future, the environmental
claims used must be truthful, transparent and verified by an external party. It is
important that companies prepare for changes in time and ensure that their
marketing and communications are aligned with the new regulation.
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1 Johdanto

Kestava kehitys on yksi aikamme suurimmista haasteista ja yritykset ovat
keskeisessa asemassa sen edistamisessa. Nykypaivan kuluttajat ovat entista
valveutuneempia koskien ymparistokysymyksia ja monet haluavatkin suosia
vastuullisia vaihtoehtoja ostoksia tehdessaan. Yritykset pyrkivat vastaamaan
kasvavaan kysyntaan, mutta valitettavan usein ne syyllistyvat joko tarkoituksella
tai tahattomasti viherpesuun viestiessaan toiminnastaan ja markkinoidessaan
tuotteitaan tai palveluitaan. Viherpesu vaikuttaa negatiivisesti niin kuluttajiin kuin
yrityksiinkin; Se vaikeuttaa kuluttajien mahdollisuuksia tunnistaa aidosti
vastuulliset vaihtoehdot seka heikentaa vastuullisesti toimivien yritysten kykya
erottautua kilpailijoistaan.

Aihe on ajankohtainen ymparistonakokulman lisaksi myds juridisesta
nakOkulmasta. EU:ssa on kasitelty ja kasitelldan paraikaa useita
vastuullisuuteen liittyvia saadoksia. Laajalti harjoitettuun viherpesuun ollaan
puuttumassa kahden direktiivin voimin. EU:n parlamentti on hyvaksynyt vuoden
2024 alkupuolella uuden direktiivin, jolla halutaan parantaa kuluttajien suojaa
katteettomilta ymparistoystavallisyys- ja kestavyysvaittamilta paivittamalla
olemassa olevaa lainsaadantoa. Kyseisen direktiivin lisaksi kasittelyssa on
myds toinen, nimenomaisia ymparistovaittamia koskeva direktiivi, joka tulee

taydentamaan edella mainittua.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, millaista uutta viherpesua
koskevaa saantelya on luvassa seka miten se tulee vaikuttamaan yrityksiin ja
niiden vastuullisuusviestintaan. Tyossa avataan lukijalle aluksi keskeisimpia
kasitteita, kuten vastuullisuus, yritysvastuu ja viherpesu. Viherpesua kasitellaan
laajemmin ja sen havainnollistamiseksi tydossa kaydaan lapi kolme
esimerkkitapausta, joissa yritysten on katsottu syyllistyneen siihen. Taman
jalkeen siirrytaan kasittelemaan nykyista ja tulevaa saantelya seka sen

merkitysta yrityksille.
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2 Vastuullisuus yritystoiminnassa

Vastuullisuus ja kestavyys ovat sanoja, joita viljellaan nykyaan ahkerasti. Termit
ovat kuitenkin hyvin laajoja ja niiden merkitykset muuttuvat ajan kuluessa.
Kurittu ja Rankinen (2023, 22-23) maarittelevat vastuullisuuden viittaavan
toimintatapoihin seka paatoksentekoon ja kestavyyden taas olevan seurausta
tehdyista paatoksista pitkalla aikavalilla. Yritystoiminnan nakokulmasta
vastuullisuus on yrityksen vastuunkantoa sen toiminnan aikaansaamista
vaikutuksista niin ymparistoon, ihmisiin kuin yhteiskuntaan ja kestavyys

yrityksen kykya kayttaa naita resursseja samalla niita vaalien.

Yritysten vastuullisuudesta puhuttaessa kaytetaan usein lyhenteita ja termeja
kuten CSR (corporate social responsibility) tai tasta lyhyempaa versiota CR,
ESG (environmental, social, governance), yrityksen yhteiskuntavastuu,
yritysvastuu seka eettinen yritystoiminta. Termin valintaan vaikuttaa muun
muassa se, mika toimija on kyseessa tai mita asiaa kulloinkin halutaan
painottaa. (Liappis ym. 2019, 6.) Valitulla sanalla ei ole niinkaan valia, vaan
tarkeintda on, etta kaytetty termi on selkeasti maaritelty ja yrityksen sisalla
vallitsee yhteisymmarrys siita mita silla tarkoitetaan (Kurittu & Rankinen 2023,

26). Tassa tyossa kaytetaan termia yritysvastuu.

Yritysvastuun kehitys lansimaissa on kaynyt lapi kolme merkittavaa vaihetta.
Ensimmainen, teollistumisen aika 1800-luvulta alkaen nosti esiin sosiaaliset
haasteet ja niiden ratkominen oli valttamatonta, jotta tehtaat pystyivat
toimimaan ja yritykset olemaan tuottavia. Ympariston saastumisen
ongelmallisuutta ja laajuutta ei talloin taysin ymmarretty, vaan teollistumisen
mahdollistamat tyOpaikat ja vaurauden lisdantyminen koettiin tarkeammiksi.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 24-25.)

Toisena vaiheena voidaan mainita kansainvalisen kaupan aika. 1900-luvun
puolivaliin tultaessa YK:ssa hyvaksyttiin ihmisoikeuksien yleismaailmallinen
julistus, yha kasvava teollistuminen lisasi vaatimuksia paremmista olosuhteista
ja palkkauksesta tyontekijoille, pohjoismaisten hyvinvointiyhteiskuntien
rakentaminen aloitettin  ja  sosiaalista vastuuta siirrettiin  yrityksilta
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yhteiskunnalle. Kiihtyva teollistuminen ja kulutuksen kasvu aiheuttivat
lisaantyvissa maarin ymparistohaittoja. Naihin ongelmiin herattiin laajemmin
1960- ja 70-luvuilla, jolloin ymparistolainsaadantoa kiristettiin ja aktivistien
ansiosta maailmanlaajuisesti tunnetut jarjestot, kuten Greenpeace ja Amnesty
International, saivat alkunsa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 25.)

Kolmas, globalisaation aika lisasi yhteyksia ympari maailman ja takasi yrityksille
tuotteiden seka resurssien vapaan liikkkuvuuden. 1990-luvulla kylman sodan
paatyttya markkinat vapautuivat, EU:ssa otettiin kayttoon yhteismarkkinat ja
Schengenin sopimus solmittiin. Tietoisuus ymparistbongelmista koki toisen
tulemisensa 1980-luvun suurten ymparistoonnettomuuksien myaota. 2000-luvulla
taloudellinen ja sosiaalinen vastuu ovat korostuneet. Yritykset toimivat
globalisaation myo6ta kansainvalisemmin, mika pakottaa ne huomioimaan olot
myOs kehittyvissa maissa seka puolustamaan tyopaikkojen siirtoa halvempiin
maihin. Toisaalta yritysten odotetaan panostavan my0s yhteiskunnallisiin
asioihin kotimaassa julkisen sektorin velkaantumisen ja hyvinvointivaltion
palvelutason yllapitohaasteiden vuoksi. Kohut yrityksissa tapahtuneista
lahjonnoista, muista rikoksista ja johdon suurista palkkioista ovat herattaneet

keskustelua yritysten vastuullisuudesta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 26-27.)

Vastuullisuus nahtiin yrityksissa vuosia kielteisessa valossa, kustannuksia
lisadvana ja hyodyttomana asiana, joka lahinna rajoittaa yritysten toimia ja jolla
pyritdan pelkastaan minimoimaan yritystoiminnan aiheuttamia negatiivisia
vaikutuksia ymparistoon ja yhteiskuntaan (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 21; Liappis
ym. 2019, 25). Nykyaan nakemys on muuttunut huomattavasti positiivisempaan
suuntaan. Jotta yrityksen toiminta olisi kannattavaa ja kestavaa, on
yritysvastuun oltava kiintea osa sita. Pitkalla aikavalilla vastuullista liiketoimintaa
harjoittavat yritykset menestyvat useilla mittapuilla paremmin kuin vahemman
yritysvastuuseen panostavat kilpailijat. (Liappis ym. 2019, 25.)
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2.1 Yritysvastuu ja sen eri osa-alueet

Kestavan kehityksen luonnehditaan useimmiten olevan “kehitysta, joka
tyydyttaa nykyhetken tarpeet viematta tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta
tyydyttaa omat tarpeensa”. Yritys kantaa yritysvastuuta silloin kun se toimii
kestavan kehityksen edistamiseksi. (Juutinen 2016, 25.) Aiempi nakemys
yritysvastuusta on ollut hyvin yksinkertaistettu. Yrityksen toiminnan on katsottu
olevan vastuullista silloin, kun se on tuottanut voittoa ja noudattanut
lainsdadantdéa. Nykyaan tulkinta on kuitenkin laajentunut ja yritysvastuusta
puhutaan, kun yritys noudattaa kansallisia lakeja seka ylittaa lainsaadannon
vahimmaisvaatimukset samalla suojellen niin ymparistéd kuin ihmisiakin.
(Liappis ym. 2019, 6-7.)

Yritysvastuu rakentuu yrityksen arvojen ja yrityskulttuurin varaan, joita
konkretisoivat sen toimintatavat sekd paatoksenteko. Perinteisesti yritysvastuu
on jaoteltu kolmeen eri osa-alueeseen; taloudellinen vastuu, ymparistovastuu
seka sosiaalinen vastuu. Tata jaottelua kutsutaan yleisesti myos 3P:n malliksi
(eng. people, planet, profit). (Liappis ym. 2019, 8.)

Taloudellista  hyvinvointia  yhteiskunnalle  tuottaakseen yrityksen on
huolehdittava pitkaaikaisesta kannattavuudestaan ja kilpailukyvystaan. Kun
puhutaan yritysvastuusta, taloudellisella vastuulla tarkoitetaan sita, miten yritys
edistaa taloudellisen hyvinvoinnin kehittymista yhteiskunnassa. Taloudellinen
vastuu sisaltéa esimerkiksi lakisaateisten verojen ja tyonantajamaksujen
maksamisesta huolehtimisen kuin my0s yrityksen tekemat hankinnat ja

investoinnit. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18-19.)

Ymparistovastuu merkitsee sita, etta yritys pyrkii toimimaan mahdollisimman
ymparistoystavallisesti. Ymparistovastuullinen yritys tietdd oman toimintansa
vaikutukset ymparistoon, on perilla lainsaadannosta seka noudattaa sita,
kehittaa toimintaansa ja on tarvittaessa muutosmyonteinen. Ekologinen vastuu
kattaa muun muassa tehokkaan ja saastelidgan luonnonvarojen kayton, jatteiden

maaran minimoimisen seka erilaisten kemikaalien terveys- ja ymparistoriskien
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hallinnan. Ymparistonakokulma tulisi huomioida tuotteen koko elinkaaren ajan.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 22.)

Sosiaalinen vastuu kuvaa yrityksen toiminnan vaikutuksia ihmisiin. Ensisijaisesti
se liittyy yrityksen henkil0stoon esimerkiksi tyoturvallisuuden ja osaamisen
kehittamisen kautta, mutta my0s yhteiskuntaan laajemmin esimerkiksi
tyollistamisen edistajana. Valillinen vaikutus silla on myos
yhteistyOkumppaneihin ja sosiaalisesti vastuullinen yritys tekeekin vastuullista
kauppaa, samalla myo6s yhteistyokumppaneiden henkilostosta huolehtien.
Asiakkaan perspektiivista tuoteturvallisuus ja kuluttajansuoja ovat tarkeita
osatekijoita sosiaalisessa vastuussa. Sosiaalinen vastuullisuus nayttaytyy
kaytanndssa myos sisaisessa ja ulkoisessa viestinnassa. (Harmaala & Jallinoja
2012, 20-21.)

2.2 Vastuullisuusviestinta

Vastuullisen yritystoiminnan keskiéssa on hyvin hoidettu sidosryhmatyo ja
viestintd. Yritysvastuun toteuttamiseksi yrityksen on ensiarvoisen tarkeaa
tunnistaa keskeiset sidosryhmat odotuksineen ja tarpeineen seka
kommunikoida aktiivisesti naiden kanssa. Huomioon otettavia sidosryhmia
omistajien, sijoittajien, tyontekijoiden ja asiakkaiden rinnalla ovat nykyaan myos
erilaiset kansalaisjarjestot ja media. Yritysvastuun heijastuminen oikeaksi,
konkreettiseksi toiminnaksi vaatii yrityksen sisaista viestintaa. Toisaalta, jotta
nama vastuullisuuteen liittyvat toimet tulevat tunnetuiksi myos yrityksen
ulkopuolella ja niistda voidaan hyotya, tarvitaan aktiivista viestintaa ulospain,
jossa huomioidaan eri sidosryhmat omine erityispiirteineen. (Liappis ym. 2019,
9)

Viestinnalla yritys valittaa sidosryhmilleen tietoa siita mita se tekee, mita se on
jo tehnyt ja saavuttanut seka mihin se jatkossa pyrkii. Tiedon valittamisen lisaksi
viestinnan tavoitteena on lisata kiinnostusta ja nakyvyytta. Tekojen ja viestinnan
tulee vastata toisiaan ja kun tassa onnistutaan, yrityksen maine ja tuki
sidosryhmien taholta kasvaa. (Haapala & Lehtipuu 2021, 237.)
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Viestinnan sisaltaessa tietoa yrityksen toiminnan vastuullisuudesta, puhutaan
yleisesti vastuullisuusviestinnasta. Vastuullisuusviestintaa on lahdetty useissa
yrityksissa toteuttamaan vastuullisuusraportein, mutta pelkka raportointi ei
yksinaan riita. Vastuullisuudesta viestimisen tulee olla yhtd suunnitelmallista ja
vaikuttavaa kuin muunkin yritysviestinnan ja parhaiten tdssa onnistutaan
vastuullisuuden ja viestinnan asiantuntijoiden yhteistyolla. (Marjamaki & Vuorio
2021, 126.)

Yritykset voivat kertoa vastuullisuudestaan omassa markkinointiviestinnassaan.
Markkinointiviestintd on yrityksen vuorovaikutusta markkinoiden kanssa ja sen
paamaarana on tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisdaminen sekd myynnin
kasvattaminen (Isohookana 2007, 62). Vastuullisuus- ja ymparistdmainonnan
kohteina voivat olla maailmanlaajuiset ymparisto- ja sosiaaliset ongelmat seka
elainten — ja ihmisten hyvinvointi. Toisaalta viestinta voi kohdistua myos itse
tuotteeseen tai sen yksittdiseen ominaisuuteen taikka koko yritykseen tai sen
yrityskuvaan. Tyypillisesti vastuullisuusmarkkinointi viestii arvoketjusta tai
tuotteen elinkaaren eri vaiheista. Mainonnassa korostetaan tall6in
ymparistovastuuta esimerkiksi vastuullisen raaka-aineiden tuotannon ja tuotteen
kierratettavyyden kautta tai sosiaalista vastuuta esimerkiksi oikeudenmukaisten
tydolojen takaamisen ja hyvantekevaisyyteen osallistumisen kautta.
Taloudellista nakdkulmaa saatetaan painottaa muun muassa tuomalla esiin
paikallisten yrittajien suosiminen ja taman kautta alueellisen hyvinvoinnin
luominen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 163, 167.)

Erityisesti ymparistomarkkinointiin liittyy monesti erilaisten vaittamien kaytto,
joiden kaytossa yritysten tulee huomioida monta asiaa. Vaitteen tulee kasitella
ensisijaisesti itse tuotetta, vastata totuutta, olla tarkka ja kuluttajille selkeasti
ymmarrettavissa seka myos helposti todennettavissa. Riskina
ymparistovaitteiden kaytdossa on niiden mahdollinen vanheneminen seka
epatodeksi tai harhaanjohtavaksi muuttuminen esimerkiksi lainsaadannon

paivittyessa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 170.)
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2.3 Viherpesu ja sen tunnusmerkit

Yritysten viestiessa vastuullisuudesta, voidaan helposti syyllistya viherpesuun.
Viherpesulla viitataan yleisesti yritysten harjoittamaan markkinointiin, jonka
tarkoituksena on antaa todellisuutta vastuullisempi ja ymparistoystavallisempi
vaikutelma yrityksesta itsestaan tai sen tarjoamasta tuotteesta (Joutsenmerkki
2021). Termi on alun perin esitetty vuonna 1986 luonnonsuojelija Jay
Westerveldin toimesta. Westerveld kasitteli esseessaan sita, miten han oli Fijilla
vieraillessaan huomannut paikallisen hotellin pyytavan ekologisuuden nimissa
asiakkaitaan kayttamaan samaa pyyhettd uudelleen jatkuvan pesemisen
sijasta. Samanaikaisesti hotelli kuitenkin laajensi toimintaansa alueella ja
rakensi uutta, samalla hairiten saaren ekosysteemia. (Lindwall 2023.)

Viherpesu on halyttavan yleista useiden tutkimusten perusteella. Vuonna 2021
EU julkaisi tulokset tekemastdan tutkimuksesta, jossa tarkasteltiin
verkkokauppojen toimintaa EU:n alueella ja selvitettin mahdollisia
kuluttajalainsaadannon rikkomuksia. Tulosten mukaan 42 % tutkimukseen
otetuista yrityksista kaytti markkinoinnissaan ymparistovaitteita, jotka olivat
liioiteltuja, vaaria tai harhaanjohtavia, rikkoen nain mahdollisesti EU:n saantoja

sopimattomista kaupallisista menettelyista. (Euroopan komissio 2021.)

Vuonna 2022 Harvardin yliopisto julkaisi Greenpeacen teettaman selvityksen,
jossa tutkittin EU:n suurimpien lentoyhtididen, automerkkien seka Oljy- ja
kaasuyhtioiden mainontaa sosiaalisen median kanavissa. Tulosten mukaan
ainoastaan joka viides ’vihreyttaan” korostava mainos mainosti aidosti itse
tuotetta, loput toimivat lahinna ymparistoystavallisen yrityskuvan luojina.
Mainoksissa havaittin myOs harhautuskeinoja, joiden avulla yritykset pyrkivat
saamaan huomion pois omasta ympariston kannalta haitallisesta
ydintoiminnastaan. Tallaisesta mainittiin  esimerkkiné muun muassa
luontokuvaston hyddyntaminen seka naisten, erilaisten vahemmistojen tai
julkisuuden henkildiden sisallyttaminen mainokseen. Tutkimukseen mukaan
otetuista sosiaalisen median viesteistd kaksi kolmasosaa sisalsi viherpesuksi
katsottavia mainonnan keinoja. (Greenpeace International 2022.)
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Suomessa asiaa on tutkittu muun muassa Ty0- ja elinkeinoministerion vuonna
2022 julkaisemassa tutkimuksessa "Ymparistovaittamat Suomen markkinoilla”.
Tutkimuksessa lapikaytiin tuhansia mainoksia sosiaalisessa mediassa ja
verkkolehdissa syksylla 2021. Tulokseksi saatiin, ettd 49 % mainoksista kaytti
yleistyksia puhuessaan ymparistovaikutuksista tasmentamatta niita lainkaan ja
ymparistovaitteista jopa 56 % katsottiin epaasiallisiksi. (Heinonen & Nissinen
2022.)

Viherpesulle on tunnistettu useita tyypillisia ilmenemismuotoja. Aihetta
kasittelevassa kirjallisuudessa viitataan usein yhdysvaltalaisen
ymparistomarkkinointiin  erikoistuneen yhtion, TerraChoice Environmental
Marketing Inc..n  vuonna 2007 toteuttamaan selvitykseen. Selvityksen
(TerraChoice 2007) perusteella tunnistettin  kuusi tapaa, ”syntia”, joilla

viherpesuun usein syyllistytaan:

- Huomion kiinnittdminen tuotteen yksittdiseen ymparistoystavalliseen
ominaisuuteen tai muutamiin vahaisiin ominaisuuksiin ja jattamalla
huomiotta ympariston kannalta oleellisemmat asiat (eng. sin of the
hidden trade-off).

- Epaluotettavat ymparistovaitteet, joille ei esiteta niita tukevia todisteita tai
kolmannen osapuolen sertifikaatteja (eng. sin of no proof).

- Epamaaraiset tai liian laajat ymparistovaitteet, jotka ovat helposti
ymmarrettavissa vaarin (eng. sin of vagueness).

- Epaolennaiset ymparistovaitteet, joilla ei ole suurta merkitysta
ekologiseen kulutukseen pyrkivalle kuluttajalle (eng. sin of irrelevance).
Yleisimpana esimerkkina tasta esitettiin tuotteen mainostaminen tietyista
kemiallisista yhdisteista vapaana siita huolimatta, ettd kyseisten
yhdisteiden kaytto on ollut laissakin kiellettya jo vuosikymmenien ajan.

- Vihreiden vaittamien kayttaminen sellaisten tuotteiden yhteydessa, joiden
tuoteryhma on itsessaan kyseenalainen ja huomion kiinnittaminen nain
pois koko tuoteryhman ongelmallisuudesta ympariston kannalta (sin of

lesser of two evils).
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- Valheelliset vaittamat (eng. sin of fibbing). Tallaiset vaitteet olivat
selvityksen mukaan useimmiten erilaisten, ulkopuolisten tahojen

myontamien sertifikaattien vaarinkayttoa tai vaarin tulkitsemista.

Isokangas ym. (2022, 100-105) listaavat tarkeimmiksi edellytyksiksi viherpesun
tunnistamiseksi  yrityksen viestinnan lapinakyvyyden, kattavuuden ja
puolueettomuuden. Lapinakyvyydella tarkoitetaan yksityiskohtaisten tietojen
antamista yrityksen tuotteista, raaka-aineiden alkuperasta ja koostumuksesta
neutraaliin savyyn. Pelkat adjektiivit eivat takaa lapinakyvyytta, vaan tuotteista
tulee kertoa luvut ja faktat. llman asianmukaisia taustatietoja positiiviset
adjektiivit ja numerot ilman tarpeellista kontekstia menettavat helposti
merkityksensa. Kattavuus liittyy laheisesti lapinakyvyyteen ja viittaa siihen,
missa maarin yritys tuo ilmi tuotteensa aiheuttamia vaikutuksia. Kattavasti tietoa
tuotteensa vaikutuksista antava yritys kertoo tyypillisesti enemman kuin mita lait
ja saadokset vaativat. Tallainen yritys ottaa usein huomioon myo6s inhimilliset ja
yhteiskunnalliset vaikutukset ymparistovaikutusten lisaksi. Puolueettomuudella
viitataan tietoon, jota tukee myOs muualta saatu vahvistus sanoille, eli

esimerkiksi erilaisiin sertifikaatteihin ja standardeihin perustuvat merkinnat.

2.4 Viherpesun syyt ja seuraukset

Kuten viherpesun ilmenemismuodot, myods syyt sen taustalla voivat olla
moninaisia. Delmas ja Burbano (2011, 68—77) ovat jaotelleet nama kolmeen eri
tekijaan; ulkoiset, sisaiset ja yksilolliset. Merkittavimpana ulkoisena
taustatekijana mainitaan saantely, joka vaikuttaa epasuorasti myods sisaisiin ja
yksildllisiin tekijoihin kahdella eri tapaa. Loyha ja epaselva saantely vaikuttaa
ensinnakin niin ulkoisten kuin sisaisten sidosryhmien mahdollisuuksiin saada
luotettavaa tietoa yrityksen ymparistoteoista seka mahdollisesta viherpesusta,
ja toisekseen aiheuttaa epavarmuutta, koska varmaa tietoa siita, mika lasketaan
viherpesuksi ja mita seuraamuksia silla on, ei ole. Saantelyn ohella muita
ulkoisia tekijoita ovat markkinoilla vallitseva kysynta seka kilpailun aiheuttamat
paineet. Paineet nayttaytya ymparistoystavallisena kuluttajien, sijoittajien tai

kilpailevien yritysten taholta saattaa ajaa yrityksia viherpesuun.
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Yrityksen sisaisia taustatekijoita ovat sen perusominaisuudet (esimerkiksi koko,
toimiala ja kannattavuus), kannustinjarjestelmat ja eettinen ilmapiiri seka
sisdisen viestinnan tehokkuus ja byrokraattinen hitaus. Tyypillisesti
kuluttajatuotteita tarjoavaan yritykseen kohdistuu enemman paineita olla
ymparistoystavallinen kuin palveluyrityksiin ja mitd suurempi yritys, sita
suuremmat nama paineet ovat. Paineista huolimatta suuremmalla yrityksella voi
toisaalta olla myos paremmat edellytykset selvitda viherpesun mahdollisista
seuraamuksista. Epdaeettiseen paatoksentekoon johtaa tutkitusti sellaiset
kannustimet, joilla yritysjohtajia palkitaan omavaltaisten taloudellisten
tavoitteiden saavuttamisesta tiukassa aikataulussa. Yrityksen eettisella
ilmapiirilla on sillakin vaikutuksensa. Egoistisessa, omaa etua tavoittelevassa
ilmapiirissa syyllistytddn useammin epaeettisiin paatoksiin. (Delmas & Burbano
2011, 72-74.)

Sisaisen viestinnan toimimattomuus ja yrityksen byrokraattinen hitaus voivat
osaltaan selittda innovoinnin vahaisyytta ja viherpesuun turvautumista. Jos
esimerkiksi markkinointi- ja tuotekehitysosaston valilla ei kommunikoida
rittdvissa maarin, voidaan markkinoinnissa sortua viherpesuun taysin
tahattomastikin. Erityisesti pitkdan toimineet suuryritykset voivat olla hitaita
muutosten tekemisessa. Viiveet yrityksen muutosten suunnittelun ja varsinaisen
toteutuksen valilla aiheuttaa usein yrityksen vastahakoisuus muutokselle ja halu
pysya vanhoissa hyviksi todetuissa toimintatavoissa. (Delmas & Burbano 2011,
74-75.)

Yritysten toiminnan takana on aina ihmiset ja yksilotason psykologiset seka
kognitiiviset tekijat vaikuttavat luonnollisesti johtajien paatoksentekoon.
Viherpesun taustalla erottuu erityisesti kolme taipumusta; taipumus tehda
paatoksia kapeakatseisesti, taipumus arvottaa valittomia, pienempia palkintoja
pidemman aikavalin suuremman edun kustannuksella ja taipumus
optimismiharhaan. Kapeakatseisesta paatoksenteosta esimerkkina voidaan
mainita tuotteen tai yrityksen markkinointi vihreana, ilman etta mietitaan
tarpeeksi sita, mitd sen kaytannon toteuttaminen tulee jatkossa vaatimaan.

Taipumus valittdomien etujen suosimiseen nakyy esimerkiksi siina, etta valitaan
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viestia positiivisesti yrityksen vastuun kantamisesta jalona aikomuksena kantaa
todellinen vastuu mydhemmin, mutta kun vastuunkannon aika tulee, paadytaan
toiminnan sijasta jalleen pelkkiin puheisiin eli viherpesuun. Optimismiharhalla
taas tarkoitetaan ihmisen taipumusta arvioida positiiviset seuraukset negatiivisia
seurauksia todennakoisemmiksi. Tyypillisesti se nakyy vyltibpositiivisena
itsearviointina, eparealistisen optimistisina tulevaisuuden nakymina ja

harhakuvina kontrollissa olemisesta. (Delmas & Burbano 2011, 75-77.)

Yrityksen jaadessa kiinni viherpesusta, voivat siitd seuraavat mainehaitta ja
taloudelliset vahingot olla oikeudellisia seuraamuksia huomattavasti suuremmat
(Linna 2023). Silla voidaan nahda olevan laajat vaikutukset yrityksen itsensa
lisaksi my6s  kuluttajiin, muihin  sidosryhmiin  sekd  yhteiskuntaan
kokonaisuudessaan. (Yang ym. 2020, 1497).

Viherpesu vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen. Kuluttajien on vaikeampaa
arvioida tuotteiden vastuullisuutta harhaanjohtavan ymparistomarkkinoinnin
aiheuttamassa informaatiotulvassa. Tietoisuus viherpesusta kuluttajien
keskuudessa on lisdantynyt ja se vaikuttaakin asenteisiin brandeja kohtaan
seka ostoaikeisiin. Kun yksi brandi harjoittaa viherpesua, on sen todettu
vaikuttavan negatiivisesti myos muihin saman alan toimijoihin, koska kuluttajien
yleinen epaluulo ymparistomarkkinointia kohtaan lisaantyy. (Yang ym. 2020,
1498.)

Turvautumalla viherpesuun yritys harhaanjohtaa kuluttajien lisaksi sijoittajia
seka muita sidosryhmia ja pettaa nain niiden luottamuksen. Kun luottamus on
menetetty, eivat myoskaan muut yritykset ole mainehaitan pelossa halukkaita
yhteistyohon tai resurssien jakoon kyseisen yrityksen kanssa eika yritykseen
haluta sijoittaa. Tama vaikuttaa lopulta yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn
heikentavasti. (Yang ym. 2020, 1499.)

Kuluttajiin, sijoittajiin seka muihin sidosryhmiin vaikuttamisen ja taloudellisten
haittojen lisaksi viherpesu hankaloittaa innovointia seka reilua kilpailua.
Keskittyminen pelkan ymparistoystavallisen kuvan luomiseen hukkaa niita
resursseja, joita voitaisiin kayttaa aidosti vastuullisten tuotteiden ja palveluiden
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kehittamiseen. Laaja katteettomien ymparistovaitteiden kayttdo voi vahentaa
yritysten halukkuutta investoida vastuullisuuteen, koska ne eivat usko saavansa
tunnustusta vastuullisuuden eteen tekemastaan tyosta. Kilpailua viherpesu
vaaristaa siten, etteivat aidosti vastuulliset yritykset halua enaa viherpesuun
syyllistymisen pelossa kertoa positiivisista toimistaan. Tama taas vaikeuttaa
osaltaan kuluttajien mahdollisuutta tunnistaa ja tukea vastuullisia toimijoita.
(Koskela 2023.)

2.5 Esimerkkitapaukset viherpesusta

Viherpesua esiintyy toimialasta riippumatta. Seuraavissa alaluvuissa on kayty
lapi kolme eri yrityksia koskevaa tapausta, jotka auttavat konkretisoimaan
iimiotd paremmin. Tapaukset on valittu siten, ettd ne ovat suhteellisen tuoreita,

edustavat eri toimialoja ja korostavat viherpesun eri ilmenemismuotoja.

2.5.1 Marimekko

Kuluttaja-asiamies on tammikuussa 2024 antamallaan paatoksella ottanut
kantaa Marimekon markkinoinnissaan kayttamien ymparistovaittamien
harhaanjohtavuuteen. Marimekko oli merkinnyt osan verkkokauppansa
tuotteista “"Vastuullisempi”-tunnisteella ilman, ettd termin merkitysta olisi
tasmennetty valittomasti sen kayton yhteydessa. Tuotekohtaisten sivujen
alaosassa oli kerrottu, etta kyseista tunnistetta kaytetaan niiden tuotteiden
kohdalla, joiden tuotannossa on kaytetty vastuullisempia materiaaleja tai
valmistustekniikoita ja taman alla linkki yrityksen toiselle sivulle, jossa
vastuullisuutta seka sen kriteereja kasiteltin tarkemmin. Toiselle sivulle
siirryttaessa kerrottiin, etta tunnisteen saamiseksi tuotteen tuli tayttaa vahintaan
yksi Marimekon itsensa asettamasta seitsemasta kriteerista. Sita, mihin
tuotteiden vastuullisuutta verrattiin, ei ollut kerrottu. Marimekko tasmensi asiaa
vasta kuluttaja-asiamiehelle antamassaan selvityksessa ja kertoi, etta tuotteita

verrattiin yrityksen omiin, vastaaviin tuotteisiin. (KKV 2024.)
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Paatoksen perusteluissa on todettu, ettd suomen kielessa sana “vastuullinen”
eri muodoissaan ei ole merkitykseltaan vakiintunut tai yksiselitteisesti
ymmarrettavissa, koska vastuullisuudesta puhuttaessa voidaan tarkoittaa niin
sosiaalista—, taloudellista—, kuin ymparistonakokulmaakin. Naihin yksittaisiin
osa-alueisiin liittyy suuri maara seikkoja, joilla vastuullisuutta voidaan
tarkastella. Tasta syysta termia "vastuullinen” tulisi kayttaa ainoastaan niissa
tapauksissa, joissa voidaan todistetusti osoittaa, ettd markkinoitava hyodyke on
kilpailijoitaan vastuullisempi kaikista nakokulmista katsottuna, tai jos sen
valittomassa yhteydessa kerrotaan selkeasti kuluttajalle, mita termilla tassa
yhteydessa tarkoitetaan. Selvennyksen tulee olla niin tiiviisti kerrottuna sen
kayttoyhteydessa, ettei kuluttaja voi olla sita huomaamatta. Selventavien
tietojen saamiseksi ei voida myoskaan edellyttaa kuluttajalta aktiivista toimintaa.
(KKV 2024.)

Tunnisteen kayton katsottiin olevan edella kerrotun perusteella harhaanjohtavaa
ja Marimekon menetelleen nain kuluttajansuojalain vastaisesti. Ratkaisun myo6ta
Marimekko sitoutui toteuttamaan markkinointiaan tulevaisuudessa kuluttaja-
asiamiehen edellyttamalla tavalla, eika jatkossa vaitd tuotteiden olevan
vastuullisia ilman asianmukaista termin tasmennystd samassa yhteydessa.
(KKV 2024.)

2.5.2 Oatly

Iso-Britannian mainosalaa valvova itsesaantelyelin, ASA (eng. Advertising
Standards Authority) on antanut vuonna 2022 paatoksensd koskien Oatlyn
mainoksia useissa eri medioissa. Paatoksessa kasiteltiin kahta TV-mainosta
seka niihin kiinteasti liittyvia sosiaalisen median maksettuja sisaltoja ja kahta
lehtimainosta. Mainokset sisalsivat seuraavat vaitteet (ASA 2022.):

- "Oatly tuottaa 73 % vahemman COZ2e:ta kuin lehmanmaito, viljelijoilta
ruokakauppiaille laskettuna”

- "Meijeri- ja lihateollisuus tuottavat hiilidioksidipaastdja enemman kuin
kaikki maailman lentokoneet, junat, autot, veneet jne. yhteensad”
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- "Nykyaan yli 25 % maailman kasvihuonepaastbista syntyy
ruokateollisuuden toimesta, josta liha- ja meijeriteollisuus tuottaa yli
puolet”

- ’limastoasiantuntijat sanovat, etta maito- ja lihatuotteiden poisjattaminen
ruokavaliosta on suurin yksittainen elamantapamuutos, jonka voimme
tehda vahentaaksemme ymparistovaikutuksiamme”

- "Jos kaikki maailmassa valitsisivat vegaanisen ruokavalion, vahentaisi se
elintarvikkeiden vuotuisia kasvihuonepaastoja 6,6 miljardia tonnia (49 %

vahennys)’

Mainoksista tehtiin 109 erillista kantelua, jotka koskivat ilmastovaitteiden
harhaanjohtavuutta seka sitd olivatko vaitteet perusteltuja. ASA katsoi
antamallaan paatoksella, ettd kaikki muut vaitteet viimeista lukuun ottamatta
olivat markkinointisaantéjen vastaisia. Viides vaite ei ollut harhaanjohtava,
koska se oli todistetusti perusteltu. Oatly oli toimittanut ASA:lle vaitetta tukevia
tutkimusartikkeleja. (ASA 2022.)

Ensimmainen vaite Oatlyn pienemmasta hiilijalanjaljestd  katsottiin
harhaanjohtavaksi siita syysta, ettd se perustui vertailuun ainoastaan yhden
Oatlyn tuotteen, Oatly Barista Editionin seka taysmaidon valilla. Kuluttaja voisi
saada mainoksesta helposti kuvan, ettd kyse on kaikista Oatlyn tuotteista.
Toinen vaite, jossa vertailtiin meijeri- ja lihateollisuuden aiheuttamia paastoja
kuljetusalan paastoihin, oli harhaanjohtava koska vertailua ei ollut tehty
yhtenevaisesti. Meijeri- ja lihateollisuuden koko elinkaarta oli verrattu
kuljetusalan lukuihin silta osin, kuin ne koskevat suoraan ajoneuvoista peraisin
olevia paastoja. Koska luvuissa ei ollut huomioitu vastaavia osia elinkaaresta,
vaite yliarvioi meijeri- ja lihateollisuuden paastot verrattaessa kuljetusalaan.
(ASA 2022.)

Kolmas vaite ruokateollisuuden kasvihuonepaastoista todettiin osittain
harhaanjohtavaksi. ASA oli verrannut lukua kattavaan katsaukseen aiheesta,
jossa oli todettu elintarvikeketjun tuottavan noin 26 % ihmisen aiheuttamista
kasvihuonepaastoista. Mainoksen sisaltama vaite voitiin siis talta osin katsoa

paikkansa pitavaksi. Siitd ei kuitenkaan kaynyt ilmi, onko liha- ja

Turun AMK:n opinnaytety6 | Elina Viitanen



20

meijeriteollisuuteen sisallytetty myods muut eldinperaiset tuotteet kuten
kananmunat, kalat ja ayridiset. Todisteiden perusteella liha- ja meijeriteollisuus
tuottaa noin 56-58 % kasvihuonepaastoista, ja tahan lukuun on sisallytetty
kaikki elainperaiset tuotteet. Kuluttajan voidaan olettaa ymmartavan vaitteen
koskevan pelkastaan lihaa ja maitotuotteita, joten tasta syysta vaite katsottiin
harhaanjohtavaksi. (ASA 2022.)

Neljas vaite vegaaniruokavalioon siirtymisesta suurimpana yksittaisena yksilon
tekemana ymparistotekona katsottiin harhaanjohtavaksi. Artikkeli, johon Oatly
vaitteellaan viittasi oli yhden ilmastoasiantuntijan kirjoittama. Siina todettiin
"vegaaniruokavalion olevan todennakoisesti suurin yksittainen tapa, jolla yksilo
voi pienentdd omaa vaikutustaan ymparistoon”. Vaikka ASA totesi vaitteen
perustuvan laadukkaaseen tutkimukseen, oli vaite tasta huolimatta vain yhden
henkilon mielipide ja siita oli jatetty pois sana "todennakoisesti”. (ASA 2022.)

Paatoksella Oatlya kiellettiin nayttamasta mainoksia nykyisessa muodossaan.
Lisaksi yritys velvoitettin varmistamaan, etta ymparistovaitteiden perusteet,
kuten se mitka elinkaaren osat on jatetty vaitteen ulkopuolelle, on jatkossa
ilmaistu selkeasti ja ettd vaitteille on tarpeeksi todisteita niiden tueksi. (ASA
2022.)

2.5.3 Ikea ja FSC-sertifikaatti

lkea on joutunut usean viherpesukohun keskelle I[&hivuosien aikana.
Kansalaisjarjestd Earthsightin tekemissa laajoissa selvityksissa kavi ilmi, etta
yritys oli hankkinut kalusteissaan kayttamaansa puuta laittomia hakkuita
tekevilta alihankkijoilta. lkea on sekda maailman suurin huonekalujen
jalleenmyyja ettd myos maailman suurin puun kuluttaja. Yrityksen puun kulutus
onkin tuplaantunut viimeisen vuosikymmenen aikana. (Earthsight 2020;
Earthsight 2021). Molemmat tapaukset korostavat haasteita, joita yritykset
voivat joutua kohtaamaan vastuullisuustyossaan myos hankintaketjujensa

kautta.
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Ikea kertoo kotisivuillaan vastuullisuusstrategiastaan laajasti ja on todennut, etta
99,5 % sen kayttamasta puusta on joko kierratettya tai FSC-sertifioitua (lkea
2024). FSC-lyhenne tulee sanoista Forest Stewardship Council, joka on
kansainvalinen, vastuullista metsanhoitoa ajava jarjesto. Se myontaa
sertifikaatteja tuotteille, joiden raaka-aineet ovat vastuullisesti hoidetuista
metsista peraisin. (FSC Suomi 2024.) Tapauksissa erityistd huolta herattaakin
se, ettd kyseiset metsat olivat FSC:n sertifioimia. Sertifikaattia pidetaan
maailman arvostetuimpana omassa sarjassaan. (Earthsight 2020.)

Vuonna 2020 julkaistussa tutkimuksessa selvisi, etta Ikea oli myynyt useissa
maissa kalusteita, joiden materiaalina oli kaytetty Ukrainan metsista laittomasti
kaadettua puuta. Kyseisissa metsissa asuu useita uhanalaisia elainlajeja.
Laittomia hakkuita olivat mahdollistaneet korruptoituneet valtion omistamat
metsayritykset, jotka hallinnoivat suurinta osaa Ukrainan metsista. (Earthsight
2020.) Toinen, vuonna 2021 julkaistu tutkimus paljasti, ettd samankaltaista
toimintaa oli harjoitettu myos Vengjalla. Siperian metsista oli kaadettu
miljoonittain puita valheellisin verukkein, etta puut olisivat kuolemassa, sairaita
tai muutoin viallisia. Metsat olivat varakkaan venalaispoliitikon omistamien
yritysten hallinnassa ja ne toimittivat sertifioitua puuta lkean lisaksi my6s monille
muille toimijoille Euroopassa ja Yhdysvalloissa. (Earthsight 2021.)

Earthsight totesi FSC:n olevan suurimmilta osin vastuussa naista
vaarinkaytoksista. Yritykset luottavat usein sertifikaatteihin varmistaakseen
tuotteidensa vastuullisuuden, mutta nama selvitykset osoittavat, ettei tahan
luottamukseen ole aina aihetta. (Earthsight 2021.) lkean esimerkkitapaukset
eivat ole ainoita laatuaan, vaan jarjeston mukaan FSC-jarjestelma on
epaonnistunut useasti ympari maailman. Monet sen sertifioimista toimijoista
ovat syyllistyneet vastuuttomiin tekoihin seka suoranaisiin rikoksiin (Earthsight
2020). Vaikka FSC:td voidaan pitaa suurempana syyllisena, on myos lkea
saanut negatiivista huomiota tapauksien johdosta.
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3 Viherpesua koskeva saantely

Kuluttajille on taattu suojaa yleisesti sopimattomalta markkinoinnilta jo pitkaan
lainsaadannon  keinoin, mutta erityisesti ymparistovaitteita sisaltavan
markkinoinnin saantelytarpeeseen on heratty vasta viime vuosina. Vastuullisten
tuotteiden kysynta on jatkuvasti kasvanut ja yritykset pyrkivat vastaamaan

siihen, ajoittain melko kyseenalaisin keinoin.

Viherpesun yleisyys osoittaa, ettd olemassa olevan saantelyn rinnalle kaivataan
paivitysta lainsaadantoon. Kuten tyossa jo edeltavasti mainittiin, saantely on
merkittavin  yksittainen tekija viherpesun taustalla ja sen nykyinen
vaikeaselkoisuus on ongelmallista. Ymparistovaitteita sisaltdvan markkinoinnin
saantely on ollut aiemmin pitkalti suosituksiin perustuvaa, mutta nyt

viherpesuun halutaan puuttua tiukemmin lakimuutosten avulla.

3.1 Kansallinen saantely

Viherpesua nimenomaisesti koskevaa lainsaadantda Suomessa ei ole.
Keskeisinta saantelya ymparistovaittamiin liittyen I10ytyy Kuluttajansuojalaista
seka Kilpailu-  ja kuluttajaviraston alaisen kuluttaja-asiamiehen
ymparistomarkkinointia koskevasta linjauksesta. Lisaksi mainonnan eettinen
neuvosto ja liiketapalautakunta antavat mainontaa koskevia suosituksiaan.
(Heinonen & Nissinen 2022, 14.)

Kuluttajansuojalaki kieltdd markkinoinnissa tai asiakassuhteessa sellaisten
totuudenvastaisten tai harhaanjohtavien tietojen antamisen, jotka voivat
vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen seka sellaisten tietojen antamatta
jattamisen, jotka ovat kuluttajalle tarpeellisia ostopaatoksen tekemiseksi ja
joiden puuttuminen saattaisi johtaa paatokseen, jota kuluttaja ei riittavin tiedoin
olisi tehnyt (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38, 2:6-7).

Ymparistomarkkinoinnista on annettu Suomen kuluttaja-asiamiehen toimesta

linjaus ja se perustuu niin kuluttajansuojalakiin kuin markkinatuomioistuimen
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seka kuluttaja-asiamiehen ratkaisukaytantoon. Linjauksessa korostetaan, etta
ennen ymparistovaittaman kayttda tulee tiedon kertomisen merkitys ja
oleellisuus punnita ensin. Lisaksi markkinoinnin antama kokonaiskuva ja sen

todenmukaisuus tulee ottaa huomioon. (KKV, 2019.)

Vaitteiden kayton merkittavyytta arvioitaessa on huomioitava muut markkinoilla
olevat vastaavat tuotteet seka tuotteen kaikki ymparistovaikutukset. Jos
ymparistovaitteet ndhdaan  tuotteen  kannalta  merkityksellisina ja
markkinoinnissa paadytaan kayttamaan niita, tulee niistd kertoa selkeasti ja
yksiselitteisesti, liian laveita ilmauksia valttaen. Kuluttajalle on kaytava ilmi mihin
osaan tuotteen ymparistovaikutuksista vaitteella viitataan ja kaytettyjen termien
tulee olla tasmallisia seka helposti ymmarrettavia. (KKV, 2019.)

Yleistavia termeja kuten “luontoystavallinen” ja "vihrea” voidaan kayttaa kun
tuotteen elinkaari on tutkittu ja siten on osoitettu, etta tuote on kilpailijoitaan
selvasti ympariston kannalta parempi. Vaittaman rinnalle tarvitaan nayttda
tuotteen kaikista ymparistovaikutuksista sen koko elinkaaren ajalta. Jos
mahdollista, on suositeltavaa hakea tuotteelle omien vaittamien lisaksi
ulkopuolisen tahon myontama ymparistomerkki. Vertailtaessa muihin
markkinoilla oleviin tuotteisiin, tulee vertailua tehda vain kaltaisiinsa ja tarkistaa,
etta tuotteiden elinkaaret ovat mahdollisimman samankaltaisia. (KKV, 2019.)

3.2 Kansainvalinen saantely

Euroopan tasolla keskeisintd saantelyd on EU:n direktiivi sopimattomista
kaupallisista menettelyista (eng. Unfair Commercial Practices Directive (UCPD)
(2005/29/EY) lisayksineen (2019/2161) ja sita taydentdva EU:n komission
antama ohje vuodelta 2021 (Heinonen & Nissinen 2022, 12).

Alkuperainen direktiivi vuodelta 2005 kasittelee kaikkia niita
elinkeinonharjoittajan toimia, jotka tahtaavat kuluttajille tarjottavien tuotteiden
myynnin edistamiseen, myyntiin tai toimittamiseen. Sen tarkoituksena on taata

kaikille EU:n alueen kuluttajille osto- tai myyntipaikasta riippumatonta suojaa.
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Direktiivi sisaltaa myos listauksen kaupallisista menettelyista, jotka ovat
kiellettyja kaikissa olosuhteissa. (EUR-Lex 2022.)

Sopimattomina kaupallisina menettelyina pidetaan harhaanjohtavia kaupallisia
menettelyja (toiminta tai mainitsematta jattaminen) seka aggressiivisia
kaupallisia menettelyja. Kaikille menettelyille yhteista on se, etta ne saattavat
johdattaa keskivertokuluttajan tekemaan ostoksen, jota han ei ilman niita olisi
tehnyt. Sellainen kaupallinen menettely, joka sisaltaa virheellista tai valheellista
tietoa taikka tietoa, joka on itsessaan virheetonta, mutta saa kuluttajan
tekemaan ostoksen, jota han ei muuten olisi tehnyt, pidetaan harhaanjohtavana.
Virheelliset tai valheelliset tiedot voivat koskea esimerkiksi tuotteen
paaominaisuuksia, elinkeinonharjoittajan sitoumusten laajuutta tai tuotteen
huollon tarvetta. MyOs olennaisten tietojen mainitsematta jattaminen tai niiden
antaminen joko epaselvalla, kasittamattomalla tai moniselitteisella tavalla taikka
vaaraan aikaan, on kiellettya. (EUR-Lex 2022.)

Aggressiivisena menettelyna pidetaan sellaisia toimia, jotka sisaltavat hairintaa,
pakottamista tai valta-aseman vaarinkayttéa painostamistarkoituksessa ja joka
on omiaan heikentamaan kuluttajan valinnanvapautta. Aggressiivisuuden
maarittelyssa huomioidaan muun muassa menettelyn luonne, tapahtumapaikka
ja kesto, uhkaava tai halventava kielenkaytto taikka kaytos, seka kohtuuttomien,
sopimuksen ulkopuolisten ehtojen kayttaminen. (EUR-Lex 2022.)

Muutosdirektiivilla (EU) 2019/2161 on pyritty saannosten taytantdonpanon
valvonnan parantamiseen ja modernisointiin seka markkinoiden kehityksen
huomiointiin saannodissa. Menettelyjen osalta direktiivissa saadetéaan muun
muassa laajalti erilaisista verkkokauppaa koskevista lisdvaatimuksista seka
sellaisesta markkinoinnista, jossa tuotetta myydaan samanlaisena vaikka sen
koostumus vaihtelee merkittavasti eri jasenmaiden valilla. Listausta kaikissa
olosuhteissa kielletyistd kaupallista menettelyista on taydennetty lisaamalla
listaan esimerkiksi tekaistujen kuluttaja-arvioiden seka hakutuloksissa
pilomainostamisen kielto. Direktiivin paivityksessa jasenvaltiot ovat velvoitettu

takaamaan kuluttajille oikeus esimerkiksi korvauksiin tai hinnanalennuksiin seka
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ottamaan kayttoon tehokkaat, oikeasuhtaiset ja varoittavat rangaistukset

saantoja rikkoville elinkeinonharijoittajille. (EUR-Lex 2022.)

EU:n komission vuonna 2021 antama ohje tasmentaa erilaisten
ymparistovaitteiden kayttdéa ja se sisaltdéd myos tuomioistuimessa kasiteltyja
tapauksia ratkaisuineen. Ohjeessa kasitelldadan muun muassa vaitteiden
harhaanjohtavuutta ja yleistamista ilman tdsmennysta, epasuorien vaittdmien tai
vihjeiden esittamista, tuotteiden vertailua toisiinsa seka sita, mita voidaan
olettaa keskivertokuluttajan tietdvan ja ymmartavan. (Heinonen & Nissinen
2022, 12.)

3.3 Tuleva saantely

EU:ssa on meneillaan useita vastuullisuuteen liittyvia saantelyuudistuksia, joilla
pyritdan edistamaan kestavaa kehitysta ja kulutusta. Yhtena merkittavimmista
voidaan mainita yritysvastuudirektiivi (eng. Corporate Sustainability Due
Diligence Directive, CSDDD), jolla halutaan lisata yritysten
huolellisuusvelvoitteita niin  ympariston kuin ihmisoikeuksien osalta. Muita
merkittavia uudistuksia ovat muun muassa ekosuunnittelu-, pakkausjate-,
pakkotyo- ja ennallistamisasetukset seka korjausoikeusdirektiivi. (Skon 2024.)

Tassa tyossa keskitytaan tarkemmin kahteen viherpesua koskevaan direktiiviin.

Direktiivilla tarkoitetaan yhtd EU-lainsdadannon tyypeista ja silla velvoitetaan
kaikki jasenmaat paasemaan siina asetettuihin tavoitteisiin. Jasenmaiden tulee
saattaa direktiivi osaksi omaa kansallista lainsaadantoaan yleensa kahden
vuoden aikaikkunalla sen hyvaksymisesta. Jokaisella jasenmaalla on vapaus
maarittdad missa muodossa ja mitd menetelmia kayttaen direktiivi yhdistetaan

kansalliseen lainsaadantoon. (EUR-Lex 2021.)

Nimenomaisesti viherpesuun ollaan puuttumassa kahdella direktiivilla;
helmikuussa 2024 EU:n lopullisesti hyvaksymalla direktiivilla (EU) 2024/285
kuluttajien vaikutusmahdollisuuksien lisdamisesta vihreassa siirtymassa
parantamalla suojaa sopimattomilta menettelyiltd ja parantamalla tiedottamista

(eng. Green Transition Directive, GTD) seka viela kasittelyssa olevalla
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ymparistovaittamia koskevalla direktiivilla (eng. Green Claims Directive, GCD)
(Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2024/825/EU; Simmons &
Simmons 2024).

3.3.1 Vihrean siirtyman kuluttajansuojadirektiivi

Helmikuussa hyvaksytty direktiivi (EU) 2024/285 tekee muutoksia kahteen jo
olemassa olevaan direktiiviin; direktiivin  sopimattomista kaupallisista
menettelyista (UCPD) seka direktiiviin kuluttajan oikeuksista (CRD). Se astui
voimaan 26.3.2024 ja jasenmailla on tasta voimaantulopaivasta lukien kaksi
vuotta aikaa sisallyttaa direktiivin vaatimukset omaan kansalliseen
lainsdadantoonsa. Laki tulee taman jalkeen sovellettavaksi kuuden kuukauden
siirtymaajalla. Direktiivi koskee kaikkia yrityksia, jotka kayvat kuluttajakauppaa

EU:n alueella. (Euroopan parlamentti 2024a.)

Vihrean siirtyman kuluttajansuojadirektiivin on tarkoitus kieltéd perusteettomat,
yleisluontoiset ymparistovaitteet seka muut harhaanjohtavat tuotetiedot. Taman
lisaksi se sallii vain sellaiset kestavyysmerkinnat, jotka perustuvat virallisiin
sertifiointijarjestelmiin tai ovat muutoin viranomaisen hyvaksymia. Direktiivi
esittelee myos uuden tuotemerkinnan, jolla yritykset voivat viestia tuotteiden
takuuajasta, mikali se on lakisaateistd kahta vuotta pidempi. (Euroopan
parlamentti 2024b.)

Seuraavassa listataan tarkemmin direktiivin ymparistoon liittyvien vaitteiden
kayton vaatimuksia. Listaus ei kata perusteellisesti kaikkea direktiivissa
saadettya, vaan kokoaa niistd ainoastaan keskeisimmat. Tulevaisuudessa
muun muassa seuraavat asiat on kielletty (Euroopan parlamentin ja neuvoston
direktiivi 2024/825/EU);

- ilmastoneutraaliuteen tai  vastaaviin, tulevaisuuden tavoitteisiin
pohjautuvien vaittamien kayttd ilman, ettd ne pohjautuvat yrityksen
selkeisiin, objektiivisin ja todennettavissa oleviin  sitoumuksiin.
Riippumattoman asiantuntijan tulisi lisdksi todentaa vaittamat ja seurata

tavoitteiden saavuttamista.
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- perusteettomien, yleisten ymparistovaitteiden kayttaminen. Tallaisista
esimerkkeina direktiivi listaa muun muassa sanat
"ymparistoystavallinen”, "ekologinen”, "vihred” ja "biohajoava”. Kyseisten
sanojen kayttda ei siis kielletd kokonaan, mutta niita saa kayttaa
ainoastaan, jos kaytolle on niita tukevia todisteita ja niiden merkitys on
eritelty seka helposti havaittavissa niiden kayttoyhteydessa.

- ymparistovaitteen kayttd koko tuotetta tai yritystd kuvaavana, kun
tosiasiallisesti kyse on tuotteen yksittaisesta osasta tai yrityksen tietysta
toiminnasta.

- paastokompensaatioon pohjautuvien vaitteiden kaytto siten, etta tuotteen
vaitetaan olevan neutraali tai jopa positiivinen ymparistovaikutuksiltaan.
Direktiivin esimerkkeina tasta tuotteen mainostaminen
"ilmastoneutraalina” tai "hiilipositiivisena”. Vain jos vaite tosiasiallisesti
perustuu kyseisen tuotteen elinkaarivaikutuksiin eika sen ulkopuoliseen

paastojen kompensointiin, voidaan sen kaytto sallia.

Ymparistovaittamien ja erilaisten merkintdjen kayttamisen lisaksi direktiivi ottaa
kantaa my0s useisiin tuotteen kestavyydesta mainostamisen tapoihin. Jatkossa
kiellettyda on esimerkiksi (Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi
2024/825/EU);

- mainostaa sellaisia tuotteita, joiden ominaisuudet voivat lyhentaa niiden
elinikda, eli esimerkiksi jos tuote sisaltda sen toimivuuden kokonaan
lopettavan tai sita haittaavan ohjelmiston.

- tuotteen mainostaminen siten, ettda sen luvataan kestavan tietyn
kayttéajan tai kayttdasteen tavanomaisessa kaytossa.

- tuotteen mainostaminen korjattavana, jos se ei todellisuudessa ole
korjattavissa.

- kuluttajalta tiedon epaaminen siitd, ettd jos tuotteen osa tai jokin
lisdvaruste hankitaan muulta kuin tuotteen alkuperaiselta tuottajalta,
saattaa se vaikuttaa tuotteen toimivuuteen. Toisaalta jos nain ei

tosiasiassa ole, ei niin saa myoskaan vaittaa.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Elina Viitanen



28

3.3.2 Ymparistovaitteita koskeva direktiivi

Ymparistovaittamia koskeva direktiivi taydentaa aiemmin hyvaksyttya vihrean
siirtyman kuluttajansuojadirektiivia. Se on hyvaksytty nykyisen EU-parlamentin
toimesta maaliskuussa 2024 ja sen kasittely jatkuu kesakuun EU-vaalien
jalkeen. Voimaantulon jalkeen jasenmailla on 18 kuukautta aikaa asettaa
kansalliset saannokset ja niiden soveltaminen alkaa tastd kuuden kuukauden
paasta. Direktiivi koskee kaikkia sellaisia EU:n alueella toimivia yrityksia, joiden
toimialalla ei ymparistovaitteitéa ole EU:ssa muuten saannelty, pois lukien alle 2
miljoonan liikevaihdon yritykset, jotka tydllistavat alle 10 henkiléa (nk.
mikroyritykset). Lisaksi pienille ja keskikokoisille yrityksille annetaan vuosi
lisaaikaa uusiin saantoihin siirtymisessa. (Kinnunen 2024; Simmons & Simmons
2024.)

Direktiivin on tarkoitus olla itsenainen saantelyn valine, eli se ei tee muutoksia
olemassa olevaan saantelyyn vaan taydentaa sitd. Se koskee nimenomaisia
ymparistovaittamia, toisin kuin vihrean siirtyman kuluttajansuojadirektiivi, joka
saatelee yleisia ymparistovaittamia. Direktiivi tulee sisaltamaan tarkastus- ja
ennakkohyvaksyntajarjestelman, jota ymparistovaitteitd markkinoinnissaan
hyoddyntavien yritysten tulee kayttaa. Yritykset velvoitetaan toimittamaan
todisteet ymparistovaitteistddan ennen niiden kayttéa mainonnassa ja EU:n
jasenvaltioiden on maarattava riippumattomia todentajia, jotka tarkistavat seka
hyvaksyvat nama vaitteet. Ymparistoa koskevien vaittamien lisaksi direktiivin on
tarkoitus asettaa vaatimuksia vertailevien vaitteiden kaytolle. (Euroopan
parlamentti 2024d; Kinnunen 2024.)

Jasenvaltiot  velvoitetaan asettamaan kansalliset saannokset myos
seuraamuksista, jos direktiivin vaatimuksia ei noudateta. Direktiivin mukaan
seuraamusten tulee olla "tehokkaita, oikeasuhteisia ja varoittavia”. (Simmons &
Simmons 2024.) Tallaisia seuraamuksia voisivat olla yrityksen poissulkeminen
julkisista tarjouskilpailuista, tuoton takavarikointi tai sakko, joka on
suuruudeltaan vahintaan 4 % yrityksen vuotuisesta liikevaihdosta (Euroopan
parlamentti 2024e).
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3.4 Uuden saantelyn vaikutukset yrityksiin

Ensiarvoisen tarkeaa on tutustua tulevaan saantelyyn perusteellisesti ja hyvissa
ajoin ennen lakimuutosten taytantdonpanoa, koska uudet direktiivit tulevat
tekemaan merkittdvia muutoksia tapoihin, joilla yritysten sallitaan viestia
itsestdan seka tuotteistaan tai palveluistaan. Uusista saannaista on tiedotettava
yrityksen kaikkia osastoja ja ne tulee my6s omaksua koko talon toimesta.
Henkiloston kouluttaminen on tassa avainasemassa, jotta asianomaisilla on
tarvittavat tiedot uuden saantelyn vaikutuksista yrityksen toimintaan ja myos
kyky tunnistaa mahdolliset ongelmakohdat. (Bernoville 2023; Kinnunen 2024.)

Yritysten on tunnettava tarjoamiensa tuotteiden tai palveluiden koko elinkaari ja
kaytava lapi markkinoinnissaan hyddyntamansa vaittamat ja merkinnat samalla
pohtien, tayttavatkd ne uuden saantelyn vaatimukset. Jos nain ei ole, on niita
syyta paivittda tai miettia vaihtoehtoisia mainostamisen tapoja. Uusi saantely
edellyttaa, etta vaitteista viestitaan lapinakyvalla tavalla eli kuluttajille tulee taata
tiedot esimerkiksi tuotteiden valmistustavoista, niiden vaikutuksista ymparistoon
seka millainen niiden elinkaari on. Vaitteiden luotettavuuteen on kiinnitettava
erityistda huomiota ja ne tuleekin aina todentaa yrityksen ulkopuolisen,
puolueettoman tahon toimesta. Yritysten kannattaa tarkastella ja paivittaa
kayttamiaan ymparistovaitteita ja markkinointistrategiaansa saannollisesti, jotta
varmistutaan siita, ettd saantelya noudatetaan myds sen mahdollisten

paivitysten jalkeen. (Bernoville 2023; Kinnunen 2024; Teorra 2023.)

Jo valmiiksi vastuullisesti toimivat yritykset tulevat hyotymaan uudesta
saantelysta, koska kuluttajien on helpompi tunnistaa ja valita heidan
tarjoamiaan tuotteita tai palveluita. Saantelyn avulla voidaan edistaa uusien
innovaatioiden syntymista, kilpailua ymparistoystavallisten toimijoiden valilla
seka kannustaa parhaimmillaan kokonaisia toimialoja tai markkinoita

omaksumaan kestavan kehityksen periaatteet. (D’Hollander & Giannini 2022.)
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Toisaalta uutta saantelya voidaan myos kritisoida tietyiltd osin. D’Hollander ja
Giannini (2022) ovat ottaneet artikkelissaan esiin, ettd vaikka vaatimukset
kolmannen osapuolen sertifiointijarjestelmista ovat aiheellisia ja tarkeita, voivat
liian tiukat rajoitukset tuottaa omat ongelmansa. Esimerkkina he ovat esittaneet,
etta jos vaitteiden todentamisten ja sertifiointien tulee tapahtua
henkilokohtaisesti tarkastajien toimesta, voidaan samalla ohittaa uusien
teknologioiden ja tyokalujen mahdollisuudet. Tallaisin keinoin valvontaa
voitaisiin tehda tehokkaammin ja luotettavammin. Liian rajoittavaksi koettu
saantely saattaa aiheuttaa myOs vastareaktion; vastuullisuuden teemoista ei
enda uskalleta tai viitsitd puhua ja talloin yleinen tietoisuus seka tiedon

saatavuus karsivat.
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4 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaista uutta saantelya viherpesun
kitkemiseksi on valmisteilla, sekd mitkd sen vaikutukset tulevat olemaan
nimenomaan yrityksiin ja niiden vastuullisuusviestintaan. Tyossa kasitellyt
aihealueet, kuten vastuullisuus ja yritysvastuu ovat kasitteina hyvin laajoja ja
naista pyrittiinkin poimimaan ainoastaan keskeisimmat asiat tiiviiksi ja selkeasti
luettavaksi kokonaisuudeksi. Aihetta |ahestyttiin tutustumalla jo olemassa
olevaan aineistoon. Lahteina kaytettiin kirjallisuutta, tieteellisia artikkeleja,

saadosteksteja seka erilaisia verkkomateriaaleja.

Keskeisimpina johtopaatoksina voidaan todeta, etta erilaisten
ymparistovaitteiden kayton saantely on aiemmin keskittynyt pitkalti ei-
velvoittaviin suosituksiin ja ohjeistuksiin, mutta uusien direktiivien myo6ta tilanne
muuttuu merkittavasti. Kahden viherpesuun liittyvan direktiivin lisdksi myds muu
EU:n vastuullisuussaantely tulee lisaamaan yritysten velvoitteita entisestaan.
Direktiivien vaatimusten pohjalta kansallinen lainsaadantd muuttuu ja yritysten

on syyta valmistautua tahan muutokseen ajoissa.

Jatkossa  yritysten on  kiinnitettava entistda enemman  huomiota
ymparistovaitteidensa todenmukaisuuteen ja viestinnan Iapinakyvyyteen.
Kaytettyjen vaitteiden tulee olla perusteltuja ja riippumattoman tahon
vahvistamia. Suositeltavaa on, etta yritykset tutustuvat niin uuden saantelyn
vaatimuksiin kuin myos omien tuotteidensa tai palveluidensa koko elinkaareen
kattavasti, tekevat sisaiset ohjeistukset lakiuudistuksia silmalla pitaen ja
kehittavat niiden pohjalta toimivat strategiat niin markkinointiin  kuin

viestintaankin.

Opinnaytetyoprosessi on ollut kokonaisuudessaan opettavainen kokemus.
Haastavinta oli aiheen rajaus, oman ajankayton priorisointi tiukan aikataulun
puitteissa seka se, etta uutta tietoa tuntui tulevan jatkuvasti lisda sita mukaa
mitd enemman lahteisiin perehdyin. Myds lainsaadannosta seka muusta
saantelysta kirjoittaminen on haasteellista, koska tekstia ei voi liiaksi muotoilla

omin sanoin. Uudelleenmuotoilu saattaa herkasti muuttaa sisallon virheelliseksi.
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Edellda mainitusta huolimatta, koen onnistuneeni tekemaan ytimekkaan
katsauksen koskien yritysten vastuullisuutta, viherpesua ja tatad koskevaa
saantelya. Kehittamiskohteeksi voisin mainita sen, etta tyo olisi luultavasti
saanut lisaa nakokulmia esimerkiksi haastattelemalla aihepiirin asiantuntijoita ja
kuulemalla heidan ajatuksiaan uudesta saantelysta. Tahan ei kuitenkaan

ryhdytty rajallisen ajan vuoksi.

Aiheen valinta osoittautui onnistuneeksi, silla henkilokohtainen kiinnostukseni
vastuullisuusasioihin  kasvoi ja opinnaytetyoprosessin aikana aiheen
ajankohtaisuus korostui entisestaan. Tyota kirjoittaessani tormasin useissa
medioissa viherpesua koskeviin uutisiin: Finnwatch julkaisi tekemansa
tutkimuksen kotimaisten elintarvikeyritysten kayttamista ymparistomerkeista ja
niiden epamaaraisyydesta, Finnairin uutisoitin joutuvan monen muun
eurooppalaisen lentoyhtion joukossa Euroopan komission tutkinnan alaiseksi
paastohyvitysvaitteidensa vuoksi ja Greenpeacen luotsaaman Vuoden
Huiputus-kilpailun voittaja, eli vuoden toérkeimman viherpesuteon tekija,

julkistettiin.

Tulevaisuudessa tulee olemaan mielenkiintoista nahda, miten tassa tyossa
kasitellyt kaksi direktiivia toimivat yhdessa seka& onnistuvatko ne aidosti
tavoitteessaan torjua viherpesua. Jatkotutkimukset wuuden saantelyn
tosiasiallisista vaikutuksista viherpesuun ovat tarpeen. Myos uuden saantelyn
laajemmat vaikutukset esimerkiksi tietyn toimialan kaytantoihin tai uusien

innovaatioiden syntymiseen voisivat olla selvittdmisen arvoisia.
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