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Méngden miljépastdenden som inte gar att bevisa och som uppenbart ar osakliga har enligt
manga utredningar visat sig vara alarmerande stor. | detta projekt gick man hésten 2021
igenom tusentals finldndska reklamer pa nétet. Urvalet (n=262) analyserades genom en
innehallsanalys. Storsta delen av reklamerna var riktade till konsumenter men i synnerhet
reklamer i nattidningar riktade sig ocksa till foretag. Halften (49 %) av reklamerna néamnde
endast miljépaverkan generellt, detta trots att generaliseringar alltid bor specificeras. Endas 8
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Over hilften (56 %) av miljopastdendena beddémdes vara osakliga. Andelen &r storre an i
tidigare undersdkningar som anvént en liknande analysram.
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pastaenden som gallde koldioxidneutralitet eller kompensationer. Termerna ekologisk och
ansvarsfull upprepades ofta bade i reklamerna som medborgarna anmalde och i de reklamer
som ingick i urvalet.

Fragan om att férbattra foretagens kunskaper framtradde starkt vid workshoppar som
ordnades for ndringslivet: vad ar ett verifierat och bra pastaende? Manga lander och EU-

kommissionen har utfardat detaljerade anvisningar om hur lagen ska tolkas.
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Several studies have found that the number of unconfirmed and groundless environmental
claims is alarmingly high. In autumn 2021, the project processed thousands of Finnish

online advertisements, and the sample (n=262) was analysed using a content analysis. Most
advertisements were aimed at consumers, but the advertisements in online magazines, in
particular, targeted companies too. Half (49 %) of the advertisements included generalised
statements about environmental impacts, even though such statements should always be
specified. Only 8% of the advertisements provided calculated results or detailed information.

More than half (56%) of the environmental claims were estimated to be groundless. This is
more than in the previous studies using similar assessment frameworks.

A citizen science campaign to gather information on questionable environmental claims from
citizens received many more reports (78) compared to the number of reports received by

the supervisory authority. Most often, citizens complained about claims concerning carbon
neutrality or offsetting. The terms ‘ecological’ and ‘responsible’ were frequently used in both the
advertisements reported by citizens and those included in the sample.

The workshops organised for business and industry aimed at increasing their expertise
focused on the issue of how to produce a good and verified claim. Many countries and the

European Commission have issued detailed instructions on interpreting the law.

Conclusions and recommendations are presented at the end of the study.
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ESIPUHE

Ympéristovaittamat Suomen markkinoilla on Suomen ymparistokeskuksen (SYKE) ja tyo-

ja elinkeinoministeridn yhteisrahoittama selvitys. Hankkeen tarkoituksena oli kuvata, mil-
laista Suomessa esiintyva tuotteiden ymparistomarkkinointi on, kuinka paljon sita esiintyi
ja miten voitaisiin edistaa asianmukaista ymparistdseikoilla markkinointia.

Luotettavaa ja vertailukelpoista ymparistotietoa tarvitaan seka tuotantopuolella tuottei-
den ekosuunnittelussa ettd kysyntdpuolella tuotteita ostavissa yrityksissa, julkisissa han-
kinnoissa ja kotitalouksien ostoksissa. Todentamattomien ympadristovaitteiden maara on
kuitenkin halyttavan suuri.

Mainostamiseen kdytetadan Suomessa yli miljardi euroa vuodessa, mutta tietoa siitd, kuinka
paljon rahaa kdytetadan ymparistdargumenteilla markkinointiin ei ole saatavissa. My0s sys-
temaattinen tai edustava tieto siitd, kuinka paljon ja minkdlaisia ymparistovaittamia esite-

taan, puuttuu.

Harhaanjohtavat vaittamat rapauttavat merkittavasti rehellista kilpailua ja heikentavat
aitoja ympadristdparannuksia toteuttavien yritysten mahdollisuuksia. Harhaanjohtavat vait-
teet my0s vesittavat kuluttajien mahdollisuuden tehda haluamiaan parempia valintoja
seka vahentavat heidan luottamustaan yritysten muihin vditteisiin.

IImoituksia epaasiallisesta ymparistdomarkkinoinnista tulee Kilpailu- ja kuluttajavirastolle
(KKV) vahan. Kansalaiset eivat ehka tieda, etta voisivat vinkata asiasta viranomaiselle. Toi-
saalta yrityksilta ja elinkeinoelamalta tulleen palautteen mukaan ymparistoseikkojen kayt-
taminen markkinoinnissa ei ole helppoa ja tarvittaisiin tarkempia ohjeita.

Selvityksen toteutuksesta on vastannut tutkija Tero Heinonen ja kehittamispaallikko Ari
Nissinen Suomen ympadristokeskuksesta (SYKE). Selvityksella oli ohjausryhma, johon ovat
kuuluneet ymparistoneuvos Taina Nikula ymparistéministeriostd, kuluttaja-asiainneuvos
Anja Peltonen Kilpailu- ja kuluttajavirastosta ja kaupallinen neuvos Eeva-Liisa Koltta-Sarka-
nen tyo- ja elinkeinoministeriosta.

Esitan [ampimat kiitokset selvityksen tekijoille ja ohjausryhman jasenille.
Kesakuu 2022

Eeva-Liisa Koltta-Sarkanen
Ohjausryhman puheenjohtaja
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1 Johdanto ja tavoite

Kuluttajia suojataan elinkeinonharjoittajien sopimattomiksi katsottavilta kaupallisilta
menettelyiltd Euroopan Unionissa ns. UCP-direktiivilla'. Sddnnokset koskevat myos erilai-
sia ympadristovaittamia, ja sadannokset edistavat valillisesti toimivaa kilpailua. Ymparisto-
vdittamiin on kiinnitetty huomiota myds EU:n komission tuoreessa tiedonannossa Kesta-
vistd tuotteista normi (EU:n komissio 2022b). Luotettavaa ja vertailukelpoista ymparisto-
tietoa tarvitaan seka tuotantopuolella tuotteiden ekosuunnittelussa (esim. Pohjoismaissa
Salo ym. 2019) etta kysyntapuolella tuotteita ostavissa yrityksissa, julkisissa hankinnoissa
ja kotitalouksien ostoksissa (Nissinen ym. 2019, EU:n komissio 2020a s.5, Suikkanen & Nis-
sinen 2020).

Todentamattomien ymparistovaitteiden maara on monessa selvityksessa todettu halytta-
van suureksi. Esimerkiksi Palm ym. (2019) |8ysivat Pohjolan markkinoilta 56 erilaista ympa-
ristdmerkkia tekstiileille, joista 37 oli todentamattomia yrityksen itsensa tekemia vaittamia.
Ruotsissa Kuluttajavirasto (Konsumentverket 2021a) julkaisi konsulttiyhtio SB Insightilla
teettdmansa kartoitukset ymparisto- ja vastuullisuusvaitteiden maarasta ja laadusta vuo-
sina 2015 ja 2021. Niiden mukaan vaitteet ovat lisadntyneet voimakkaasti. Markkinoinnin
laatua arvioitiin yleisesti heikoksi, erityisesti siksi, etta vaitteet olivat yleisluontoisia eika
tarkempia tietoja yleensa ollut esilla. Selvityksen metodia ei kuitenkaan ollut julkisesti saa-
tavilla. Suomessa Korvan ja Mustalahden (2021) mukaan Helsingin Sanomien vuoden 2020
etusivujen mainoksista joka viides liittyi vastuullisuuteen, ja suurin osa ndista mainoksista
oli "maailmaa syleilevia juhlapuheita” Tuoteselosteita tai luovia ideoita kerrottiin selvasti
harvemmin.

EU:n komission (2021a) ohjeessa "sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja kuluttajien
valisista kaupallisista menettelyista” todetaan, etta jos kaupallisessa viestinndssa, markki-
noinnissa tai mainonnassa annetaan ymmartaa, etta tavaralla tai palvelulla on myontei-
nen ympadristovaikutus, ja jos tallaiset vaitteet eivat olekaan todenperaisia tai niita ei voida
tarkistaa, tata menettelya kutsutaan usein "viherpesuksi”. Komission ja kansallisten kulut-
tajaviranomaisten vuonna 2020 toteuttamassa koordinoidussa verkkosivustojen teho-
tarkastuksessa todettiin, ettd epamaaraisten, liioiteltujen, virheellisten tai harhaanjohta-
vien vihreiden vaittamien kdyttaminen on yleista. Tassa Euroopan laajuisessa ns. "swee-
pissa” havaittiin, ettd 59 %:ssa tapauksista myyja ei ollut esittényt helposti saatavilla olevia

1 Direktiivin EY 2005/29 (eli ns. UCPD:n) johdanto-osan kohta 8. Katso my&s EU:n komissio
2022a.
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todisteita ymparistovaittamilleen, ja ettd 42 %:ssa viranomaisella oli syyta epailla, etta
vaite olisi kyseenalainen? (EU Commission 2021b).

Kansainvalisesti mm. Cummins ym. (2014) arvioi Yhdysvaltoja koskevassa tutkimukses-
saan, ettd noin puolet vdittamista oli hyvaksyttavia ja puolet ei. Fernandes ym. (2020)
osoittivat, etteivat yhdysvaltalaiset kuluttajat pystyneet erottamaan hyvaksyttavia ja asiat-
tomia ymparistovaittamia.

Kuluttajaliiton, Ymparistomerkinta Suomi Oy:n ja Marttaliiton toteuttama kyselytutki-

mus julkaistiin 8.3.20223. Sen mukaan kuluttajien on vaikea arvioida tuotteita esilla ole-
vien vditteiden perusteella, ja yritysten esittamiin ymparistovaitteisiin luottaa vain kol-
masosa kuluttajista, yritysten omiin ymparistomerkkeihin alle neljasosa. Tarkeimmat syyt
epailla vaitteiden todenperdisyytta ovat, etta vaitteen todenperdisyydesta ei ole saatavissa
lisatietoja, seka vaitteiden esittaminen tulevaisuudesta ilman perusteita tai padsya lisa-
tiedon lahteille. Tarkeimmiksi keinoiksi puuttua harhaanjohtaviin vaitteisiin ja merkintoi-
hin vastaajat nimesivat lainsaadannon ja siina selkeat pelisadannot (38 % vastaajista) seka
viranomaisvalvonnan ja tehokkaiden seuraamuksien asettamisen (34 %). Kyselyyn vastasi
1001 henkilon suuruinen edustava otos mannersuomalaisia (Kuluttajaliitto ja Kantar Pub-
lic 2022).

Mainostamiseen kaytetaan Suomessa yli miljardi euroa vuodessa (Kantar 2022). Tietoa ei
kuitenkaan ole siitd, kuinka paljon rahaa kaytetaan ymparistbargumenteilla markkinoin-
tiin. Ei myoskaan ole ollut jarjestelmallisesti kerattya ja edustavaa tietoa siitd, kuinka pal-
jon ja minkalaisia ymparistovaittamia esitetaan. Voidaan kuitenkin arvioida, ettd harhaan-
johtavat vaittamat rapauttavat merkittavasti rehellista kilpailua ja heikentavat aitoja ympa-
ristdparannuksia toteuttavien yritysten mahdollisuuksia. Harhaanjohtavat vaitteet myos
vesittavat kuluttajien mahdollisuuden tehda haluamiaan parempia valintoja ja vahentavat
heidan luottamustaan yritysten muihin vaitteisiin.

Sopimattomien kaupallisten menettelyjen direktiivi (UCPD; EY (2005/29), lisdaykset siihen
(EU (2019/2161)), sité tdydentava ohje (EU:n komissio 2021) ja Suomen kuluttajansuoja-
laki muodostavat nykyisen lainsdddannon selkarangan, jolla kuluttaja-asiamies ja mark-
kinaoikeus arvioivat ympadristovaittamien asianmukaisuutta. UCPD:n mukaan vaittei-

den tulee olla esitetty “selvalld, ymmarrettavalla, tasmalliselld ja yksiselitteisella tavalla”

ja kuluttajansuojalain mukaan tuotteesta ei saa antaa epatosia tai harhaanjohtavia tie-
toja (6 8) tai markkinointi ei muutenkaan saa johtaa kuluttajaa tekemaan ostosta, jota han
ei muutoin tekisi (3 §). Kuluttaja-asiamies on laatinut yleisen linjauksen asianmukaisen

2 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/fi/ip_21_269
3 https://www.kuluttajaliitto.fi/viherpesuviisari
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ympadristomarkkinoinnin periaatteista ja kansainvalinen kauppakamari on laatinut ohjeita
ympadristomarkkinointia varten (ICC 2019). EU:n komissio pyrkii parhaillaan kehittamaan
keinoja ymparistovaittamien parempaan hallintaan aloitteilla Green Claims Initiative (EU:n
komissio 2020d) ja Empowering Consumer Initiative (EU:n komissio 2020b). Kuluttajien
"voimaannuttamiseen” liittyen EU:n komissio antoi edelld jo mainitun ohjeen (EU:n komis-
sio 2021). Osana kestavien tuotteiden aloitetta (EU:n komissio 2022b) odotetaan heina-
kuussa 2022 linjauksia vihreisiin vaittamiin liittyen, mm. sitd, kuinka ympéristdjalanjalkea
(Product Environmental Footprint, PEF) tullaan hyddyntamaan vaittamien todentamisessa.

Verkon osuus euroina mitattavasta vuotuisesta mainonnasta Suomessa oli vuonna 2015
neljannes, vuonna 2018 kolmannes ja vuonna 2021 jo puolet. Verkkomainonnassa kasvu
tulee padasiassa hakukonemarkkinoinnista ja some-mainonnasta. (Kantar 2022, SVT
2021a.) Kayttajaprofilointi mutkistaa verkkomainonnan valvontaa ja havainnointia, silla
sama mainostaja voi ndyttaa erilaisia mainoksia eri kayttdjille.

lImoituksia epdasiallisesta ymparistdomarkkinoinnista tulee Kilpailu- ja kuluttajavirastossa
(KKV) toimivalle kuluttaja-asiamiehelle vahan. Kansalaiset eivat ehka tieda, etta voisivat
vinkata asiasta viranomaiselle. Toisaalta yrityksilta ja elinkeinoelamalta tulleen palautteen
mukaan ymparistoseikkojen kdayttaminen markkinoinnissa ei ole helppoa ja tarkempia
ohjeita tarvittaisiin.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa tuloksia siitd, millaista Suomessa esiintyva tuot-
teiden ympadristomarkkinointi on ja kuinka paljon sita esiintyy. Tahdn pyrittiin kehittamalla

menetelmaa jarjestelmallisen otoksen saamiseksi ymparistévaitteista ja ymparistomainok-
sista, ja kehittamalla niiden sisaltdanalyysia. Lisdksi tavoitteena oli saada kuvaa siitd, miten

asianmukaista ympadristoseikoilla markkinointia voitaisiin edistaa.
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2 Ymparistovaitteet ja niiden saantelyn
nykytilanne

2.1 Saantely ja ohjeistus
211 EU

Ympaéristovaitteiden saantely perustuu yleisiin markkinointi- ja kaupankdyntisaannoksiin.
Keskeisin Euroopan laajuinen perusta on sopimattomien kaupallisten menettelyjen direk-
tiivi (Unfair Commercial Practices Directive (UCPD) EY (2005/29), jota on muutettu direktii-
villd EU (2019/2161)*). EU:n komissio julkaisi siitd tiedonantona uuden ohjeistuksen joulu-
kuussa 2021, tarkentaen UCPD:n suhdetta mm. ymparistovaitteisiin (EU:n komissio 2021,
s. 72-86). Ohje monin osin selventda ja konkretisoi, mita direktiivi todellisuudessa merkit-
see ympdristovaitteiden osalta. Harmonisointidirektiivi UCPD on toimeenpantu Kulutta-
jansuojalakiin (1978/38)*, joka saantelee markkinointia yleisesti.

UCPD edellyttaa, etta (kaikenlaisen) markkinoinnin tulee olla selkeda, yksiselitteistd, totuu-
denmukaista, eika se saa johtaa harhaan. Nama edellytykset koskevat esimerkiksi tuotteen
kayttamistd, koostumusta, riskejd, huoltamista ja korjattavuutta seka tietojen antamatta
jattamista. Jos myyjan esittamat vaitteet kyseenalaistetaan oikeusasteissa tai valvovien
viranomaisten toimesta, on myyjan osoitettava ne todeksi.

EU:n komission (2021) uuden ohjeen mukaan vaitteet on esitettava "selvalla, ymmarret-
tavallg, tasmallisella ja yksiselitteisella” tavalla. Ohjeessa tdsmennetaan mm. edellytyksia
yleistaville ja epdsuorille vitteille seka sitd, miten keskivertokuluttajan ymmarrys tulee
ottaa huomioon, ja milloin vertailuja tuotteiden valilla voi tehda. Lisaksi ohje sisaltaa
useita kansallisten tuomioistuinten esimerkkiratkaisuja tiivistettyine perusteluineen.

Yleistyksista mainitaan, etta ne ovat todennakdisesti harhaanjohtavia, jos esitetyt ympa-
ristohyodyt ovat epamaaraisia, eika niita tasmenneta. Esimerkkeina tallaisista ilmaisuista

"o "o U

mainitaan: "ymparistoystavallinen”, "ekoystavallinen’, "eko”, "vihred’, "luonnon ystava",

”"on R ”om,

"ekologinen”, "ympadristdnmukainen”, “ilmastoystavallinen”, “ymparistolle hellavarainen”,

4  https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/
TXT/2qid=1585324585932&uri=CELEX%3A02005L0029-20220528

5 https://www.finlex fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038
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"on "o

"ilman pilaavia aineita”, "biohajoava’, “paastéton’, “hiiliystavallinen”’, “"vahemman hiilidiok-
sidipaastoja”, "hiilineutraali” ja “ilmastoneutraali” seka vield laajemmat vaittamat "tiedos-
tava”ja "vastuullinen”. Kahdesta viimeisesta mainitaan vield erikseen, etta ne ovat mahdol-
lisesta tasmentamisesta huolimatta harhaanjohtavia, silla ne ovat monitulkintaisia ja viit-
taavat ympariston lisaksi my0s sosiaalisiin ja taloudellisiin seikkoihin. Yleistysten tasmen-
tédmisestd ohje toteaa: "Jos ymparistovaittaman tasmentdmiselle ei ole tilaa, sita ei yleensa
pitdisi esittad” (EU:n komissio 2021).

Yleistdaminen ilman tasmennysta voi kuitenkin olla perusteltua kahdessa tilanteessa.
Ensimmadinen on ansaitun EU:n luomutunnuksen tai julkisesti hallinnoidun ymparistémer-
kin (kuten Joutsenmerkin ja EU-ymparistdmerkin) kaytto. Toinen on tuotteesta tehty elin-
kaaritutkimus, jonka metodi noudattaa komission antamaa suositusta (2013/179/EU ja EU
Commission 2021a) ja jonka kolmas osapuoli on todentanut (EU:n komissio 2021).

Epdsuorien vaittdmien tai vihjeiden esittaminen tulee myds ottaa huomioon, silla ne vai-
kuttavat mainoksen tai markkinointiviestin kokonaiskuvaan. Siten esimerkiksi kuvat, varit
ja muu konteksti ovat myds tarkastelun kohteena vaittamia arvioitaessa (EU:n komissio
2021).

Keskivertokuluttajan todellinen kayttaytyminen, tietdmys ja kdytettavissa olevat resurssit
on otettava huomioon kaikkia vaitteita esitettdessa. Esimerkiksi kdaytannesaantojen, mer-
kintdjarjestelmien, todistusten tai logojen merkitysta ei voida olettaa yleisesti tunnetuiksi
asioiksi. Merkinndista todetaan myds, ettd ymparistohyodyt verrattuna kilpaileviin tuottei-
siin on osoitettava, ja etta vertailussa kdytettyjen kriteerien on oltava helposti ja yleisesti
saatavilla (EU:n komissio 2021).

Vertailu tulee suorittaa "samankaltaisiin tuotteisiin (tai tarvittaessa saman tuotteen aikai-
sempaan versioon)”. Vertailun tulee olla ajantasaista, keskittya tuotteiden tarkeimpiin ja
merkittavimpiin ymparistovaikutuksiin seka olla puolueetonta. Puolueettomuuteen lue-
taan my0ds vertailuasetelma kokonaisuutena, kuten esimerkiksi yleisesti saatavilla olevat
saman tarpeen tyydyttamisen tavat (EU:n komissio 2021).

Lainsadadannon valvontatoimenpiteet ovat padosin kansallisia, mutta EU:n laajuisissa
asioissa kuluttajansuojaviranomaiset voivat tehda yhteistyotda Consumer Protection
Cooperation -verkoston kautta (Euroopan unioni (EU) 2017/2394). Joissakin tapauksissa
(esim. ns. Dieselgate, digitaaliset palvelut, lentomatkustaminen) on edetty komission koor-
dinoimina toimina (EU Commission 2022a).
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2.1.2 Kansallinen saantely ja valvonta

Kuluttajansuojalaissa (1978/38) mainitaan sopimattoman markkinoinnin piirteita. Lain 2
luvun 6 § kieltda harhaanjohtavien vditteiden esittdmisen ja vaatii pysymaan totuuden-
mukaisissa tiedoissa, muiden seikkojen ohella etenkin koskien tuotteen keskeisia ominai-
suuksia, alkuperad, kayton vaikutuksia, korjattavuutta ja tuotteeseen liittyvia riskeja. Lain 3
§ mukaan kuluttajaa ei saisi johtaa osto- tai muuhun paatdkseen, jota han ilman annettuja
(tai antamatta jatettyja) tietoja ei olisi tehnyt. My6s pykalilla 2 ja 7 saattaa olla merkitysta
vaitteiden asianmukaisuutta arvioitaessa. Lain 2 § mukaan markkinointi ei saa olla hyvan
tavan vastaista, eli esimerkiksi olla ristiriidassa yleisten yhteiskunnallisten arvoijen kanssa,
eikd markkinointi saisi houkutella tai olla hyvaksyvaa terveytta tai ymparistoa vahingoitta-
viin toimiin ilman asiallista perustetta. Lain 7 § kieltaa olla antamatta olennaisia tietoja, eri-
tyisesti koskien kuluttajan terveytta ja turvallisuutta.

Kuluttaja-asiamiehen linjaus ymparistomarkkinoinnista on laadittu ensimmaisen kerran
vuonna 1992 ja se on tarkistettu vuonna 2019. Linjaukseen on tiivistetty periaatteet, jotka
ympadristomarkkinoinnin tulisi tayttaa: yleistaminen edellyttdaa kokonaiskuvan ja elinkaari-
vaikutusten selvittdmista, tulee keskittya olennaisiin ymparistoseikkoihin ja mahdollinen
vertailu tulee suorittaa samaan tarkoitukseen kadytettaviin tuotteisiin. Lisaksi vaitteiden
tulee olla selkeitd. Linjaukseen on my6s poimittu kaksi markkinatuomioistuimen (MT) rat-
kaisua: automainos “puhtaamman ympariston puolesta” oli tdsmentamaton (MT:1992:26)
ja yhtion oman ymparistomerkinnan kielto, kun markkinoitavan tuotteen ei voitu osoittaa
olevan ymparistoa saastava (MT 2001:009), (KKV 2019a).

Kilpailu- ja kuluttajavirastossa toimiva kuluttaja-asiamies valvoo kuluttajiin kohdistuvia
ympdristovaitteita osana muuta markkinoinnin asianmukaisuuden valvontaa. Kokonaisuu-
tena kuluttaja-asiamiehelle kuuluu muitakin valvontatehtavia ja kuluttajan aseman turvaa-
mista. Kuluttaja-asiamies on syksylla 2021 muistuttanut ymparistévaitteiden esittamisen
periaatteista (KKV 2021). Kuluttaja-asiamies voi nykyisin maarata seuraamusmaksun (Laki
2020/566).

Keskuskauppakamarin alla toimii kaksi suosituksia antavaa toimielinta: mainonnan eetti-
nen neuvosto ja liikketapalautakunta. Edellinen katsoo, noudattaako mainonta hyvaa tapaa
eli ettei mainos ei esimerkiksi ole syrjiva, lapsille sopimaton tai vakivaltaan tai turvatto-
maan kadytokseen ohjaava, ja ettd mainos on tunnistettavissa mainokseksi (Kauppakamari
2022a). Jalkimmainen voi hyvan tavan lisaksi tarkastella mainonnan muutakin sopivuutta
soveltaen Kansainvalisen kauppakamarin markkinointisaantoja (Kauppakamari 2022b).
Molemmista toimielimista voi hakea myds ennakkoratkaisua jo ennen markkinoinnin
aloittamista.
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2.1.3 Muissa maissa annettuja ohjeita

Ruotsin kuluttajaviranomainen (Konsumentverket) on vuonna 2020 julkaissut lyhyen ohje-
videon ympadristovaittamien esittamisestd. Se kdy esimerkein lapi, mitd totuudenmukai-
suuden ja olennaisuuden edellytykset tarkoittavat. Lisatietojen osalta pelkka viittaaminen
nettisivuun, josta lisatiedot I6ytyvat, ei ole riittavaa, vaan tiiviit perustelut on annettava
vdittaman yhteydessa (Konsumentverket 2020). Hiilineutraalius- ja kompensaatiovaitteista
Konsumentverket julkaisi yksityiskohtaisen kirjallisen ohjeen vuonna 2021. Kumpikaan
ilmaisuista ei sellaisenaan ole riittava, vaan vaatii aina selvenndsta siita, mita vaitteella tar-
koitetaan - siten, ettd keskivertokuluttaja sen ymmartaa (Konsumentverket 2021).

Iso-Britannian Kilpailu- ja markkinaviranomainen (Competition and Markets Autho-

rity, CMA) varoitti yrityksia syksylla 2021: ymparistovaitteet tulee saattaa asianmukai-
siksi. Samalla viranomainen julkaisi yrityksille Green Claims Code -ohjeen, joka esimerk-
kien avulla kertoo, miten vditteita saa ja miten ne tulisi esittaa. Vaitteiden tulee olla totuu-
denmukaisia, selkeita ja ne on pystyttava osoittamaan todeksi. Elinkaarisia ymparistévai-
kutuksia korostetaan. Kirjallisen ohjeen lisaksi on laadittu periaatteet tiivistava kahden (2)
minuutin ohjevideo® (CMA 2021).

Tanskan kuluttaja-asiamies on julkaissut vastuullisuusvaitteita varten ohjeen v. 2014 ja
kaytannonlaheisia esimerkkeja sisaltdavan pikaohjeen v. 2021 (molemmat myds englan-
niksi). Vastuullisuuden katsotaan olevan niin epatarkka termi, etta se vaatii aina selvennok-
sen. Lisaksi edellytetaan, etta eri ymparistovaikutukset on laskettu elinkaarimenetelmalla
(life cycle assessment, LCA) (Forbrugerombudsmanden 2021).

Alankomaiden Kuluttaja- ja markkinavirasto (Authority for Consumers and Markets, ACM,
2021) on julkaissut esimerkkeja sisdltavan ohjeen. Sen mukaan vaitteiden on oltava sel-
keita ja tarkkoja/yksityiskohtaisia. Vaitteet on myds pystyttava osoittamaan (engl. substan-
tiate) totuudenmukaisiksi ja ajantasaisiksi.

Yhdysvaltojen liittovaltion kauppakomissio (Federal Trade Commission, FTC), on julkais-
sut erilaisiin ymparistoa koskeviin ilmaisuihin soveltuvaa ohjeistusta (esim. kompensaatiot,
merkinndt, kompostoituva jne.). Se ei ole lain tasoista, mutta kertoo miten FTC lakia tulkit-
see. Yleisista vaitteista (kuten vihred tai ymparistoystavallinen) todetaan, etta niita ei tule
kayttaa niiden monitulkintaisuuden vuoksi vaan niiden yhteydessa tulisi olla maininta tar-
kemmista hyodyistd, joita tuote tarjoaa. Lisaksi mahdolliset ympariston tilaa heikentavat
seikat eivat saa olla ndita hyotyja suurempia (FTC 2012). Ohjeistuksen uusiminen aloite-
taan vuoden 2022 aikana (Detterman ym. 2021).

6 https://www.youtube.com/watch?v=R9FwP_o9EuQ
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Muissakin maissa on annettu kaytannon ohjeistuksia siitd, mita ymparistovaitteita esit-
taessa tulisi ottaa huomioon ja millaisia vaitteiden tulisi olla (mm. Uusi-Seelanti ja Kanada).
Kayttokelpoinen listaus maista ja yhteenvedot ohjeistuksista 16ytyy esimerkiksi Maail-
man mainostajien liiton (World Federation of Advertisers, WFA) vuonna 2022 julkaiseman
oppaan liitteena (WFA 2022).

2.1.4 Muita ohjeita

Kansainvalinen kauppakamari (International Chamber of Commerce, ICC) on julkaissut
melko yksityiskohtaisiakin ymparistovaikuttavuuden termeja koskevan oppaan. Sen avulla
mainostaja voi tarkistaa, etta pitdytyy asianmukaisissa ja koetelluissa maaritelmissa ja kay-
tanteissa (ICC 2019). Oppaassa on my0s standardoitu tiettyjen termien merkityksia markki-
nointivaitteita esitettaessa (ISO 2016).

WFA on vuonna 2022 julkaissut oppaan ymparistdvaittamien esittamiseen. Se sisaltaa
kuusi periaatetta, joita tulee noudattaa: 1) vaitteiden selkeys ja harhaanjohtavuuden valt-
taminen, 2) vaitteiden todennettavuus, 3) vditteista ei saa jattaa oleellisia seikkoja pois tai
ainakin ohjaaminen tiedon darelle, jos tila tai aika on liian rajallista, 4) elinkaaristen vdittei-
den ensisijaisuus, 5) vertailevissa vditteissa kaytettava samoihin tarkoituksiin tarkoitettuja
tuotteita, ja 6) lainsdadannon noudattaminen. Oppaan liitteeksi on koottu yhteenvetavat
taulukot ymparistovaitteiden saantelysta ja itsesadntelysta eri maissa. Nama taulukot ovat
tosin avoimia vain jasenille (WFA 2022).

Opas vastuullisempaan kaupalliseen yhteistyohon on Eettisen kaupan puolesta ry:n (Eetti)
julkaisema erityisesti vaikuttajamarkkinointiin suunnattu tiivis esitys tarkeimmista periaat-
teista. Opas sisaltaa mm. tarkistuslistan, jota voi soveltaa muuhunkin mainontaan: yleis-
ten sanamuotojen tarkistus, kokonaisuus suhteessa muuhun markkinaan, miten alan ylei-
set kipukohdat on ratkaistu, ja mihin kohdistuu kovin ulkopuolinen kritiikki ja miksi (Eetti
2022).

Turvallisuus- ja muita sertifikaatteja tarjoava UL-yhtio on julkaissut lyhyen oppaan vastuul-
lisuusmarkkinoinnin haasteista. Nama haasteet ovat: merkittavat ominaisuudet, todistami-
nen, monitulkintaisuus, epdoleellisuus, pienempadn pahaan vetoaminen, epatodet vait-
teet ja harhaanjohtavat merkinnat” (UL 2016). Kaikkien naiden haasteiden ratkaisemisella
pyritaan paitsi saanndsten tayttamiseen, myds tarkkaavaisimpienkin kuluttajien hyvaksyn-
taan. Tama osaltaan vahentda maineriskid, joka haasteisiin kompastumisesta aiheutuisi.

7 Lista on alun perin julkaistu nimelld 7 sins of greenwashing vuonna 2007. Julkaisijana oli
Terra Choice, jonka UL on my6hemmin ostanut.
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2.1.5 Tulevaa sadntelya

EU:n komissio (2022a) julkaisi 30.3.2022 osana ns. kiertotalouspakettia ehdotuksen UCP-
D:n ja Kuluttajansuojadirektiivin (CRD) laajentamisesta. Siind ehdotetaan mm. seuraavia
selvennoksia nykyiseen tilanteeseen?:

e Kaikkien vastuullisuusmerkintdjen tulisi perustua sertifiointijarjestelmaan.

® Yleistavat vaitteet merkitsivat erinomaista suoriutumista ymparistoon
nahden (sen lisaksi, etta ne taytyy todentaa).

e Tulevaisuuteen liittyvien vaittamien tulisi olla selkeita ja niiden toteutumista
tulisi mitata ja seurata jarjestelmallisesti.

e Kaikista tuotteen kestavyyteen (pitkdikdisyyteen) alentavasti vaikuttavista
tekijoista olisi informoitava kuluttajaa.

Samana paivana 30.3.2022 EU:n komissio julkaisi myds ns. kestavien tuotteiden aloitteen
(EU:n komissio 2022b)°. Kiertotalouden toimintaohjelman mukaisesti komissio pyrkii lain-
saadantoon, joka ohjaa tuotteiden suunnittelua, valmistusta, kdyttovaihetta ja elinkaaren
loppupdata niin, ettd tuotteet olisivat nykyistd ymparistoystavallisempid, kiertotalouden
mukaisia ja energiatehokkaampia.

Ymparistovaittamiin liittyen odotetaan heindkuussa 2022 linjauksia mm. siita kuinka tuot-
teen ympdristojalanjalkea (Product Environmental Footprint, PEF, ja laajemmin Environ-
mental Footprint Methods') tullaan hyddyntamaan ymparistovaittdmien todentamisessa.
Menetelma kattaa useita ymparistovaikutuksia (talla hetkelld 16 ymparistovaikutusluok-
kaa), joten se selkeyttaisi myos vaitteiden oleellisuuden arviointia. Komissio on jarjestanyt
aiheesta tydpajoja ja pyytanyt palautetta jo vuonna 2020, mutta itse ehdotuksen antami-
nen on siirtynyt vuoteen 2022 (EU:n komissio 2020c, 2020d).

8 Osasta selvenndksia kdytetddn myos nimitysta “musta lista”
9 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_22_2013

10 kattaa seka tuotteen ymparistojalanjaljen PEF ettd organisaation ympadristojalanjaljen,
OEF.
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EU:n komissio ehdotti helmikuussa 2022 yritysvastuudirektiivia (EU Commission 2022c)".
Sen keskeinen ajatus on, etta yrityksilla olisi vastuu- ja selvillaolovelvollisuus koko globaa-
lista tuotantoketjustaan. Siind ehdotetaan mm. etta:

e Suurilla eli yli 500 henkea tyéllistavilla ja yli 150 miljoonan liikevaihdon
yrityksilla strategian tulisi olla linjassa Pariisin ilmastosopimuksen 1,5 asteen
tavoitteen kanssa.

e Yhtididen tulisi pyrkia estdmaan ja minimoimaan haitallisia ymparisto- ja
sosiaalisia vaikutuksia.

e Yhtididen tulisi pyrkia takaamaan ihmisoikeuksien ja tyontekijoiden
oikeuksien toteutuminen koko tuotantoketjussaan.

2.2 Ymparistomainonta ja ymparistovaittamat:
maaritelmia

2.2.1 Kirjallisuudessa esitettyja maaritelmia

Ympéristdmarkkinoinnin ja -mainonnan maarittelyssa'? on kaksi padsuuntausta. Erona
niissa on, keskitytadnko ensisijaisesti tai ainoastaan a) ymparistoon viittaamiseen markki-
noinnissa ja mainonnassa, vai ymmarretaanko ilmid kasittamaan b) kaikkea ymparistolle
parempien vaihtoehtojen markkinointia ja mainontaa. Lahestymistavassa a) eli ymparisto-
viittauksia tarkasteltaessa markkinoitavan tai mainostettavan tuotteen ymparistévaikutuk-
set voivat olla suuret tai pienet, eli kyseessa voi olla ymparistovaikutuksiltaan muita tuot-
teita vdhemman haitallinen, tai ymparistovaikutuksiltaan keskimaardinen eli tavallinen
tuote, tai ymparistovaikutuksiltaan muita haitallisempi tuote. Lahestymistavassa b) taas
tarkastellaan ymparistdvaikutuksiltaan vdhemman haitallisten tuotteiden markkinointia ja
mainontaa, olipa siina viitteita ymparistdon tai ei.

Lahestymistavassa a) siis tarkastellaan ympadristovaittamia ja muita tapoja, joilla ympa-
ristd liitetdan tuotteeseen tai yritykseen. Ympdristovdittdmid (eli ympdiristovaditteitd) ovat

11 https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/doing-business-eu/
corporate-sustainability-due-diligence_en

12 Englanniksi kdytetaan lahteesta riippuen sanan marketing (markkinointi), advertising
(mainostaminen) tai claims (vditteet) edessa seuraavia termeja tai maareita: environmental
(ymparisto), green (vihread) tai sustainable (kestava tai vastuullinen); jalkimmaista kdytetaan
mikali halutaan korostaa ympadristokestavyyden ohella sosiaalista kestavyytta. Toisinaan
kaytetddn myos greenwashing (viherpesu), jos halutaan korostaa esitettyjen vaitteiden tai
markkinoinnin epaasiallisuutta.
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yrityksen tuotteistaan tai palveluistaan kertomat ymparistonakdkohdat'?, kasittaen toisi-
naan myos vaitteet sosiaalisista vastuista tai -parannuksista (OECD 2011, ICC 2019, WFA
2022, ks. my0s I1SO 2016). Eksplisiittisten vaitteiden lisaksi ymparistoon viittaaminen voi
olla my&s implisiittista (Banerjee 1995, ICC 2019).

Lahestymistavan a) vaite voi kohdistua joko yksittaisiin tuotteisiin tai kaikkeen mita yri-
tys tekee (yrityskuva) (Banerjee ym. 1995 ja Sabre 2014). Ndin voi paatella myds siitd, etta
ympadristovaitteiden todentamiseen on EU:ssa kaavailtu ymparistojalanjalkimetodeja,
jotka voivat kohdistua seka tuotteeseen etta yritykseen (Environmental Footprint Met-
hods, EF, joita ovat tuotteen ymparistdjalanjalki PEF ja organisaation ymparistojalanjalki
OEF) ja ymparistovaitteiksi on maaritelty ne vaitteet, jotka EF kattaa (EU:n komissio 2020c).
Suppeampia, vain tuotevditteisiin keskittyvia taas ovat UCPD:n ja CRD:n laajennusehdotus
(EU Commission 2022b) ja voimassa olevan UCPD:n uusi suositus (EU:n Komissio 2021)™.
Jalkimmainen maarittelee lisaksi, etta silloin, "kun tallaiset vaitteet eivat ole todenperaisia

tai niita ei voida tarkistaa, tatd menettelya kutsutaan usein ‘viherpesuksi’” (EU:n Komissio
2021).

Lahestymistavassa b) taas tarkastellaan ympdristdvaikutuksia vdahentdvien ratkaisujen
markkinointia (tai mainontaa) kokonaisuutena. Talloin ei edellyteta ympariston esiin tuon-
tia mainoksessa ja markkinoinnissa. Lahestymistavassa ei siis edellyta varsinaisen ymparis-
tovaitteen esittamista.

Lahestymistapaan b) tukeutuu maaritelmassaan Amerikalainen markkinointiyhdistys
(American Marketing Association, AMA), jonka mukaan vihred markkinointi on ymparis-
tolle turvallisten tuotteiden markkinointia’™ (AMA 2022). Samankaltaisesti asian kasittaa
myos Cummins ym. (2014), jonka mukaan ympdiristdmainostaminen on sita, etta yritykset
pyrkivat hyotymaadn yleisesta tietoisuudesta kuluttamisen ymparistovaikutuksista. Tahan
voi olla muitakin keinoja kuin ymparistévaikutusten toistaminen. Peattien (2001) mukaan
vihred markkinointi on holistinen johtamisprosessi, joka tayttda kestavasti ja voitollisesti

13 Englanniksi OECD:n madritelmassa ‘environmentally beneficial’ mika tarkoittaa ihmisen
vaikutusta luontoon, ei toiseen suuntaan eli ei luonnon vaikutuksia ihmiseen (OECD 2005).
Kansainvalinen kauppakamari kdyttda sanaparia ‘environmental aspects’ (ICC 2019) eli suo-
meksi ympadristondkokohdat.

14 Ohjeistuksessa “ilmaisulla 'ymparistovaittama’ tarkoitetaan menettelyd, jolla (kaupalli-
sessa viestinndssd, markkinoinnissa tai mainonnassa) annetaan ymmartaa tai luodaan muu-
toin vaikutelma siitd, etta tavaralla tai palvelulla on mydnteinen ymparistévaikutus tai ei
lainkaan ympdristovaikutuksia tai ettd se vahingoittaa ymparistéa vahemman kuin kilpaile-
vat tavarat tai palvelut. Tama voi johtua sen koostumuksesta, valmistustavasta, siitd, miten
se voidaan havittaa, tai sen kdytdsta odotettavissa olevasta energiankulutuksen tai saastu-
misen vahenemisesta”. (EU:n Komissio 2021.)

15 “marketing of products that are presumed to be environmentally safe”
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asiakkaiden ja yhteiskunnan tarpeet, eika se siten olisi ainoastaan vanhan teknologian
paalle liimattua myynninedistamistd. Markkinointi onkin laajempaa ja kokonaisvaltai-
sempaa kuin mainonta. Esimerkiksi Sheth ja Parvatiar (1995 ja 2020) ndkevat, etta kestdvd
markkinointi seka muokkaa kuluttajien tarpeita etta tuottaa kestavia ratkaisuja naiden
tarpeisiin.

Ympadriston korostamiseen keskittyviin maaritelmiin (eli lahestymistapaan a) liittyen)
Banerjee ym. (1995) on paljon viitattu artikkeli. Heidan mukaansa vihred mainostami-

nen joko 1) kertoo tuotteen ja ympariston yhteydestd, 2) edistda vihreda elamantapaa, tai
3) korostaa vastuullista yrityskuvaa. Sabre (2014) lisaa viela 4) luonnon esittamisen taus-
talla’, esim. visuaalisena elementtina siten, etta luontoon liittyvat positiiviset assosiaatiot
siirtyvat mainostettuun kohteeseen (Sabre 2014, ks. myds Corbet 2002). Mainoksen katso-
jaa voivat johdatella erilaiset seikat kokonaisuudessa (Dangelico ja Vocalelli 2017). Maari-
telman tulisi pyrkia tavoittamaan tallaisia seikkoja mahdollisimman laajasti.

Segev ym. (2016) (ja mydhemmin Fernandes 2020) ovat pyrkineet yhdistamaan yhtaalta
ympadristoon viittaamiseen ja toisaalta kaikkeen vihreiden ratkaisujen mainostamiseen
keskittyvat maaritelmat listaamalla (kirjallisuuteen viitaten) vihredn mainostamisen tavoit-
teiksi a) yrityksen tuotteiden ymparistdbominaisuuksista kertomisen, b) asenteiden muutta-
misen ymparistoystavallisille brandeille suotuisaksi, seka c) vihreiden tuotteiden kysynnan
kiihdyttamisen.

2.2.2 Tassa tutkimuksessa kaytetyt maaritelmat

Tassa tutkimuksessa keskitytdan lahestymistapaan a). Tutkitaan siis sitd, miten ymparisto
litetdan tuotteisiin (tai yrityksiin) mainonnassa. Tutkimuksen kohteena ovat erityisesti
ympdristéviditteet. Siksi tukeudutaan Banerjee ym. (1995) maaritelmaan (vihrea mainosta-
minen). Lisdksi otetaan huomioon my®s muut tavat liittda ymparisto tuotteisiin tai yritys-
kuvaan (esimerkiksi visuaalisesti, Sabre 2014).

Ympdristévdittdmien eli ympadristovditteiden maaritelma on tassa tutkimuksessa seuraava:
"Ympadristovaite sisaltaa eksplisiittisen tai implisiittisen vaitteen tuotteen (tai yrityksen)

ympadristovaikutuksista, esimerkiksi verrattuna aiempaan tai muihin samaan tarkoitukseen
soveltuviin tuotteisiin (tai kilpaileviin yrityksiin).”

16 Nature as backdrop.
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Hyvin samankaltaisia maaritelmia ovat esittaneet Banerjee (1995), OECD (2011), ICC (2019)
ja WFA (2022) ja, implisiittisten vditteiden osalta Banerjee (1995) ja ICC (2019). Implisiitti-
set vaitteet eivat argumentoi suoraan ymparistovaikutuksilla, mutta on ilmeista, etta vait-
teisiin sisaltyy myos hyotyja ympadristolle. Esimerkiksi kiertotaloudesta, vegaanisuudesta
ja energiansadstosta kertovat vaitteet kertovat myods ymparistovaikutuksista, vaikka niissa
ei erikseen mainittaisi ymparistda. Nailla vaitteilla on suora yhteys ymparistdvaikutuksiin,
mika on selvaa myos suurelle joukolle kansalaisia.

Ympdristomainosten maarittely tdssa tutkimuksessa on seuraava:

"Ympadristdmainoksia ovat mainokset, jotka a) sisaltavat ymparistovaitteita (ihmisen vai-
kutus luontoon), b) sisadltavat ymparistovaitetta laajempia tai pelkastaan sosiaalisiin vaiku-
tuksiin keskittyvia vastuullisuusvaitteita, tai joissa c) tuote saa aikaan ostajalle luontohyo-
tyja (luonnon vaikutus ihmiseen), d) korostetaan vihreaa elamantapaa tai siihen liittyvia
valintoja, e) visuaalisesti tai muuten muussa mainoskokonaisuudessa viitataan pienempiin
ymparistovaikutuksiin ja/tai luontohyotyihin.”

Ympadristdmainosten maaritelma tuo yhteen Banerjeen (1995) ja Sabren (2014) madritel-

mat. Esimerkkeja ymparistomainoksiksi a)-e) luetuista mainoksista 10ytyy alaluvusta 3.2
taulukosta 1.
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3 Aineisto ja menetelmat

3.1 Mahdollisia mainosten keruutapoja

Taman tutkimuksen keskeisend ajatuksena oli kerata jarjestelmallinen otos ymparisto-
vditteista tai ymparistdmainoksista ja tehda niista sisaltdanalyysi. Tiedossa ei kuitenkaan
aloittaessa ollut, miten jarjestelmallinen otos voitaisiin Suomen markkinoilta kerata. Siksi
ennen varsinaisen tutkimuksen alkua piti selvittaa mitka erilaisista alustavasti tunniste-
tuista mainosten keruutavoista olisivat mahdollisia. Esiselvitys eri keruutavoista tehtiin
kesalla 2021.

Suurilta mediayhti6ilta (3 kpl) pyydettiin hyvissa ajoin ennen otoksen keruuta mahdolli-
suutta saada tutkimuskayttoon kaikki mainokset, joita ne julkaisisivat tietylla aikavalilla.
Kahdessa kolmesta mediayhtiossa ajatus herétti kiinnostusta, jopa myotailevia ajatuksia
keruun tarpeellisuudesta, eikd ainakaan merkittavia teknisia esteita nahty. Nama yhtiot jul-
kaisevat mainoksia kattavasti erilaisissa mediaryhmissa (mm. TV, lehdet, ulkomainonta).
Lopulta molemmat yhti6t kuitenkin kieltaytyivat luovuttamasta mainoksia, vedoten juri-
disesti hankalaan kysymykseen siitd, kenen tuotoksia tai tuotteita julkaistavat mainokset
ovat. Taman vuoksi keskityttiin muihin mahdollisiin tapoihin kerata mainoksia.

Sosiaalisessa mediassa esiintyvien mainosten kerddmiseen haettiin teknistd kumppania
keraamaan mainoksia automatiikkaa hyédyntaen. Digitaaliseen mainontaan erikoistunut
toimisto olisi voinut kerdta mainoksia talteen, hyddyntaen jo tekemiaan markkinatutki-
muksien metodologioita, esimerkiksi Facebookin oman mainoskirjaston avulla tai erilais-
ten sosiaalisen median profiilien avulla. Eri profiilien avulla olisi voitu paneutua myos eri-
laisiin tapoihin kohdentaa mainoksia. Asian selvittelyn jalkeen kuitenkin todettiin, ettei tal-
lainen mainosten keruu onnistu riittavan jarjestelmallisesti kaytettavissa olevan budjetin
puitteissa.

Facebook (FB) on ensimmaisend tahona Suomessa avannut julkisen mainoskirjaston'.
Siella on mahdollista maksutta hakea ja tarkastella hakuhetkella aktiivisesti toiminnassa
olevia mainoksia. Hakeminen edellyttaa joko tietyn sanan etsimista mainosteksteista tai
vaihtoehtoisesti tietyn mainostajan mainoksiin keskittymista. Hakutuloksista voi saada
osviittaa, millaisia mainoksia FB:ssa esiintyy. Mutta I6ydettyjen mainosten tehokkuutta,

17 https://fi-fi.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=FI&sort_
data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&media_type=all
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nayttokertoja tai monia muitakaan tutkimuksen kannalta oleellisia tietoja ei saa. FB:n
yhteiskunnallisiksi luokittelluista mainoksista (esim. vaalimainoksista) esitettavat tiedot
ovat kattavampia, sisdltden esimerkiksi yksittdiseen mainokseen mainostajan kdyttaman
rahamadran (Facebook 2022).

Tata tutkimusta varten FB:n julkiset hakutoiminnot eivat olisi mahdollistaneet erityisen jar-
jestelmallista otoksen keruuta. Siksi yritettiin hakea kesalla 2021 tutkijoille tarjolla olevaa
FB:n tarjoamaa Crowd Tangle akateemista paasyoikeutta'®. Vastausta hakemukseen ei kui-
tenkaan kuulunut, joten paatettiin edeta muita reitteja.

Seuraavaksi tarkasteltiin muiden tunnistettujen mainoskirjastojen aineistoja. Niista yksi-
kaan ei kuitenkaan kattanut laajasti Suomessa julkaistuja mainoksia'. Ei my6skaan
havaittu, etta kotimaisilla toimijoilla olisi avointa kirjastoa, joista esitettavia mainoksia paa-
sisi selaamaan.

Erilaisten markkina-analyysity6kalujen tarkoituksena on saada kasitys siitd, millaisia mai-
noksia markkinoilla on. Niita kdyttavat etupadssa mainostajat. Tunnistetuista markki-
na-analyysityOkaluista® ainoa, jonka hakuehdoista I8ytyi mahdollisuus rajautua Suomessa
julkaistuihin mainoksiin, oli natiivimainoksia keraava Anstrex?'. Natiivimainos on mainon-
nan muoto, jonka sisdlté muistuttaa lehden toimituksellista tai palvelun pdaasiallista sisal-
t64, ja johon on merkittava tieto tekstin mainosluonteesta sanoilla "kaupallinen yhteistyo”
tai “mainos” (IAB 2021). Tyypillinen natiivimainos on mainostajan ostama lehden artikkeli
tai sahkoisen palvelun sisdlto, jossa selkedsti mainitaan kaupallinen yhteisty (lehti ei siis
julkaisisi artikkelia ilman maksua mainostajalta). Natiivimainos mahdollistaa laajempien
tuotetietojen antamisen kuin mika monilla muilla mainospaikoilla on mahdollista.

Natiivimainoksia havaitseva Anstrex soveltui kuitenkin huonosti taman tutkimuksen tar-
peisiin. Se ei esimerkiksi [6ytanyt tunnettujen suomalaisten laajalevikkisten verkkolehtien
natiivimainoksia, vaan ainoastaan kansainvalisten alustojen natiivimainokset. Koekaytto
osoitti, etta ndiden alustojen tuhannesta suosituimmasta mainoksesta |6ytyi vain viisi (5)
ympadristomainosta. Muutoin tuhannesta mainoksesta ei tunnistettu montaakaan yleisesti
Suomessa mainostavaa tahoa ja suuri osa mainoksista oli englanninkielisia. Tuhannessa
mainoksessa my0s toistuivat monet samat mainokset.

18 https://help.crowdtangle.com/en/
articles/4302208-crowdtangle-for-academics-and-researchers

19 Tarkastellut kirjastot olivat: a. https://adsofbrands.net/ b. https://www.adeevee.com/
¢. https://www.adsoftheworld.com/ d. https://www.bestadsontv.com/
e. http://www.welovead.com/ f. http://creativecriminals.com/ g. https://adland.tv/

20 poweradspy, social ad spy, ad plexity ja big spy
21 https://www.anstrex.com/
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Monien verkkosivujen menneet versiot tai tilanteet menneiltad ajankohdilta on mahdollista
Ioytaa verkkopalveluista, jotka tallentavat tunnettuja sivuja séannénmukaisesti tai vahin-
tdan satunnaisesti. Niinpa selvitimme Wayback Machine -tyokalusta?, onko téllaisia tallen-
teita kattavasti saatavilla suomalaisista verkkolehdista. Tulos oli, ettei kattavuus ollut kovin
hyva vaan tallessa oli vain satunnaisten pdivien sivuja. Tutkimuksessa tarkasteltavat lehdet
ja mainokset tulisi tallentaa itse tutkimuksen puitteissa.

Esiselvityksen jalkeen paatettiin kerata otos kahta rinnakkaista keruumenetelmaa kayttaen
eli kerdadmaan 1) tietyissa verkkolehdissa julkaistuja mainoksia seka 2) sosiaalisessa medi-
assa julkaistuja mainoksia Big Spy -analyysityokalulla. Molempia menetelmia koekaytettiin
esiselvityksen aikana. Niita tarkastellaan alaluvuissa 3.3 ja 3.4.

3.2 Millaisia mainoksia otokseen kerattiin?

Otokseen hyvaksyttiin vain sellaiset ilmoitukset, joissa oli ilmeista, etta siitda on maksettu
julkaisseelle alustalle tai lehdelle. Téhan luettiin mukaan lehtien sivuilla esiintyneet "kau-
pallinen yhteistyd” -artikkelien mainokset. Toisaalta sosiaalisen median alustoilla julkaistut
"kaupalliset yhteisty6t”, joita alusta ei luokittele mainoksiksi (eli I6ydettaviksi mainoskirjas-
tosta), eivat paatyneet mukaan tahan tutkimukseen. Niiden julkaisusta ei ole maksettu jul-
kaisseelle alustalle. Maksajan ei valttamatta ole tarvinnut olla ilmoituksessa esitettyja tuot-
teita myyva yritys.

Ympadristdmainosten maaritelma on esitetty luvussa 2.2. Taulukossa 1 on esitetty esimerk-
keja mainoksista, joiden katsottiin tayttavan ymparistdomainoksen maaritelman seka joita-
kin esimerkkeja, joita ei luettu ymparistdmainoksiksi. Taulukko ei ole kattava luettelo kai-
kista tarkastelluista mainostyypeista.

Kohdan a) ympadristovaitteet ovat toisinaan implisiittisia ymparistovaitteita. Niiksi katsot-
tiin vditteet, jotka vadistamatta yleistiedon valossa merkitsevat myos pienempia ymparis-
tovaikutuksia. Esimerkiksi kasvisruuaksi mainostaminen katsottiin ymparistovaitteeksi,
samoin energiansdasto ja kiertotalouden eri muodot. Osa ostajista voi ajatella vahadisem-
paa lihantuotannon tarvetta, vahdisempaa fossiilisten polttoaineiden tarvetta energian-
tuotannossa tai pienentynyttd neitseellisen materiaalin tarvetta.

22 https://archive.org/web/
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Taulukko 1. Esimerkkejd ympdristomainoksiksi luetuista mainoksista

Maaritelman osa

a) Ymparistovaitteita
(ihmisen vaikutus
luontoon)

b) Vastuullisuus-
vaitteita

¢) Vditteita
luontohyddyista
(luonnon vaikutus
ihmiseen)

d) Vaitteita vihrean
elamantavan
korostamisestan

e) Visuaaliset tai muut
implisiittiset viittaukset
luontoon (kun
mainostekstissa ei ole
viittausta kohtiin a-d)

NAITA EI LUETTU
YMPARISTO-
MAINOKSIKSI

Esimerkkeja

Ekologinen, ympdristoystavallinen, pdastot vahenevat tietyn mddran tai
osuuden, hiilineutraali, vahdpddstoinen, uusiutuvan energian kaytto, pieni
polttoaineenkulutus ja sahkonkulutus ja energiankulutus, energiansaastd,
vegaaniset tuotteet, kasvisruoka, lahituotteet, eldinten hyvinvointi tai
elinolot, luomu, luonnonmukainen, kiertotalouden eri muodot (kierratys,
kierratysmateriaalit, tuotteiden kayttdika, korjattavuus, kaytettynd
myytavat tuotteet), ns. viralliset ymparistomerkinndt, muut 3. osapuolen
ympdristomerkinndt, yritysten omat ymparistomerkinnat.

Vastuullisuus (jota ei ole tasmennetty), kestavd kehitys, eettinen, vastuullisuuden
ja eettisyyden viittaukset ja merkinnat, joissa vastuullisuus on vahintdan osatekijd.

Luonnollinen, luonnonrauha, luonnonldheisyys (eri tavoin ilmaistuina).

Minimalismi, henkilokohtaisten padstdjen laskenta, viittaukset siihen miten
sddstetddn energiaa, miten sadstetdan luontoa, miten pidetdan huolta
luonnosta, kunnioitetaan luontoa, luonto sinussa, luonto tai vastuullisuus osana
tydpaikkailmoitusta, lahjoitukset vihreisiin tai humaaneihin kohteisiin.

Mainosta hallitsee maisema- tai luontokuva tai suuret vahaisiin
ympdristohaittoihin viittaavat visuaaliset elementit.
Edellytyksend on, ettd luonto korostuu.

Tuotteet, joiden pienemmadt ymparistovaikutukset ovat kylld esilla julkisuudessa,
mutta joita ei ole tuotu esiin mainoksessa (esim.sahkdauto tai [ampopumppu).

Kohtaan e) ei luettu esimerkiksi seuraavia tilanteita:

« Vihredd ruohoa golf-mainoksessa (lajia pelataan ruoholla).

« Pihakivimainoksessa taustalla vahdisessa maarin nakyva vehred piha (pihakiven
normaali kdyttoymparisto).

« Vaellushousut, kun taustalla nakyy heinikkoa (housut normaalissa ulkokdytdssa).

Vastuullisuuteen tai johonkin ympdristoteemaan liittyvia asiantuntijapalveluita,
lehtid, koulutuksia tai muita tilaisuuksia, jotka (kenties) antavat ostajalleen
ymmarrystd tuotteiden ja yritysten ympdristovaikutuksista (mutta mainokset eivat
sisdlld implisiittistakddn ymparistovaitettd).

Luontoaiheisia sisustustauluja.

Eldimien tai kasvien kayttod logoissa.
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3.3 Miten mainoksia kerattiin verkkolehdista?

Lehdista valittiin tarkasteluun kaksi (2) valtakunnallista sanomalehtea (lltalehti ja llta-Sano-
mat), joiden lukijamaarat verkossa ovat selvdsti suurimmat Kansallisen mediatutkimuksen
mukaan. Lisaksi valittiin verkkolukijamaaralla mitattuna selvasti suosituin aikakausilehti
(MeNaiset) seka jaljelle jaavista sanoma- ja aikakausilehdista suosituin tiettyyn teemaan
keskittyva lehti (Kauppalehti) (Media Audit Finland 2020). Lisaksi edellytettiin, etta lehden
verkkoversion etusivulla julkaistaan yleensa useita mainoksia.

Valittujen lehtien etusivut tallennettiin lokakuussa 2021 jokaisena arkipdivana. Tallenta-
mista varten etusivut avattiin Firefox-selaimella seuraaavin asetuksin: kolmannen osapuo-
len evasteet eivat olleet kdytdssa, mainoksia tai jaljitysta (track) ei estetty, sivuhistoria ei
ollut kaytossad, JavaScript ja mediatoisto oli sallittu. Selaimesta puhdistettiin kaikki siihen
aiemmin tallentunut tieto ennen seuraavan paivan tai lehden etusivun avaamista. Kay-
tossa oli Forti Client VPN-yhteys. Nailla toimilla pyrittiin saamaan ndkyviin yleisid, kohden-
tamattomia mainoksia.

Kaikkiaan mainoksia esiintyi neljan (4) tarkastellun lehden etusivuilla kuukauden aikana
n. 800 kpl. Ymparistomainosten kerddminen tuotti 40 uniikkia?® (erilaista) mainosta, jotka
esiintyivat kuukauden aikana yhteensa 72 kertaa (joista kolme (3) kertaa sama mainos
esiintyi my0s toisessa tarkastellussa lehdessa). Siten noin 9 % esiintyneista mainoksista oli
ympdristdmainoksia.

3.4 Miten mainoksia kerattiin Facebookista?

3.4.1 Tyokaluna Big Spy

Big Spy?* on mainostajille tarkoitettu tyokalu sosiallisen median kuten FB:n markkina-ana-
lyysiin. Sen avulla voi hakea, arvioida ja nahda, mita kilpailijat mainostavat, miten muualla
maailmassa mainostetaan ja miten ndma mainokset menestyvat. Mainoksia on myds mah-
dollista kopioida omiin tarkoituksiin. Tyokalua ei varsinaisesti ole tarkoitettu tutkimuskayt-
toon, mutta kattavien hakuominaisuuksiensa vuoksi se soveltui mainosaineiston keruu-
seen huomattavasti paremmin kuin esim. FB:n oma mainoskirjasto.

Big Spyn hakutuokset ovat mainoksia (creatives), joiden nakyvyydesta on maksettu sosiaa-
lisen median alustalle. Jos mainoksen nakyvyydesta ei ole maksettu alustalle, se ei ole

23 uniikki mainos on maaritelty tarkemmin luvussa 3.4.4.
24 tyokalu I16ytyy osoitteesta bigspy.com
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voinut paatya hakutuloksiin. Siten esimerkiksi vaikuttajahenkilon seuraajille esitetty kau-
pallinen yhteistyo ei hakutuloksissa ndy. Tall6in mainostava yritys on maksanut nakyvyy-
desta vaikuttajalle, ei sosiaalisen median alustalle.

3.4.2 Hakuehdot mainoksille

Tarkasteltavia mainoksia kerdttdaessa kaytettiin seuraavia hakuehtoja:

1. Mainos on suunnattu Suomeen (Big Spy lisasi taman ominaisuuden
pyynnostamme, esiselvityksessa tallainen hakuehto ei ollut mahdollinen).
Mainos on kirjoitettu suomeksi.

Mainoksen nayttaminen on alkanut lokakuussa 2021. Otokseen padtyneista
mainoksista lahes kaikkien ndyttaminen oli viimeisena tarkasteluajankohtana
(16.3.2022) paattynyt, mutta joidenkin ndyttdminen on jatkunut vield tdman
jalkeen. Suurin osa oli kuitenkin jo paattynyt ennen maaliskuuta 2022.
Otokseen paatyneista mainoksista lyhyimman aikaa esilla ollutta mainosta oli
ndytetty 21 pdivan ajan ja pisimpaan esilla ollutta 159 paivan ajan.

4. Mainoksen tehokkuusluku (popularity) oli valilla 100-1000 (asteikolla
0-1000). Big Spy -yhtion tuottaman luku perustuu mm. mainoksen elinikdan
(paivina), kertoihin joina mainos on "ldydetty”, ja se kuvaa markkinoinnillista
tehokkuutta. Vaikka tehokkuusluvun yksityiskohtaiset laskentaperusteet
eivat ole julkisia, sitd kdytettiin, koska sen avulla pystyttiin rajaamaan
tarkastelusta pois ilmeisen menestymattdmat mainokset, joita juuri kukaan
ei ole ndhnyt tai joihin juuri kukaan ei ollut reagoinut. Kuva 1 esittaa millaisia
tehokkuuslukuja otoksen mainoksilla oli. Noin puolella tehokkuusluku jai
alle kahden sadan, mutta tallaisillakin mainoksilla on ollut vaikuttavuutta.
Tehokkuusluvut varmistettiin 16.3.2022 ja niihin on vaikuttanut myos
mainoksen ndyttaminen lokakuun 2021 jalkeen.

5. Mainos sisaltaa jonkin yleisista suomen kielen sanoista: ja, nyt, uusi, vain,
joka, jopa, etta, jo, olla, ei, kaikki, voi, voit, mitd, missa, milloin, onko, meilt3,
meill3, sind, sinulle, tarjous, tarjoamme, osallistu, kaikille, osta, ne, Suomi,
Suomen, saat, my@s. Yleisten sanojen mukaan ottaminen rajaukseen oli
tarpeen, sillda muutoin hakutuloksiin olisi tullut mukaan hyvin paljon Suomen
lisaksi ulkomailla naytettyja mainoksia. Tallaisten mainosten tehokkuudesta
nimenomaan Suomessa ei olisi ollut tietoa. Mutta on syyta olettaa, etta
Suomi pienena markkina-alueena olisi marginaalinen tallaisten mainosten
kohdeyleisona.
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Kuva 1. Mainosten tehokkuusluvun kertymafunktio. Mainosten lukumaara oli yht. 222 kpl.
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Kuva 2. Mainosten esittamisen kesto pdivind ja samojen mainosten tehokkuusluku. Mainosten lukumaard
oli yht. 222 kpl.
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Kuva 2 esittad, millainen suhde tehokkuusluvulla ja esittamisen kestolla on ollut. Mita
useampia pdivida mainosta on naytetty, sitd parempi tehokkuusluku silld yleensa on. Pisim-
paan esitettyjen mainosten tehokkuusluvut vaihtelevat enemman kuin lyhyemman aikaa
kestaneiden mainosten, mutta ne ovat kuitenkin paasaantoisesti korkeampia.
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3.4.3 Otoskoko

Hakuehdot tayttaneita mainoksia 16ytyi noin 3 700 kpl (luku ei ole tarkka, koska haun
rajauksista huolimatta kaikkien mainosten kieli ei ollut suomi). Kaikkiaan aikavalilla esiin-
tyi muut hakuehdot kuin tehokkuuskriteerin tayttavia mainoksia n. 10 990 kpl (tdhdnkin
lukuun sisdltyy joitakin mainoksia, joiden kieli ei ollut suomi).

Kaikki hakuehdot tayttaneet mainokset tarkasteltiin etsimalla niistd ymparistomainokset
eli kustakin mainoksesta tarkasteltiin, tayttaisiko se jonkin taulukon 1 kohdista a—e. Edel-
lytyksena oli, etta yksittdistd mainosta tarkasteltaessa saavutettiin konsensus tutkijoiden
kesken siitd, ettd mainos lukeutuu ymparistdmainokseksi. Jos nain ei ollut, mainos jatettiin
otoksen ulkopuolelle. Esimerkkeja tallaisista tapauksista on koottu taulukon 1 viimeiselle
riville.

Tarkastelluista mainoksista 402 kpl (eli noin 11 %) tunnistettiin ymparistémainoksiksi.

Osa mainoksista poikkesi toisistaan vain hiukan. Siksi [6ydetyista ymparistdmainoksista
otettiin sisaltdéanalyysiin mukaan 222 uniikkia mainosta. (ks. luku 3.4.4.)

Otoskoko oli yhteensa 262 mainosta, kattaen sosiaalisen median uniikit mainokset (222
kpl) ja verkkolehtien uniikit mainokset (40 kpl).

Kuva 3. Mainosten lukumaarat ja otoksen koko.
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3.4.4 Uniikki mainos ja mainosversio

Tyypillisesti yksittdisesta mainoksesta |0ytyi vain yksi versio (eli tuo yksi mainos oli samalla
uniikki mainos). Kuitenkin joistakin mainoksista 16ytyi useampia eri versioita, tyypillisesti
niin, ettd mainosteksti oli sama, mutta kaytetty kuva oli eri. Runsaimmillaan yksittdisesta
mainoksesta 16ytyi 12 eri versiota. Toisaalta yksittdisella mainostajalla saattoi olla useampia
selkeasti erilaisia mainoksia eli useampi uniikki mainos. Tuotteliaimmalla mainostajalla oli
kolmesta uniikista mainoksesta kaikkiaan 15 eri versiota.

Tiedossa ei ole, ettd aiemmissa tutkimuksissa olisi eritelty uniikkeja mainoksia eri mainos-
versioista. Todennakdisesti tarkastellut aineistot (TV- ja paperilehtimainokset) ovat olleet
selkeasti erilaisia, eika vastaavaa ongelmaa ole siksi ollut. Tassa tutkimuksessa kaytettiin
seuraavaa maaritelmaa:

Uniikki mainos: Muihin mainoksiin verrattaessa patee vahintdan jokin seuraavista
ehdoista: mainoksissa a) on selkedsti eri teksti, b) vedotaan selkedsti erilaisiin ymparisto-
seikkoihin, c) on eri ymparistdvaikutusta viestiva kuva tai video, tai d) on eri mainostaja,
vaikka mainos olisi muutoin taysin sama. Jos kahta mainosta verrattaessa mikdan ehdoista
a)-d) ei tayty, on kyse vain saman mainoksen eri versioista. Yleisimmin eri versiota erotti
toisistaan vain hieman erilainen kuva.

3.5 Ymparistomainosten luokittelu

3.5.1 Sisaltoanalyysi metodina ymparistomainosten analysoinnissa

Sisaltdanalyysi etsii toistuvia tarkoituksia ja merkityksia teksteista tai muista aineistoista

ja pyrkii ndin ymmartamaan laadullisesti jotakin ilmiota. Neuendorf (2017) on koonnut
talle metodille lukuisia hieman erilaisia maaritelmia ja paatynyt seuraavaan maaritelmaan:
Sisaltdanalyysissa 1) analysoidaan tieteelliselld menetelmallad kvantitatiivisesti tekstia tai
muuta sisaltoa, etsien siita esimerkiksi tiettyja termejd, sanoja ja teemoja, mutta 2) ei rajoi-
tuta pelkdstdan muuttujien numeeriseen tarkasteluun tai yhteen kontekstiin (Neuendorf
2017). Ensimmaisid mainontaa tutkineita sisaltdanalyyseja on Resnik ja Stern (1977), jotka
tarkastelivat TV-mainosten informaatiosisaltoja.

Ympadristdmainontaan sovelletun sisdltdanalyysin pioneereja ovat Banerjee ym. (1995)
useamman laadullisen tyypittelyn osalta ja Carlson ym. (1993) asianmukaisuuden arvioin-
nin osalta. Heidan kayttamiaan luokitteluja on kaytetty mydhemmin joko sellaisinaan tai
pienin muutoksin (Leonidou ym. 2014, Cummins ym. 2014, Sabre 2014, Segev ym. 2016).
Taman tutkimuksen luokitteluasteikot ovat padosin samoja tai hyvin samanlaisia kuin
ndissa aiemmissa tutkimuksissa, mutta osittain asteikot kehitettiin itse.
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3.5.2 Sisaltoanalyysin toteutustapa

Sisdltéanalyysi suoritettiin vain uniikeille mainoksille. Nain huomio keskittyi selvasti erilai-
siin mainoksiin ja/tai ymparistovditteisiin. Vaihtoehtoisesti olisi voitu tarkastella myos kaik-
kia I0ydettyja ympadristo- ja vastuullisuusmainoksia, jolloin mainosten kokonaismaara olisi
ollut suurempi. Mutta silloin esimerkiksi usean eri kuvan kanssa esiintynyt mainosteksti
tulisi lasketuksi useaksi eri mainokseksi ja se painottuisi tarpeettomasti sisaltdanalyysin
tuloksissa.

Mainokset arvioitiin sellaisinaan, eli arvioinnissa ei tarkasteltu, mita tuotteen tai yrityksen
muu markkinointimateriaali kertoo. On mahdollista, ettad jo mainoksen ns. laskeutumissi-
vulla, eli sivulla jonne paatyy mainosta klikattuaan tai napdytettydaan, mainoksessa esitet-
tya vditetta tasmennettaisiin. Siten mainoksien arvioiminen sellaisenaan saattaa joissakin
tapauksissa antaa erilaisia arvioita kuin laajempi markkinointimateriaalin tarkastelu antaisi.
Toisaalta on selvaa, etta yksittainen kuluttaja ei klikkaa suurinta osaa ndkemistaan mainok-
sista, tdhan ei mainostulvassa yksinkertaisesti ole aikaa. Silti néhdyt mainokset ja niiden
viesti saattavat jaada mieleen ja vaikuttaa sita kautta kuluttajan mieltymyksiin ja valintoi-
hin. Siksi on jarkevaa tarkastella mainoksia sellaisinaan.

Jokainen uniikki mainos arvioitiin kahdeksalla (8) luokitteluasteikolla. Kdytetyt luokitte-
luasteikot olivat mainoksen teema, mainostajatahon tyyppi, mainostajan kotimaa, mai-
nosten kohdeyleiso, sekd ymparistovaitteen sisaltdneita mainoksia koskien: kohde (esim.
tuote, yritys tai muu), painotus, syvyys ja asianmukaisuus.

Kaytetyt luokitukset soveltuivat suomalaisiin mainoksiin hyvin ja niiden avulla saatiin
kokonaiskuvaa ymparistomainonnan sisallosta. Aiemmissa tutkimuksissa on kadytetty vaih-
televasti muitakin luokitteluja analyysin tukena.

Jos yksittdinen luokitteluasteikko ei tavoittanut tarkasteltavan aineiston sisaltoa tarpeeksi
tarkasti, niin luokitusta laajennettiin soveltuvin osin. Mikali ndin tehtiin, lisdys ja sen syy on
mainittu asianomaisen luokitteluasteikon yhteydessa.

Koherenttiudesta oli huolehdittava mainoksia luokiteltaessa, silla kaytetyt asteikot ovat
joiltakin osin tulkinnanvaraisia. Siksi maariteltiin kullekin asteikolle periaatteet, joiden
perusteella keskendan huomattavastikin eri sisaltdiset vaitteet arvioitiin. Mikali tutkijat
eivat aluksi tulkinneet asteikkoa samalla tavalla, kdytiin keskustelua kunnes saavutettiin
yhteinen nakemys kunkin mainoksen tulkinnasta.
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3.5.3 Teema

Mainoksen teema kehitettiin tassa hankkeessa, jotta mainoksissa toistuvia sisaltoja, ter-
meja, ajatuksia ja vetovoimatekijoita pystyttaisiin kuvaamaan yhdella asteikolla. Teema
vastaa kysymykseen, mitka sisallolliset seikat toistuvat otoksessa.

Mainoksen teema madriteltiin kokonaisvaltaisella tarkastelulla, jossa kaytetty luokittelu
muodostettiin aineistossa toistuvien sanojen, ajatusten, ymparistovaikutusten ja vetoo-
musten perusteella. Ensimmaisessa vaiheessa mainoksista tunnistettiin: a) toistuvia yksit-
taisid sanoja, joilla on luonnehdittu ymparistovaikutuksia (esim. ekologinen, hiilineutraali,
vegaaninen, ympadristoystavallinen), ja b) toistuvia mainoksia yhdistavia ilmigita tai ideoita
(esim. luonnonldheisyys, mainoksen visuaaliset elementit, ymparistomerkinnat). Kullekin
mainokselle madaritettiin ndiden sanojen tai ilmididen perusteella yksi paaasiallinen teema.
Useimmiten taman paaasiallisen teeman maarittaminen oli selkeda. Joissakin mainoksissa
oli selkeasti kaksi teemaa, jolloin valittiin mainoksessa korostuneempi teema (esimerkiksi
suurempi kuva, useammin toistuva teema, mainittu tekstissa ensimmaisena).

Toisessa vaiheessa tarkasteltiin 16ytyneitd teemoja suhteessa toisiinsa seka niiden esiin-
tymisen frekvenssia. Ajatuksena oli koota yksittdisia vain hieman erilaisia sanallisia ilmai-
suja yhteen niita yhdistaviksi teemoiksi seka huolehtia teemojen kuvaavuudesta seka siita,
etteivat teemat olisi tarpeettoman samankaltaisia keskendan. Toisessa vaiheessa: a) hyvin
lahella toisiaan olevia teemoja yhdistettiin (esim. luonnollinen ja luonnonmukainen, jotka
kuitenkin pidettiin erillaan luomumerkitysta ruuasta), ja b) yhdistettiin vain yksittdisia mai-
noksia kerdnneita teemoja useammin esiintyneisiin teemoihin, mikéli soveltuva useam-
min esiintynyt teema I6ytyi (esim. yhdistettiin yhden teeman alle useampia ilmastovaiku-
tuksiin viittaavia ilmaisuja, kuten hiilijalanjalki, ilmastoratkaisut ja hiilinielu, seka yhdistet-
tiin vegaanisuuteen tai kasvisruokaan viittaavat mainokset). Viisi vain yksittdisen mainok-
sen kerdannytta teemaa silti jai, silla ei 16ytynyt sopivaa niitd muihin mainoksiin yhdistyvaa
seikkaa (nama olivat biohajoava, geenimanipulointi, metsa, monimuotoisuus, viherpesu).
Kaikkiaan eri teemoja oli tarkastelussa 39 kpl, ja ne on esitetty seuraavassa laatikossa.

32



TYO- JA ELINKEINOMINISTERION JULKAISUJA 2022:48

Tutkimuksessa kdytetyt teemat

Alla on lista kdytetyista teemoista. Osalle teemoja niiden sisdltda ja
rajanvetoa on selvennetty esimerkein.

AURINKOENERGIA (Vrt. uusiutuva alla.)
BIOHAJOAVA
EKOLOGISUUS

ELAINTEN HYVINVOINTI (Vapaat kanat ja lehmat, eldinkokeet, turkistarhaus, ja
kaikki muut viittaukset eldinten hyvinvointiin.)

ENERGIANSAASTO

FOSSIILIMAINOKSET (Huomion kiinnittaminen kaikkeen fossiilisten tuotteiden
mainostamiseen riippumatta vaitetaanko ymparistovaikutuksista mitaan. Tama
teema oli kdytossa vain kansalaiskampanjan yhteydessa.)

GEENIMANIPULOINTI

HIILINEUTRAALI / PAASTOTON / KOMPENSOITU (Yhdistetty teema, joka
kasittaa mainitut ilmastovaikutuksiin liittyvat ilmaisut. Katsottiin yhdeksi
teemaksi, koska lahes aina hiilineutraalius kdytanndssa edellyttaa osittaista
padstokompensaatiota.)

KALAT (Kalateitd, virtavesien tai vesiekosysteemin tilan korostaminen, padasiassa
littyen vesivoimantuotantoon.)

KASVISRUOKA (Katso vegaanisuus alla.)

KESTAVA KEHITYS / KESTAVYYS (Kestavyyteen viittaaminen kestavaan kehitykseen
liittyen kuuluu tahan teemaan, pitkakestoisilla tuotteilla on oma teemansa, ks.
alla.)

KIERRATYSMATERIAALIT (Kaikki materiaalien uudelleenkayttdén liittyva, ml.
muovit, vrt. muovien ymparistovaikutukset kattava teema, ks. alla.)

KUNNIOITA LUONTOA (Vrt. luontoystavallinen, kunnioittaminen on kuitenkin eri
asia.)

KAYTETYT TAVARAT

LUOMU (Ansaittu luomumerkinta tai siihen viittaaminen. Pelkka sana
'luonnonmukainen’ilman viittausta ansaittuun merkintaan on oma teemansa, ks.
alla. Kaikki muut ymparistomerkinnat on koottu yhdeksi teemaksi, ks. alla.)
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LUONNOLLINEN/LUONNONMUKAINEN (Yhdistetty luonnollisuuden tai
luonnonmukaisuuden korostaminen. Sisaltaa vaitteet luonnonmukaisuudesta
ilman ansaittua luomumerkintaa, jolla on oma teemansa, ks. ylla.)

LUONNONLAHEISYYS (Luonnon ldhella olemisen lisdksi luonnonrauha,
luontoeldmys, upean luonnon kokeminen, luonnossa olemisen
terveysvaikutukset.)

LUONTO TAUSTALLA (Luonto- ja maisemakuvat seka muut tavat, joilla ymparisto
liitetadn tuotteeseen ilman varsinaista ymparistovaitetta, ks. luku 3.5.5.)

LUONTOYSTAVALLINEN (My®és kaikki samankaltaiset luonto-alkuiset ilmaisut:
luonnonystava, luontosankari, jne.)

LAHITUOTE (Lahiruoka tai ldhelld tuotetut tuotteet, joista ndin annetaan ymmartaa
lyhyempia kuljetusmatkoja ja siten pienempia ymparistovaikutuksia.)

MAAPALLO

MERKKI (Viralliset tyypin 1 ymparistémerkit, muut kolmannen osapuolen
myontamat tyypin 1 ja muut ymparistomerkit, seka yritysten omat merkit ja
merkinnat tai edellisiltd nayttavat merkit. Ei kuitenkaan luomumerkintaa, jolle
maadriteltiin sen runsaan esiintyvyyden vuoksi oma teemansa, ks. ylla.)

METSA (Metsidnhoidon kokonaisuus, jota ei voitu liittda esim. pelkéstdan
monimuotoisuuteen.)

MINIMALISMIA (Suora tai epasuora viittaus vahdiseen tavaramaardan, turhalla
kulutuksella on kuitenkin oma teemansa koska se on tata laajempi kasite.)

MONIMUOTOISUUS (Biodiversiteetti, luonnon monimuotoisuus ja muut
vastaavat.)

MUOVI (Muovin maaran, laadun tai ymparistovaikutusten kasittely,
kierratysmateriaaleilla mukaan lukien uusiomuovi on oma teemansa.)

PITKAIKAINEN TUOTE (Tuotteiden pidempi kestoikd, kuitenkin kestévyys-
viittaukset kestavaan kehitykseen liittyen ovat omana teemanaan, ks. ylla.)

PUHDASTA

MUUT ILMASTOTEEMAT (Esimerkiksi paastovahennys, ilmastoystavallinen,
vahahiilinen, hiilijalanjaljen pienentaminen, ilmastoratkaisu.)

SOSIAALINEN VASTUU (Eettisyys, tyontekijoiden oikeudet ja tydolot, lapsityévoima
ja muut viittaukset sosiaalisen vastuun kysymyksiin.)
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SUOJELU

TULEVAISUUS (Tulevaisuuteen liittyvat abstraktit ilmaisut, kuten muutos, uusi aika
tai siirtyma. Mutta jos tavoite liittyi johonkin ymparistovaikutukseen liittyvaan
teemaan, esimerkiksi hiilineutraaliuteen, laskettiin mainos tuohon teemaan eika
tahan.)

TURHA KULUTUS (Laajempi kuin minimalisimi-teema, ks. ylla.)
TUULIVOIMA (Vrt. uusiutuva alla.)

UUSIUTUVA (Uusiutuviin energianldhteisiin viittaaminen vailla taismallisempaa
ilmausta siita, mita energianlahdetta tarkoitetaan.)

VASTUULLISUUS (Yleinen eli tdasmentamaton ilmaisu vastuullisuudesta.)
VEGAANI (Vegaaniset tuotteet, ks. kasvisruoka ylla.)
VIHREA (llmaistu sanana tai esitetty hallitsevana varina.)

YMPARISTOYSTAVALLINEN (Mukaan lukien ympéristda saastava, ymparistoa
vahemman kuormittava.)

Kaytetty lista teemoista on laajempi ja yksityiskohtaisempi mutta osin myos paallekkai-
nen Ruotsin kuluttajaviranomaisen (Konsumentverket 2021a) SB Insight -konsulttiyhti-
olta tilaaman selvityksen kanssa. Ruotsalainen selvitys koski ruotsalaisessa ympdristomark-
kinoinnissa kaytetyimpid termeja. Siind on laskettu seuraavien kuuden eri termin esiinty-
minen: 1) kestavyys (halbarhet), 2) ymparistd (miljo, ymparisto yleisend mainintana, esim.
ympadristoystavallinen), 3) ilmastoon liittyvat termit, 4) ekologinen/luomu (ekologisk,
enimmakseen kdytetty luomutuotteista, mutta my&s toimialoilla, joilla luomua ei ole, esim.
joukkoliikenne), 5) kierratys/uusiokayttd (atervinning & ateranvandning), ja 6) kaytetyt
materialit ja pakkaukset (materialanvandning & forpackningsmaterial).

3.5.4 Mainostaneet tahot: organisaation tyyppi

Organisaation tunnistettuja tyyppeja olivat Leonidou ym. (2014) mukaisesti valmistajayri-

tys, myyja- tai jakeluyritys, voittoa tavoittelematon organisaatio, hallinnon toimielin ja raa-
ka-aineiden tarjoaja. Ndiden lisaksi tunnistimme aineistossa usein toistuvan organisaatio-

tyypin: palveluntarjoajat.
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Organisaatioiden luokittelussa valmistajiin luettiin myos erilaiset tavaroita suunnittelevat
brandit, koska ne ovat selkeasti erilaisia vastuiltaan ja markkinoinniltaan kuin jakeluun ja
myyntiin keskittyneet yritykset. Aina ei ole selvaa, millaiset tuotantoketjut valmistajalla on
kaytossaan. Tiukasti ajateltuna monet suuriksikin valmistajiksi mielletyt brandit valmistut-
tavat suuren osan tuotteistaan muilla valmistajilla. Ndista syista johtuen taman tutkimuk-
sen puitteissa ei ollut mielekasta erottaa valmistajia suunnittelijoista.

3.5.5 Mainostajan kotimaa

Kunkin mainostajan kotipaikka selvitettiin yrityksen omia verkkosivuja ja internetin haku-
tyokaluja kayttaen, yhdistamalla yrityksen nimi "headquarters”-sanaan.

3.5.6 Mainosten kohdeyleiso

Leonidou ym. (2014) jaotteli mainoksia sen mukaan, olivatko ne suunnattu kuluttajille, yri-
tyksille vai molemmille. Tata tutkimusta tehdessa luokittelua laajennettiin kolmella lisdluo-
kalla, eli sijoittajat, tyontekijat ja metsanomistajat, silla aineistosta havaittiin myds tallaisia
kohdeyleisoja.

3.5.7 Ymparisto tuote- ja yritysvaitteissa seka mainosten
taustatekijana

”om, "o

Banerjee (1995) luokitteli ympadristovaitteiden kohteet "tuotteisiin’, "yrityksiin”, "vihredan
elamantapaan” (kuluttajan kayttaytymiseen), ja pyydettyihin "lahjoituksiin”. Sabren (2014)
kayttama luokittelu on varsin samankaltainen, mutta han laajensi tata myos mainoksiin,
jotka eivat sisalla varsinaisia ymparistovaitteita. Siten lisdluokkaan “luonto taustalla” kuu-
luvat kaikki visuaaliset ja muut tavat, joilla mainokset pyrkivat erilaisten assosiaatioiden
kautta hyotymaan luonnosta. Ndissa tapauksissa mainostettavan tuotteen, yrityksen tai
muun kohteen yhteys luontoon tai ympadristoon ei ole ilmeinen tai selked, ja vaikka ympa-
ristoon liittyen ei vaiteta mitaan, ymparisto kuitenkin sekoittuu mielikuvaan mainostetta-
vasta asiasta (Sabre 2014, Corbett 2006).

Tuotemainos-luokkaan liittyen Carlson ym. (1993) luokittelivat erillisind luokkina "tuot-
teen ominaisuudet” ja "tuotantoprosessin”. Taman tutkimuksen aineistossa tuote- ja pro-
sessivaitteita oli vaikea erottaa, silla tyypillisesti prosessista kertova vaite kuitenkin ker-
too tuotteen ymparistovaikutuksista, esimerkiksi missa maarin pienemmat ymparistovai-
kutukset ovat kiinni nimenomaan tuotteen valmistusprosessista. Siksi tassa tutkimuksessa
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paadyttiin Sabre ym. (2014) tapaan yhdistdmaan prosessivditteet samaan luokkaan (mui-
den) tuotevaitteiden kanssa.

Tassa tutkimuksessa kdytetty luokitus mainoksen kohteille sisaltaa siten Banerjeen nelja

luokkaa "tuote”, "yritys", “lahjoitukset” (pyydetyt lahjoitukset), ja “vihred elamantapa”
Lisaksi kaytetaan Sabren "luonto taustalla”-luokkaa.

Tuotemainoksiksi luettiin mainokset, jotka vaittivat jotakin yhdesta tai useammasta tuot-
teesta. Yrityskuvamainonnaksi luettiin mainokset, jotka eivat kerro minkdan yksittdisen
tuotteen ominaisuuksista vaan korostavat koko yritysta (tai kaikkia sen tuotteita). Toisi-
naan samassa mainoksessa tuotevaitteiden tai yksittdisen tuotteen kuvan ohella kerrottiin
jotakin myds yrityksesta kokonaisuutena. Néama mainokset on katsottu tuotemainoksiksi,
jos niilla viitataan selkedsti yksittaiseen tuotteeseen.

Vihreaa elamdntapaa korostaneet tai luontoa taustatekijana esittaneet mainokset eivat
yleensa eritelleet, miten mainostetut vihredt elamantavat tai esilla ollut luonto liittyivat
mainostettuun tuotteeseen.

Kaytetyn luokittelun tavoitteena oli tarkastella, ovatko konkreettiset vaitteet yleisempia
kuin hyvin abstrakti mielikuvamainonta seka toisaalta havaita oliko yksittdisten tuotteiden
mainostaminen yrityskokonaisuuden mainostamista yleisempaa.

3.5.8 Vaitteen painotus

Leonidou ym. (2014) jakoi mainokset kahteen: ympdristdvaitteen paddasiaksi nostaviin,

ja ymparistovaitteen vain mainoksen osana esittaviin. Vaitteen painotus® oli vahvaa, jos
ympadristo oli mainoksen pdaasia, jos se mainittiin ainoana tai erittdin selkeasti tarkeim-
pana seikkana mainoksessa. Vditteen painotus oli heikkoa, jos ymparisto oli tasa-arvoinen
muiden vditteiden kanssa tai esitettiin vain osana mainosta. Jos esimerkiksi mainittiin seka
kierratysmateriaalit ettd laadukkuus, oli ymparistovaitteen korostus heikkoa.

3.5.9 Vaitteen syvyys

Banerjeen ym. (1995) kehittama asteikko kuvaa kuinka syvallista tietoa mainos tarjoaa.
Asteikkoa sovellettiin, jos mainoksessa oli eksplisiittinen tai implisiittinen vaite (taulukon 1
kohdat a-d, yhteensa 245 mainosta). Kaytettyjen luokkien kuvaukset ovat seuraavat.

25 engl. emphasis (Leonidou ym. 2014)
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3.5.9.1 Matala syvyys

Mainoksessa tarjotun tiedon syvyys katsottiin matalaksi, jos esitetty vdite oli tdismentama-
ton, monitulkintainen tai yleinen (Banerjee, 1995), esimerkiksi on mainitu vain ekologinen
tai vastuullinen ilman mitaan lisatietoja. Tiedoltaan matalaksi vaitteeksi luokiteltiin mm.
seuraavankaltaisia mainoksia:

e "Luonnollinen”tai “luonnonmukaisista raaka-aineista valmistettu”?, silla niissa
ei kerrota mita luonnollisuus tarkoittaa.

e Hiilineutraaliusvaitteet, jos laskelman laajuutta (scope) tai tarvittavan
kompensaation osuutta ei oltu tasmennetty.

e Pelkka yleinen viittaus kiertotalouteen (mutta tarkempi, esim.
"kierratysmateriaalien kaytto” tulkittiin keskisyvaksi vaitteeksi).

®  Yritysten omat ympadristomerkintojen kaltaiset merkit, joiden kriteereja ei oltu
tasmennetty. Namakin rinnastuvat monitulkintaisiin yleisiin vaittamiin.

e Kolmannen osapuolen mydntamat merkinnat, jotka viittaavaat yleiseen
vastuullisuuteen, merkinnan kriteereja tasmentamatta, arvioitiin
mataliksi vaitteiksi. Nama tapaukset rinnastuvat tdsmentamattomaan
vastuullisuusvaitteeseen.

e Viittaus hyvantekevaisyyteen tulkittiin matalaksi vaitteeksi, jos sen laadusta
oli kerrottu vain ylimalkaisesti, esim. “sosiaaliset olot” tai "suojelu”.

3.5.9.2 Keskisyva

Keskisyviksi luokiteltiin vaitteet, joissa kerrotaan yksittainen vaikutus tai teko (Banerjee
1995). Esimerkkeja tallaisista ovat esimerkiksi paastojen pieneneminen suhteessa aiem-
paan, kdytetyt tavarat tai vaatteet, kierratysmateriaalien kdytto, uusiutuva energia tai
monimuotoisuuden tukeminen. Tasta yksittdisesta vaikutuksesta ei kuitenkaan kerrota sen
enempaa eika sen merkittavyytta perustella. Verrattuna matalan syvyyden tdysin yleisiin
vditteisiin keskisyvat yksittdisen vaikutuksen mainitsevat vaitteet parantavat kuluttajan
tai muun ostajan mahdollisuuksia arvioida, mitd on tehty, mihin se vaikuttaa ja onko vdite
luotettava. Vaite laskettiin keskisyvaksi, vaikka mainittu yksittdinen vaikutus olisikin yleis-
tetty esimerkiksi (kokonais)ymparistoystavalliseksi, silla yksittdinen vaikutus on kuitenkin
mainittu ja vdite on siten jonkin verran tasmallisempi kuin tdysin yleinen vdite ilman min-
kadnlaista mainintaa yksittdisista vaikutuksista.

26 Luomu-merkitty ruoka on syva (eli tarkka) ilmaisu.
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Keskisyvaksi vditteeksi luokiteltiin mm. seuraavankaltaisia mainoksia, silloin kun vditteita ei
ole tarkennettu:

®  Suunnitelmat (eritellytkin), tulevaisuuden tavoitteet ja kompensaatiot
arvioitiin korkeintaan keskisyviksi, silla ne ovat luonteeltaan epavarmoja,
eivatkd numeerisinakaan rinnastu jo mitatuiksi teoiksi (jotka olisivat syvia
vaitteitd).

e Hiilineutraalius (tai paastokompensaatio), josta kerrotaan laadullisesti
(esim. hiilineutraali ilman paastokompensaatiota, tai kompensaationa
metsanistutusta tietyssa maakunnassa) on arvioitu keskisyvaksi. Huomaa,
ettd tasmentamaton hiilineutraalius arvioitiin matalaksi ymparistovaitteeksi,
kasitteen erilaisten maaritelmien ja monitulkintaisuuden vuoksi.

e Tiettyjen padstdjen pienentyminen, ja “ilmastoratkaisut”

® Biohajoava (ilman tarkempia tietoja).

® \egaaninen tuote (ilman tarkempia tietoja).

® Hyvantekevaisyys, jossa on mainittu tarkemmin, mihin hyvantekevaisyys
vaikuttaa, esim. tyttdjen koulutus, monimuotoisuus jne.

® Luonnonlaheisyys arvioitiin keskisyvaksi tai matalaksi. Se arvioitiin
keskisyvaksi, jos luonnon laheisyydesta on kerrottu konkreettisia seikkoja:
koskeeko esimerkiksi majoituspaikan lahella olevia tuntureita tai ikimetsaa
tai vesistoja. Tai lamminta sdatilaa matkakohteessa. Sen sijaan subjektiiviset
ja tulkinnanvaraiset ilmaisut, kuten luonnonrauha, luontoelamys, luonnon
upeus tai luonnon varit arvioitiin mataliksi vaitteiksi.

3.5.9.3 Syva

Vditteen arvioiminen syvaksi edellyttaa tarkempaa kertomista ymparistovaikutuksista
(Banerjee ym. 1995). Tassa tutkimuksessa edellytettiin jotakin seuraavista:

® ympadristovaikutusten maaria

e |aadullista erittelyd ymparistovaikutuksesta

® uuden (ei vield yleisessa kdytdssa olevan) ympadristohyotyja tuovan
teknologian tai toimintatavan erittelya

e virallisia, tyypin 1, tai muita luotettavaksi tunnettuja kolmannen osapuolen
myontamia ymparistomerkkeja.

Lisaksi kaytettaessa monitulkintaisia kasitteita (esim. hiilineutraali), niiden tulkinta tdssa
nimenomaisessa tapauksessa oli selvennettava.

Kolmannen osapuolen ympdristdmerkinnan tai ymparistdjdrjestelman ansainneiden tuot-
teiden tulkittiin [apaisseen useita kriteereitd, ja rinnastuvan ymparistdvaikutusten laadun
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ja/tai madran erittelemiseen. Lisdaksi merkittavalla osalla ostajista on riittava tietamys siitd,
mitad tallaiset merkinnat kuvaavat. Kuluttajille vahemman tunnetut ymparistomerkinnat
olisi arvioitu keskisyviksi, mutta téllaisia ei aineistosta I6ytynyt. Sen sijaan |0ytyi matalaksi
arvioituja merkkejd, joiden kriteeristosta ei l0ydy selkeita tietoja.

Esimerkiksi tarkan prosenttimaaran suuruinen paastdjen pienentyminen kertoo mitatuista
padstoista ja on arvioitu syvaksi vaitteeksi. Mikali vaitteessa kuitenkin mainittiin maaral-
lisista vaikutuksista vain spekulatiivisesti, esim. "jopa 10 %", arvioitiin vdite vain keskisy-
vaksi, silla vdite ei ole tdsmallinen vaan kaytetty jopa-sana jattaa selviad varaumia ja rin-
nastuu enemman vain taman vaikutuksen mainintaan kuin sen tarkempaan maaralliseen
yksilGintiin.

3.5.9.4 Syvyysarviointi ja mainoskokonaisuus

Vditteen syvyytta ei arvioitu, jos selkeda vaitetta ei mainoksessa ollut, eli esimerkiksi silloin
kun luonto oli mukana taustatekijana.

Mainokset arvioitiin niiden antaman kokonaiskuvan perusteella. Mainoksessa mahdolli-
sesti esitetyista useammasta vditteesta syvin dominoi arviointia. Esimerkiksi, mikali mainos
sisalsi tarkkaa erittelyd tuotteen padstovaikuksista, vain maininnan vedenkaytosta ja lisaksi
yrityksen oman tulkinnanvaraisen merkinnan, arvioitiin mainos tarkimman vaitteen (paas-
tovahennys) ansiosta huolimatta syvaksi. Pelkkd vedenkayton mainitseminen olisi ansain-
nut keskisyvan arvion ja pelkkd merkinta ilman erittelya olisi tuottanut matalan syvyisen
arvioinnin.

3.6 Asianmukaisuuden arviointi

3.6.1 Asianmukaisuuden arvioinnin lahtokohdat

Asianmukaisuus arvioitiin vain selkedn vaitteen sisaltavissa mainoksissa (245 kappaletta).
Siten luontoa taustatekijana ja visuaalisena elementtind esiin tuovien mainosten asianmu-
kaisuutta ei arvioitu (ks. taulukko 1, kohta e).

Arvioinnin suorittivat kulutuksen ymparistdvaikutuksiin perehtyneet tutkijat, joilla on kasi-
tysta eri tuotteiden ymparistévaikutuksista. Padhuomio oli vditteiden monitulkintaisuu-
dessa ja oleellisissa ympdristdseikoissa. Arvioinnissa pyrittiin tarkastelemaan, miten keski-
vertokuluttaja ymmartaisi vditteet oman tietamyksensa pohjalta. Luvussa 3.6.2. on lueteltu
esimerkkeja, mihin kategoriaan erilaiset vaitteet arvioitiin.

40



TYO- JA ELINKEINOMINISTERION JULKAISUJA 2022:48

Tassa tehtya asianmukaisuuden arviointia tulee pitda vain kevyena arviointina, koska siina
ei ole perehdytty syvemmin tuotteen ominaisuuksiin tai yrityksen toimintaan eika siten
ole pystytty arvioimaan mm. esitettyjen vaitteiden todenperadisyytta. Eikd arviointia voi
rinnastaa markkinoinnin lainmukaisuuden arviointiin.

3.6.2 Asianmukaisuuden arvioinnissa kaytetty luokittelu
3.6.2.1 Asianmukaisuuden arvioinnin luokittelusta

Asianmukaisuuden arvioinnissa kaytetty luokittelun periaatteen esittivat ensimmaisen
kerran Kangun ym. (1991). Samat kirjoittajat (Carlson 1993) kehittivat sen ajattomaan
muotoonsa. Samaan luokitteluun pohjaavat myds Cummins ym. (2014) ja Segev ym.
(2016). Taman luokittelun periaatteet ovat julkisesti saatavilla, toisin kuin esimerkiksi EU:n
kuluttajaviranomaisten sweep-selvityksessa kayttama luokittelu. (EU Commission 2021b.)

Jokaisen mainoksen kohdalla tarkasteltiin, onko se harhaanjohtava vai ei. Mainos arvi-
oitiin harhaanjohtavaksi, jos se oli 1) monitulkintainen, 2) jatti antamatta tarpeellisia tie-
toja, tai 3) oli suoranaista valheen esittamista. Alkuperadisessa tutkimuksessa oli viela nel-
jaskin peruste: 4) yhdistelma kahta tai useampaa syista 1-3 (Kangun ym. 1991). Mutta
luokkaa 4 ei ole yleensa kaytetty 90-luvun jalkeen (esim. Cummins ym. 2014 ja Segev ym.
2016). Mikali mainosta ei voitu perustellusti sijoittaa mihinkaan luokista 1-3, se katsottiin
5) hyvaksyttavaksi. Tata ei tule rinnastaa siihen, ettd mainoksen vaite olisi totta tai lainmu-
kainen vaan pikemminkin siihen, etta tallainen mainos ei ole ainakaan selkeimmilla kritee-
reilla harhaanjohtava (ks. tarkemmin luku 5.3).

3.6.2.2 Monitulkintainen tai tasmentamaton

Edellisessa luvussa esitettya luokittelua on seuraavassa avattu esimerkein. Aluksi kuitenkin
on hyva ndyttda EU:n komission ohjeistamat esimerkit yleistavista termeista, jotka vaatisi-
vat aina tasmentamista:

"o, "o U

"ympdristoystavallinen’, "ekoystavallinen’, "eko’, "vihred”, “luonnon ystava’,

o

ekologinen”,

" om "o UR

"ympadristonmukainen’, “ilmastoystavallinen’, "ymparistolle hellavarainen’, “ilman pilaa-
via aineita”, "biohajoava’, "paastoton’, "hiiliystavallinen’, "vdhemman hiilidioksidipaas-
toja’, "hiilineutraali” ja "ilmastoneutraali’, seka vield laajemmat vaittamat "tiedostava” ja

"vastuullinen”,
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Alla on myds listattu muutamia esimerkkeja otoksessa esiintyneistd ymparistovaittamista,
jotka em. lisdksi on arvioitu monitulkintaisiksi.

Esimerkkejd ympdiristovdittdmistd, jotka arvioitiin
monitulkintaisiksi

Kunnioittaa luontoa
Luonnollinen tai luontaisia aineksia kosmetiikassa tai lemmikin ruuassa
Carbon neutral

DFF (design from Finland) merkki, ei selvennysta milld tavoin tuote on
vastuullinen

Merkinnat, joita voi luulla 3. osapuolen varmentamiksi merkinngiksi
Vastuullinen lahituotanto
Puhdasta luontoa (mita on puhdas?)

Metsapalsta on hiilinielu (kuvassa nuorta puustoa, ei valttamatta ole
hiilinielu, maapera, hakkuutadhtee, puuston ika jne.)

Vapaan kanan munat (monitulkintainen, mita vapaa tarkoittaa)

Uusiutuva (vaikka onkin direktiivissa, mielikuva ymparistolle paremmasta
tuotteesta ei valttamatta toteudu, olisi hyva tdsmentaa tarkemmin
minkalaisesta energiasta on kyse)

Muutoksen moottorit

Koe suotuisa ilmasto (lentamalla)

Vihreat aktiviteetit (ei kerrottu muuta kuin etta ollaan luonnossa)
Luonto sinussa

Luontosankari

Luonnon vdrit rauhoittavat tutkitusti mielen

Luonto kantaa

Luonnon oma
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3.6.2.3 Oleellista kertomatta

Tahan luokkaan arvioitiin mainoksia, jotka kertoivat yksittdaisen parannuksen (esim. kierra-
tysmateriaalit tai [dhiruoka). Tahdan parannukseen tai ymparistovaikutukseen nojaten vede-
taan samalla johtopadatos, etta tuote olisi muiltakin ymparistovaikutuksiltaan vahainen. Jaa
kuitenkin avoimeksi, onko kerrottu parannus oleellinen tuotteen kaikkia ymparistovaiku-
tusia ajatellen tai vahennetaanko talla parannuksella tuotteen merkittavinta tai merkitta-
vaa ympdristovaikutusta huomattavasti.

Tahan luokkaan arvioitiin esimerkiksi padstottomyytta koskevia vditteitd, jotka sivuutta-
vat oleellisia tuotteen kdyttamiseen liittyvid edellytyksia vaitetylle paastéttomyydelle. Esi-
merkiksi sen, ettd ollakseen paastoton, kuluttajan tulee valita tuotteeseensa kayton aikana
paastotonta tai uusiutuvaa energiaa. Lisdksi tdhan luokkaan arvioitiin yleisesti ympéris-
tolle haitalliseksi tiedettyjen tuotteiden mainoksia, joista mainokseen on valittu jokin pieni
detalji kuitenkaan paaasialliseen haittaan millaan tavoin puuttumatta. Toisenlaisessa tuot-
teessa sama vdite olisi saattanut olla hyvaksyttava.

Alla on listattu muutamia esimerkkeja otoksessa esiintyneista ymparistovaittamistd, joissa
ympadristovaikutusten kannalta oleellisia asioita on jatetty kertomatta

Esimerkkejd ympadristovdittamistd, joiden arvioitiin jdttdneen
oleellisia seikkoja kertomatta

Aurinkopaneelit ekologista energiaa (parempi olisi korostaa CO2 paastojen
vahenemists, silla paneelien valmistuksella ja raaka-aineiden hankinnalla on
ymparistovaikutuksia).

Ekologinen energiaremontti lampopumpulla.

Biohajoava tuote on ekologinen (entd muut ymparistovaikutukset, onko
yleistys ekologiseksi perusteltu).

Tuotteet valmistettu Suomessa lahelta saaduista komponenteista, yleistetty
ekologiseksi (onko komponenttien kuljetusmatka oleellisin tekija tuotteen
vditetyssa vastuullisuudessa, miten taima suomalainen tehdas osoittaa
vdittdamaansa vastuullisuutta).

Kasviviljelyn veden kaytto vastuullista (entd muut ympdristovaikutukset,
energia, lannoitteet, enta sosiaaliset perusteet vastuullisuuteen).

Kaytetty elektroniikka ekologisin tapa hankkia (enta kuljetusmatkat,
vanhempien laitteiden energiankulutus).
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Sahkoauto 0 g CO2 (ei mainittu, ettei saa olla fossiilista sahkoa, mika auton
elinkaaren ymparistovaikutuksia ajatellen oleellinen tieto).

"Ekologisessa” remontissa uusitaan vain tarpeelliset osat ekologiseksi
(materiaalia kulunee vahemman, enta asennettavien koneiden ja kuljetuksen
energiankulus, materiaalivalintojen pitkaikaisyys jne.).

Polttomoottoriauton esilammitys vahentaa paastoja (samalla mainostetaan
esildammitettyd auton sisatilaa, mika taas kasvattaa paastoja).

Pakkauksessa x % vdahemman muovia (onko pakkausmuovin
maadra oleellinen koko tuotteen ymparistovaikutuksia ajatellen,
ympadristomerkinnan nakodinen esitystapa).

Pienet teot energiankulutuksessa (fossiilisahkon myyjalta, kuluttajan omien
tekojen yhteys mainostettavaan sahkdsopimukseen).

Kaasuauto sadstaa ymparistoa ja kuluja (biokaasu mainitsematta, sijoitettu
tahan kategoriaan vaikka voitaisiin lukea suoranaiseksi valheeksikin).

Lahiruoka (ymparistdargumentiksi kasitettyna kertoo vain kuljetusmatkasta,
ei muista tekijoista; tiedetadn, ettd usein kuljetuksesta ei johdu padosa
tuotteen ymparistovaikutuksista).

Retkeilyautossa asuminen, kuinka vahalla parjaakaan.

Polttodljy palaa taydellisemmin (kuin mikd, mita hyotyja “tdydellisemmasta”
palamisesta syntyy ja ovatko ne oleellisia esim. CO2z paastoja ajatellen).

3.6.2.4 Valhetta

Vaite arvioitiin valheeksi, jos vite se oli selkeasti sellainen. Vaitteita ei analysoitu tarkasti,
joten on mahdollista, ettd paikkansa pitamattomia oli tarkastelluista vaitteissa muitakin.
Tassa hankkeessa ei kuitenkaan suoritettu tarkkaa todenperdisyyden arviointia.

Kaksi mainosta arvioitiin valheeksi. Ensimmaisena oli vdite, ettd ei-ladattavalla hybridi-
autolla voisi ajaa puolet ajasta sahkolla. Sahkolla ajaminen perustuu téllaisessa autossa
ainoastaan jarrutusenergian talteenottoon. Vdite lienee ainakin kilometreissa mitattuna
mahdottomuus (Dong et al. 2020). Sama koskee oletettavasti my0ds ajoaikaa. Mainoslause
johtaa harhaan myds yhdella kirjaimella, eli siina onko kysymys ajasta vai ajosta (ajokilo-
metreistd). Puolet ajasta ei ole missddn suhteessa oleellista. Ja jos ajatellaan auton kayton
kokonaisuutta, niin yleensahan valtaosan ajastaan auto on paikoillaan pysakoityna.

44



TYO- JA ELINKEINOMINISTERION JULKAISUJA 2022:48

Toinen valheeksi arvioitu mainos oli "enemman energiaa tuottava lammitysoljy”. Talo-

jen lammitykseen kaytettavissa polttodljytuotteissa on tietty energiasisalto, joka ei juuri-
kaan vaihtele. (Alakangas 2016.) Eikéa ole selvad, mihin verrattuna mainostettu 6ljy tuot-
taisi enemman energiaa. Kuinka paljon energiasisallosta saadaan polttamalla siirrettya
rakennuksen lammoksi, riippuu huomattavasti enemman muista tehokkuustekijoista kuin
6ljylaadun valinnasta. Lisaksi on tulkinnanvaraista, johdatteleeko mainos jopa kaytta-
maan "enemman energiaa’, kun sitd pdinvastoin tulisi sadstaa. Lisaksi yhteiskunnan edun
mukaista olisi, etta mahdollisimman moni vaihtaisi 6ljylammityksesta energiamuotoihin,
jotka tuottaisivat "enemman energiaa” vahemmilla paastailla.

3.6.2.5 Hyvaksyttavat

Mikali mainosta ei voitu perustellusti sijoittaa mihinkdan luokista 1-3, se katsottiin hyvak-
syttavaksi. Tata ei tule rinnastaa siihen, etta mainoksen vadite olisi aina totta tai markkinoin-
nin lainmukaisuuden ndakdkulmasta hyvaksyttava.

Esimerkkejd ympdiristovdittdamistd, jotka arvioitiin
hyvdksyttdvissd oleviksi

Joutsenmerkki, EU-ymparistomerkki, seka luomutunnus (merkkien
nakymista mainoksessa ei edellytetty, maininta riitti).

Kolmannen osapuolen myéntamat merkit (esim. FSC-serifikaatti, ISO-
sertifikaatti, Reilun kaupan merkki, kaloille MSC-merkki (merkkien nakymista
mainoksessa ei edellytetty, maininta riitti)).

Mainitaan jokin konkreettinen teko ja mahdollisesti mita yksittdista
ymparistovaikutusta se pienentaa, eika yleisteta esim. ekologisuudeksi tai
vastuullisuudeksi.

Vastuullisuutta kasittelevat koulutukset ja kirjallisuus (pelkan otsikon
perusteella olisi monitulkintainen - oletettavasti tarkastelevat
ymparistovaikutuksia asiallisesti).

Paastovahennys x prosenttia.

Kierratysmateriaalit (tai 2nd hand) huonekaluissa, vaatteissa tai tekstiileissa
tai sormuksissa (kunhan sita ei yleisteta vastuulliseksi tai ekologiseksi).

Luonnolliset ainesosat kosmetiikassa, kun tdsmennetaan mita ne ovat ja mita
tekevat (emme analysoineet vaikutuksen todenperaisyyttad).
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IImaldampdpumppu ja energian saasto.

lImaldampdpumppu ja hiilidioksidipaastdjen vahennys (oletettavasti tima on
merkittava ympadristovaikutus).

Kodinkoneet ja energian saasto.
Havikkihedelmista puristettu mehu.
Kodinkoneiden kestavyys (eli pitkdikdisyys) ja sen testaus.

Kaytettyna hankittu elektroniikka sadstaa luonnonvaroja. (Luonnonvarojen
mainitseminen viittaa siihen, etta uutta materiaalia tarvitaan vahemman.
Vaikka kokonaisvaikutuksia, esim. energiantarve mukaan lukien, ei oltukaan
selvennetty, vdite hyvaksyttiin koska sita ei oltu yleistetty liikaa.)

Kiertotalous on osa vihreda siirtymaa, mainoksen kuvassa kierratystoimintoa.
(Mainoksessa mainitaan tulkinnanvaraisia termeja, mutta kokonaisuutena
arvioiden se viittaa tiettyihin toimintoihin ja kertoo olevansa osa suurempaa
kokonaisuutta.)

Lahjoita rahaa (tai tuotteen hinnasta lahjoitetaan merkittava summa).

Vegaaninen (selkea tieto tuotteen ominaisuuksista, vaikka
kokonaisympadristovaikutus ei aina olisikaan selva).

Kasvisruoka.

Kestopullot.

Sahkoauton latauspisteet yritykselld, osana kestavaa kehitysta.
Hillitse energiakustannusten kasvua kiinteistossa.
ISO-sertifioitu kompensaatiopalvelu, lisdisyys mainittu.
Tuulivoima osana kestavaa tulevaisuutta.

Luonnonrauha, luonnonlaheisyys, jos niita ei myyda ristiriitaiselta paikalta,
esim. kaupungin keskustasta tai muuten vilkkaasti liilkennoidyn kadun
varrelta (eli niita ei voida suoralta kadelta vaariksikaan osoittaa).

Uusiutuvan energian kadytto tuotannossa (selkea tiettyyn vaikutukseen
kohdistuva vdite, joka monesti on myds ympadristovaikutusten kannalta
oleellinen seikka).
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Ruoka-annos kodittomille lemmikeille jokaista somessa julkaistua kuvaa
kohti (kerrotaan mita tehdaan, vaikkakin teon merkityksellisyys jaa
hamaraksi; mainos on lilan konkreettinen ollakseen tasmentamatonkaan).

Paivakoti toteuttaa Suomen Ladun maarittelemaa
ympadristokasvatustoimintaa.

On syyta huomata, etta tassa hyvaksyttaviksi arvioiduista mainoksista osa voi olla muilla
tavoin epaasiallisia, mutta kadytetty asteikko ei sita tavoita. Voi esimerkiksi olla, ettei vai-
tettd tukevia laskelmia tai muita todisteita olisi saatavilla, jos niita kysyttaisiin tai jaljitettai-
siin. Tassa tutkimuksessa ei ollut mahdollista tehda vaitteille ns. faktantarkistusta. Toisaalta
asteikko on silld tavoin kayttokelpoinen, etta rehellinen ja asianmukainen mainos paasisi
talla asteikolla aina luokkaan "hyvaksyttavissa” Tassa tutkimuksessa tehtya vaitteen arvi-
ointia hyvaksyttavaksi ei siis tule rinnastaa siihen, etta mainoksen vaite olisi aina totta tai
lainmukainen, vaan pikemminkin siihen, etta tallainen mainos ei ole ainakaan selkeimmilla
kriteereilla harhaanjohtava.

3.7 Kansalaistiedekampanja

Kansalaisten havaitsemia esimerkkeja ymparistdbmainonnasta tai ymparistovaitteista mark-
kinoinnissa kerattiin viilkon mittaisella kampanjalla 15.11.-21.11.2022. Sen aikana kansa-
laiset saattoivat sosiaalisessa mediassa aihetunnisteella #ymparistovaite julkaista ja kes-
kustella havainnoistaan. Lisdksi oli mahdollista yksinkertaisen anonyymin verkkolomak-
keen avulla kertoa havainnoistaan tutkijoille. Kansalaisilta pyydettiin esimerkkeja arvelut-
tavista ja vakuuttavista vaitteista. Keruun tavoitteena oli aktivoida kansalaisia havainnoi-
maan aihetta, testata millaista suosiota kampanja saisi, ja verrata kansalaisten havaintoja
tutkimuksemme samaan aikaan keradmaan otokseen. Havaintoja pyydettiin SYKEn tiedot-
teella? ja viestimalla SYKEn sosiaalisen median kanavissa (Twitter, Facebook ja Instagram).

Kaikki kansalaisten viestit koottiin ja ne luokiteltiin viestin paaasiallisen teeman mukaan.?
Joissakin viesteissa sivuttiin muitakin teemoja, mutta selked paateema I6ytyi jokaisesta.
Taman enempaa ei tulleita viesteja luokiteltu, silla monet niista olivat kokonaisvaltaisempia,

27 https://www.syke.fi/fi-FI/Ajankohtaista/
Suomen_ymparistokeskus_kartoittaa_yritys(61896)

28 https://www.syke.fi/fi-FI/Ajankohtaista/Tiedotteet/
SYKE_tutkii_millaista_ymparistomarkkinoi(62032)
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yleensa tiettya markkinointikokonaisuutta koskevia. Monet mainosten luokittelussa kayte-
tyt muuttujat olisivat sellaisinaan soveltuneet huonosti kansalaisten havaintojen luokitte-
luun. Paaasiallisten teemojen vertailu katsottiin riittavaksi, jotta nahtiin, olivatko kansalaiset
huolestuneita samoista asioista kuin mita otoksessa esiintyi.

3.8 Tyopajat

Elinkeinoelamalle pidettiin hankkeen alustavista tuloksista kaksi erillista kahden tun-

nin mittaista tyopajaa. Ensimmainen tyOpaja jarjestettiin elinkeinoelaman jarjestoille
14.2.2022 ja toinen tydpaja jarjestettiin vaikuttajamarkkinointia kokoaville tahoille (jotka
olivat padasiassa yrityksid) 17.2.2022. TyOpajoissa esiteltiin aluksi hankkeen alustavia tulok-
sia, ja hankkeen ulkopuolinen vieraileva tutkija?® kommentoi niita, ja sitten Kilpailu- ja
kuluttajaviraston (KKV) asiantuntija esitteli lyhyesti komission joulukuussa julkaisemia
ohjeita (EU:n komissio 2021). Lopuksi oli varattu aikaa keskusteluille seka osallistujien
havainnoille ja kysymyksille. Keskustelun luonne oli pohdiskelevaa, ei kantaa ottavaa, ja
muistiinpanot tehtiin niin, ettei sanottua voida yhdistaa yksittaisiin henkil6ihin. Ndin mah-
dollistettiin monenlaisten ajatusten ja kysymysten esittdminen luottamuksellisessa ja kan-
nustavassa ilmapiirissa. Tyopajoissa oli hankkeen puolesta puheenjohtaja ja kaksi (2) muis-
tiinpanojen tekijaa.

29 Ensimmaisessa tyOpajassa tutkijatohtori Laura Olkkonen, LUT, jalkimmaisessa vaitoskir-
jatutkija Ines Kaivonen, TAY.
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4 Tulokset

4.1 Sisaltoanalyysi

41.1 Mainoksen paateema

Yleisimmat teemat on esitetty kuvassa 4. Ne olivat “ekologisuus” (26 mainoksessa) ja “"vas-
tuullisuus” (22). Kolmanneksi yleisimpia olivat erilaiset “merkinnat”* (17) ja “luonnonlahei-
syys” (17). Viidenneksi yleisimmat teemat olivat "luomu” (16) (jolla viitattiin tai annettiin
ymmartda ansaittuun luomu-merkitaan) ja yhta monesti havaittu yhdistetty teema "luon-
nollisuus tai luonnonmukaisuus” (16). Jaetulle seitsemannelle tilalle ylsivat "ymparistoys-
tavallisyys” (15), "energiansaastd” (15) ja “luonto taustalla” (15), ja kymmenenneksi "kay-
tettyjen tavaroiden” (13) mainokset. Kaikki ilmastovaikutuksiin viitanneet mainokset olisi-
vat yhteisend teemana yltaneet kolmannelle sijalle, mutta niissa esiintyneet ilmaisut oli-
vat moninaisia. Siksi ne paatettiin jakaa karkeasti kahtia, teemoiksi "hiilineutraalius/kom-
pensaatiot/padstdton” (9) ja "muut ilmastovaitteet” (12). Naiden lisaksi yli viisi (5) kertaa
otoksessa esiintyivat "vegaaniset tuotteet” (9) ja "kierratysmateriaalien kaytto” (10). Nama
14 mainittua teemaa kattoivat yhteensa noin 81 % otoksen mainoksista. Mainoksia, joissa
ollut teema esiintyi vain yhden kerran, oli otoksesta 2 %.

Kuva 4. Ympdristovditteiden pdateemojen esiintyminen (mainosten lukumaara).
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30 Havaituista ymparistoémerkinndista suuren osan mydntamiskriteerit olivat epaselvia tai
eivat ole yleisesti saatavilla, virallinen ns. tyypin 1 ymparistomerkki oli esilla vain yhdessa
mainoksessa.
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Vastuullisuusvaitteiden esiintymismaarat olivat seuraavat: yleinen tdismentamaton vas-
tuullisuus esiintyi 22 mainoksessa ja eettisyys seka sosiaalisen vastuun kysymykset kol-
messa (3) mainoksessa. Erilaisia ymparistovaitteitd esiintyi siis moninkertaisesti useammin.

4.1.2 Organisaation tyyppi

Lahes kaikki mainostajat olivat yrityksia (93 %), mutta mukana oli myds yksittaisia hallin-
non (2%) ja yhdistysten (5 %) mainoksia. Yritysten mainokset jakaantuivat erilaisille talou-
den osa-alueille. Jakelun ja kaupan mainokset olivat yleisimpia (41 %), valmistajien tai
suunnittelijoiden mainoksia oli 30 % ja palvelupalveluntarjoajien 22 %. Kaiken kaikkiaan
voidaan todeta, ettd yritysten mainokset ovat tarkastellussa aineistossa maaraavassa roo-
lissa. Aineisto sisaltda kattavasti erityyppisten yritysten mainoksia. Nama tulokset on esi-
tetty kuvassa 5.

Kuva 5. Mainostavan organisaation tyyppi
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Il Valmistaja (tai suunnittelija) [ Jakelu ja kauppa [l Hallinto Voittoa tavoittelematon [ Palveluntarjoaja

4.1.3 Mainostajan kotimaa

Suomalaisten yritysten mainoksia oli 82 % mainoksista. Sosiaalisen median mainostajissa
oli taman lisaksi yrityksia seka EU:sta etta sen ulkopuolelta, verkkolehdissa ainoastaan EU:n
sisalta (kuva 6).
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Kuva 6. Mainostajan kotimaa.
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4.1.4 Mainosten kohdeyleiso

Mainokset tavoittelivat kohdeyleisokseen useimmin kuluttajia (74 %). Vain yrityksille suun-
nattuja mainoksia oli 12 % ja molemmille suunnattuja 10 %. Verkkolehdissa julkaistuissa
mainoksissa tavoiteltiin 1ahes yhta usein kuluttajia kuin yrityksiakin. Pieni osa mainoksista
tavoitteli tydntekijoita (2 %), sijoittajia (1 %) tai metsdnomistajia (1 %). Nama tulokset on
esitetty kuvassa 7.

Kuva 7. Mainoksella tavoiteltu kohdeyleiso.
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51



TYO- JA ELINKEINOMINISTERION JULKAISUJA 2022:48

4.1.5 Ymparisto tuote- ja yritysvaitteissa seka mainosten
taustatekijana

Valtaosa mainoksista (94 %) sisalsi vaitteen (taulukko 1, kohdat a-d), kun taas mainokset,

joissa luonto esiintyi taustatekijana (taulukko 1, kohta e) muodostivat tarkastelluista mai-

noksista vain pienen osan (6 %).

Tuotemainoksia esiintyi eniten (65 %) ja yrityskuvamainontaa seuraavaksi eniten (23 %).
Verkkolehdissa yrityskuvamainonnan osuus oli selkedsti suurempi kuin sosiaalisen median
mainoksissa. Lahjoituksia pyydettiin vain muutamassa mainoksessa (2 %). Erityyppisten
mainosten maarat on esitetty myos kuvassa 8.

Lahes kaikissa "Luonto taustalla”-mainoksissa (6 %) nakyi kaunis maisema liitettyna mat-
kailuun tai johonkin muuhun tuotteeseen, josta ei kuitenkaan esitetty ymparistovaitta-
maa. Vihredaan elamantapaan keskittyvia mainoksia tavattiin vain joitakin (4 %). Elaman-
tapaa korostavissa mainoksissa tavattiin esimerkiksi seuraavia aiheita: vapaa-ajan pienet
teot, luonnosta huolen pitdminen, luomutuotteista nauttiminen osana laadukasta elamaa,
ja vastuullisuuttaan korostava tyopaikka.

Kuva 8. Vaitteen tyyppi: mainostetaanko koko yritystd, tuotetta — vai onko luonto vain taustalla?
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4.1.6 Oliko ymparistovaite mainoksen pdaasia?

Suurimmassa osassa mainoksia ymparistd oli mukana mainoksessa, jossa kerrottiin muita-
kin seikkoja (62 %). Selkedna padasiana ympadristo esitettiin 31 %:ssa mainoksista. Verkko-
lehdissa julkaistuissa mainoksissa oli lahes yhtd monta ympadristda padasiana esittanytta,
kuin ainoastaan ympadristén maininneita mainoksia. 6 % mainoksista oli sellaisia, etta
ymparisto tuli esiin ilman varsinaista vaitetta esimerkiksi visuaalisuuden kautta (kuva 9).
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Kuva 9. Ympdristo padasia vai vain mukana vditteessa?
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4.1.7 Vaitteen syvyys

Syvda eli selkedd ja tasmallista tietoa tarjottiin vain harvoissa mainoksissa (8 %). Matalaa tie-
toa eli yleistyksia vailla tietoa sen periaatteista oli mainoksista noin puolet (49 %). Yleista oli
myds keskisyva tieto eli jonkin ymparistévaikutuksen maininneet, mutta sita tarkemmin erit-
telemattomat mainokset (42 %). Eri syvyisten vaitteiden maarat esitetddn myos kuvassa 10.

Kuva 10. Vditteen syvyys, eli onko mainoksen ympadristovaite tarkka?
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4.1.8 Asianmukaisuuden arviointi

Vain 44 % arvioiduista mainoksista arvioitiin hyvaksyttaviksi ja loput harhaanjohtaviksi.
Harhaanjohtavista vaitteista yleisimpia olivat monitulkintaiset (39 %), ja 16 % oli jattanyt
oleellisia seikkoja kertomatta. Kahdessa mainoksessa vaitteet (1 %) olivat selkedsti epato-
sia. Hyvaksyttavissa olevien mainosten osuus oli verkkolehdissa julkaistuissa mainoksissa
pienempi kuin sosiaalisessa mediassa julkaistuissa, ks. myos kuva 11.

Kuva 11. Viitteiden asianmukaisuuden arviointi.
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4.2 Kansalaiskampanja

Kansalaiset antoivat viikon kestaneen kampanjan aikana 78 havaintoa, joista 40 anonyy-
milla verkkolomakkeella ja loput sosiaalisen median kanavissa®'.

Kansalaisten havainnot kasittivat monia erilaisia ymparistoteemoja. Havaintoja tarkastel-
tiin maarittamalla niille paaasiallinen teema. Teemat olivat samoja, joita kdytettiin otok-
sen kautta tarkastelluille mainoksille. Jos havainto kasitteli tai sivusi useampaa eri aihetta,
maadritettiin sen teemaksi paaasiallisimman havainnon teema. Yleisin kansalaisten esille
nostama teema oli "hiilineutraalius/kompensaatio” (18 havaintoa). Se myds heratti tun-
teita ja kirvoitti vivahteikastakin tekstia. Seuraavaksi yleisimmin toistuneet teemat olivat

31 https://www.syke.fi/hankkeet/ymparistovaite
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"vastuullisuus” (9) ja "ekologisuus” (8). Muita toistuneita teemoja olivat “ilmastoteemat” (5),
"muovi” (5) seka "kalat” (eli kalatiet, virtavesien kunto ja jokiekosysteemien tila) (4), "mer-
kinnat” (3), "luonnollisuus/luonnonmukaisuus” (3), “puhtaus” (3), “biohajoavuus” (3), “tur-
han kulutuksen esiin tuominen” (3) seka "fossiilimainokset” (3). Naista kaksi jalkimmaisinta
ei esiintynyt tutkimuksemme otoksessa kertaakaan. Tarpeettomaan kulutukseen tai koh-
tuulliseen kulutustasoon ei otoksen mainoksissa viitattu. Haitallisten tai fossiilisten tuot-
teiden mainoksia taas ei otokseen kerattykaan, johtuen madritelmallisesta rajauksesta

(ks. luku 2.2). Kansalaisten eri teemoista ldhettdmien havaintojen lukumaara on esitetty
kuvassa 12, ja verrattu samoihin teemoihin otoksessa.

Kuva 12. Kansalaistiedekampanjan ja otoksen vertailu: ympdristomainoksen paateema.
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Kansalaiset eivat kiinnittdneet kertaakaan seuraaviin otoksessa useamman kerran esiinty-
"o,

neisiin teemoihin: “luonto taustalla’, "luonnonléheisyys”, “luomu’, “energiansadsto” ja "kay-
tetyt tavarat”.

Tarkein ero kansalaisten havaintojen ja otoksen valilla oli se, etta kaikki havainnot yhta
lukuunottamatta olivat havainnon tehneen kansalaisen mielesta jollakin tapaa arve-
luttavia tai epauskottavia. Otoksessa taas tdllaista ennakkokriteeria ei ollut, vaan otok-
seen padtyminen ei vield itsessaan kerro mitdan mainosten arveluttavuudesta tai
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asianmukaisuudesta. Toinen ero on siing, etta kaikki kansalaisten viestit koskivat ekspli-
siittisia tai aktiivisesti esitettyja vaitteitd, kun taas otoksessa oli mukana implisiittisiakin
vditteita. Kolmas ero on, etta otos tarkasteli mainosviestejd, ja kansalaiset tarkastelivat
markkinointia laajempana ilmiona (vaikka enimmédkseen heidankin havaintonsa koskivat
mainoksia).

4.3 Tyopajat

Tassa alaluvussa kerrotaan kahdessa jarjestaimassamme tydpajassa esiin nousseita asioita.

4.3.1 Elinkeinoelaman jarjestot

Ty6pajan alussa esittelimme osallistujille hankkeen alustavia tuloksia, sellaisina kuin ne
siind vaiheessa olivat. Pdatulokset tuolloin olivat: yleisia, tdismentamattomia vaitteita (esi-
merkiksi ekologisuus, vastuullisuus, hiilineutraalius, ymparistoystavallinen, luonnollinen ja
luonnonmukainen) havaittiin noin puolessa tarkasteltuja mainoksia.Yksityiskohtaista tie-
toa tarjosivat vain harvat mainokset. Havaitut ymparistomerkinnat ovat usein yritysten
omia, vailla tietoa kriteereista. Ympadristovaitteet esitetddn useimmin niin, etta mainok-
sessa vaitetdan muutakin. Tosin merkittavassa osassa mainoksia ymparistovaite oli ainoa
selkea viesti. Kuluttajat ovat suurin kohderyhma, mutta myds yrityksille suunnattua mai-
nontaa esiintyy.

Alustusta seurasi kommenttipuheenvuoro. Siina Laura Olkkonen totesi, etta vastuulli-
suudesta viestijoitd on enemman kuin aiemmin, silld lahes jokainen brandi tai yritys on
mukana vastuullisuuskeskustelussa. Suurimmassa osassa yrityksia vastuullisuutta pide-
taan tarkeana asiana. Melkein kaikki yritykset uskovat toiminnallaan olevan positiivisia vai-
kutuksia ymparistoon tai yhteiskuntaan. Tosin vain vahemmistolld on ndyttdd taman nake-
myksen tueksi. Merkittava osa kuluttajista pitad vastuullisuusviestintaa viherpesuna. Han
kokosi ajatuksensa kysymykseksi: “"Koskaan meill ei ole ollut ndin paljon vastuullisuusvies-
tintda, mutta koskaan se ei ole ollut ndin huonoa?”. (Olkkonen 2022.)

Keskustelussa nousi esille yksityiskohtaisemman ohjeistuksen tarve. Minkalainen olisi
todennettu ja hyva vdite? Aina ei yrityksissa (etenkaan pienissa) valttamatta ole osaamista
markkinointiviestien asianmukaisuuden arviointiin. Pelko epdaonnistumisesta voi johtaa
varovaisuuteen ja estda jopa keskeisistakin parannuksista viestimisen, etenkin jos kehi-
tysprosessi on viela kesken. Epadiltiin, etta itse asiassa yrityksissa tehtaisiin kurantteja ja
relevantteja ymparistotekoja enemman, kuin mista viestitdan. Muistutettiin erdasta ole-
massa oleva apukeinosta, nimittdin Liiketapalautakunnasta, josta on mahdollista pyy-

taa ennakkolausuntoa, kun markkinointia viela suunnittelee. Keskustelussa korostettiin
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markkinointitoimistojen roolia. Ne voisivat toimia tarkeina portinvartijoina ja suodattaa
ainakin selkeimmin ymparistotiedoiltaan puutteelliset viestit.

Pitkan aikavalin tavoitteiden ja paivittdisen tuoteviestinnan suhde puhutti osallistujia.
Tavoitteet ovat tarkeits, silla niiden avulla johdetaan tekemista kohti tavoitetta. Samalla
myos esteista ja hidasteista kertominen on valttamatonta, silla tavoitteisiin ei usein ole
mahdollista padsta heti. Mutta missa maarin tavoitteista kerrotaan yksittdisen tuotteen
markkinoinnissa? Mika kaiken "vastuullisuustydn” suhde voi olla yritystason vastuuviestin-
tdan? Yritys on voinut ndhda paljonkin vaivaa ja ansaita esimerkiksi yritystason sertifikaat-
teja. Teoista ja tavoitteista on tarve viestia myos rahoittajille, kumppaneille ja tyontekijoille.
Yha enemman varsinkin nuorempia tyontekijoita haetaan arvojen kautta. Myds hiilikaden-
jalki ja yritysten toiminnan kautta aikaansaadut positiiviset asiat nostettiin esiin. Mita niista
voi kertoa ja rinnastuvatko ne ymparistovaitteisiin? Kahden euromaaraisesti samansuurui-
sen yrityksen samankokoiset hiilijalanjaljet eivat ehka ole mielekas vertailu, jos toisen tuot-
teet tuottavat ratkaisuja yhteisiin ongelmiin ja toisen tuotteet eivat.

Kaikille erilaisille tuotteille soveltuvien kriteerien kehittdminen ja soveltaminen koettiin
haastavaksi. Toisaalta todettiin, etta jopa yksittdisella toimialalla voi olla paljon kilpailevia
merkkeja. Ne eivat kuitenkaan kovin hyvin ennakoi esimerkiksi kehittyvia materiaaleja ja
innovaatioita.

Markkinamekanismeistakin keskusteltiin. Viestinnalla on positiivinen vaikutus kilpailijoi-
hin, joiden on vastattava uusiin tuoteinnovaatioihin ja tekoihin. Toisaalta epatosi ympéris-
tovaite voi olla hyvin vahingollinen brandille itselleen, jos kuluttajat suuttuvat siitd. Mark-
kinoinnin tarkoitus on erottautua. Yritysaktivismilla, kidenjaljilla ja konkreettisilla ymparis-
toteoilla on (ainakin vield) mahdollisuus erottautua kilpailijoista.

Lopuksi todettiin, etta ymparisté markkinointiviestinnassa on tarkea aihe ja etta keskuste-
lua siita tulee jatkaa.

4.3.2 Vaikuttajamarkkinointia kokoavat tahot (yritykset)

Ty6pajan alussa osallistujille esiteltiin hankkeen alustavia tuloksia, samoin kuin ensimmai-
sessa tyOpajassa. Alustusta seurasi kommenttipuheenvuoro.

Kommenttipuheenvuorossaan Ines Kaivonen tuki havaintoa yleisten vaitteiden runsau-
desta. Han kaytti esimerkkina vastuullisuutta, jota my0ds han oli havainnut mainoksissa
usein, ja kysyi, mita silla oikeastaan tarkoitetaan. Ymparistollistd, sosiaalista vai taloudel-
lista? Eri yritykset eroavat tietotaidoissaan, mm. siind, miten ne osaavat madritella vastuu-
lisuusvaitteita. Lisaksi jokin yritys voi nahda paljonkin vaivaa paastadkseen tavoitteisiin ja
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ansaitakseen sertifikaatteja, kun taas toinen yritys saattaa vaittaa kevyemmin perustein.
Vaikuttajamarkkinointi on aito mahdollisuus viestia syvallisemmin ja perusteellisemmin
(vastakohtana tasmentamattomyydelle). Perinteinen mainos voi olla katselijalleen pakol-
linen paha, joka halutaan ohittaa. Mutta vaikuttajaviestijaa taas nimenomaan halutaan
kuunnella ja kuluttaa hanen tuottamiaan sisaltoja. (Kaivonen 2022.)

Keskustelussa pohdittiin, kenen vastuulla ymparistovaittaman asianmukaisuuden tarkista-
minen on? Tuotiin esille, etta vaikuttajilla on kovin erilaisia taustoja, eika kaikilla ole edel-
lytyksid ymmartaa ympadristovaikutusten moninaisuutta tai niiden asianmukaisuuden
arviointia. Toisaalta muistutettiin, ettd on myd6s vastuullisuuteen profiloituneita vaikutta-
jia, joilla voi olla huomattavaakin tietotaitoa asiasta. Markkinointitoimistolla tai vaikuttajia
kokoavilla tahoilla taas voi (ja pitdakin) olla tallaista osaamista. Todettiin, ettd varsin usein
asianmukaisuuden arviointi (tai vditteiden esittdmisen portinvartijuus) kaatuukin juuri hei-
dan kontolleen.

Juridisesti viime kadessa vastuun viestin oikeellisuudesta ja asianmukaisuudesta voi-
daan nahda olevan silld yritykselld, jonka tuotteita mainostetaan. Tapauskohtaisesti myos
ammattimaisesti toimiva vaikuttaja voi olla vastuussa viestin oikeellisuudesta. On vaikeaa
antaa yksiselitteista vastusta siihen, kenelle vastuu vaikuttajaviestinndssa esitetysta vait-
teestd kuuluu.

Keskusteltiin myds siitd, etta vastuusta puhuttaessa on hyva myos tarkentaa, mita vas-
tuuta tarkoitetaan. Yhteiskunnan muuttuminen ei voi olla yksittdisen toimijaryhman kon-
tolla, vaan kaikkia tarvitaan tekemaan oma osansa. Usein muutos tapahtuu pikkuhiljaa
sita mukaan kun yhteiskunnassa eri toimijat (ml. vaikuttajat, viestintatoimistot, yritykset
ja viestien kuulijat) muuttavat toimintaansa. Nostettin esille myds, mika tassa kontekstissa
voisi olla mediatilan omistajan vastuu. Jo nyt alustat pystyvat valvomaan kayttdjia joissa-
kin asioissa ja esimerkiksi koronarokotteesta kirjoittajalle tarjotaan automaattisesti oikeaa
tietoa asiasta. Tdssa mielessa asiattomien ymparistovaitteiden monitorointi linkittyy disin-
formaation levittamisen torjuntaan. Voisivatko alustat tunnistaa myds tdman tutkimuksen
tunnistamilla teemoilla ja avainsanoilla neuvonnasta hyotyvia kirjoittajia?

Ohjeistuksen tarve ja osaamisvajeet tuotiin esille tassakin tydpajassa. Korostettiin, etta vai-
keistakin asioista on jotenkin viestittava. Osittain kyseenalaistettiin ensimmadisen tyopa-
jan tulosta, ettd vastuullisuudella voisi erottautua ja vaitettiin sen ainakin osittain olevan
jo vahvasti valtavirtaa. Itsesdantely tuotiin esiin mahdollisuutena, kunhan riittavan suuri
joukko olisi siihen valmis sitoutumaan.
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5 Tulosten tarkastelua

5.1 Tutkimus kohdistui kasvavaan osaan mainosmarkkinaa
muttei valttamatta kuvasta kaikkea mainontaa

Otos keskittyi merkittavadn ja voimakkaimmin kasvavaan osaan mainosmarkkinoita, mutta
monia suuria mainostustapoja jai otoksen ulkopuolelle. Otosta tarkastelemalla saatiin tie-
toa mainonnasta sosiaalisessa mediassa ja verkkolehdissa. Nédma mainospaikat yhdessa
kattavat 27 % mainontaan kaytetyista resursseista (eli “mainoseuroista”). Kasvu on vahvinta
nimenomaan sosiaalisen median mainostamisessa ja verkkomainonnassa muutenkin, ja
sen suhteellinen osuus mainosmarkkinoista kasvaa. Otoksen ulkopuolelle jadvista mainos-
paikoista suurimmat ovat TV (20 % mainoseuroista), hakukonemainonta (17 %) ja painetut
sanomalehdet (15 %) (Kantar 2022).

Otokseen valituilla mainospaikoilla julkaistavissa yksittdisissa mainoksissa on yleensa
enemman tilaa kuin muilla mahdollisilla mainospaikoilla julkaistavissa. Esimerkiksi
radiomainokseen mahtuu vain muutama lause, hakukonemainokseen vielda vahemman.
Ulkomainoksessa saattaa visuaalisuus olla hallitsevassa asemassa, kun kauempaa luetta-
vaa tekstia ei siihen juuri mahdu. TV- ja lehtimainoksetkin ovat tyypillisesti lyhyita. Joissa-
kin tarkastelluissa sosiaalisen median mainoksissa oli kerrottu tuotteesta useammalla virk-
keelld, mika mahdollistaa tarkempien tietojen antamisen. Tosin suurin osa tarkastelluista
mainoksista ei tdta ominaisuutta hyddyntanyt. Erilaiset mainospaikat ovat siis keskendan
varsin erilaisia. Niilla voi olla erilainen huomioarvo tai voi olla eroavaisuuksia siind, minka
verran aikaa niiden huomiointiin kdytetaan.

Yleisemmin mainostettiin tiettya tuotetta, mutta yrityskuvamainontaakin esiintyi merkit-
tavasti. Mainostetut tuotteet olivat niin tavaroita kuin palveluita ja liittyivat moniin eri ela-
manalueisiin, esimerkiksi hyvinvointiin, matkailuun, vaatteisiin, ravintoon, remontointiin,
energiaan, liikkumiseen, harrastuksiin, teknologiaan, kierrattamiseen jne. Tarkastelu ulot-
tuu siten monille talouden toimialoille. Yritykset olivat mainostajina valtaosassa tarkastel-
tuja mainoksia.

Tuotantoketjun alkupdan mainostajat puuttuvat otoksesta. Yksikdan mainostaja ei ollut raa-
ka-aineiden tuottaja. Tyypillisen tuotantoketjun muiden osien yrityksia (valmistajia, suun-
nitettelijoita, tuotebrandeja, jakelijoita ja kiertotalouden toimijoita) sen sijaan oli mukana
otoksessa useita. Rakenteellista eroa Leonidou ym. (2014) tutkimukseen on, silla heidan
aineistossaan 19 % mainostajista oli raaka-aineiden tuottajia, tosin muutoin heidan aineis-
tonsa keskittyi Iahinna tuotteiden valmistajiin ja suunnittelijoihin. Tuotantoketjun alkupdan
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puuttuminen taman tutkimuksen otoksesta johtunee osin tarkastelluista mainospaikoista ja
siitd, ettd raaka-aineiden tuottajien ei kannatane mainostaa kuluttajille. Kuluttajat eivat tyy-
pillisesti asioi suoraan tuotantoketjun alkupaan kanssa tai eivat usein tieda milta yritykselta
raaka-aine on peraisin. Kuitenkin koko tuotantoketjusta kertovia ymparisto- ja vastuullisuus-
vaittamia oli mukana tarkastelussa. Mikali komission ehdottama yritysvastuulaki etenee

(EU Commission 2022c), voi ennakoida tuotantoketjua koskevien vastuullisuusvaittamien
lisddantymistd, kun tieto tuotantoketjuista ylipaansa lisdantyisi.

Erilaisten yhteisojen ja julkisten tahojen mainoksia havaittiin yritysten mainoksien liséksi.
Mainostamisella voi siis olla hydtya muillekin kuin puhtaasti kaupallisille toimijoille. Julkisen
tai muun tahon yleisessa valistustarkoituksessa tehtya mainontaa ei kuitenkaan havaittu.
Heraakin kysymys, voisiko mainostamisen vaikuttavuutta hyédyntaa (enemman) myos
yhteiskunnallisesti. Voisiko valistuksellisia tai muita julkisia tavoitteita saavuttaa tehok-
kaammin kaupallisen yhteistyon avulla ymparisto- ja vastuullisuuskysymyksiin liittyen?

Kuluttajiin (74 %) kohdistettiin ymparistdmainoksia enemman kuin yrityksille (12 %) tai
molemmille yhteisesti (10 %). Verkkolehdissa yrityksille mainostaminen oli selkedsti ylei-
sempaa (37,5 %). Leonidou ym. (2014) I0ysivat The Economist -lehden mainoksista vuosilta
1988-2007 yrityksille suunnattuja mainoksia suhteellisesti enemman (37 %), mutta kulut-
tajille suunnattuja hekin 16ysivat eniten (43 %), ja molemmille suunnattuja 20 %. Ero tdhéan
tutkimukseen selittynee erilaisella tutkimusaineistolla ja mainospaikalla. Koska mainosten
kohderyhmat ovat erilaisia eri mainospaikoilla, jaa avoimeksi, mitka kohderyhmat painot-
tuvat muilla mainospaikolla, esimerkiksi televisiossa tai radiossa tai erityyppisissa lehdissa.

Kotimaisten yritysten mainoksia oli havaituista mainoksista selkeda enemmisto (83 %).
Tama on hieman enemman kuin kotimaisten yritysten osuus kaikkien Suomessa toimivien
yritysten liikkevaihdosta (77 %) (SVT 2021b). Tosin laheskaan kaikki Suomessa toimivat yri-
tykset eivat harjoita kuluttajakauppaa ja lisdksi osa myy paaasiassa vientimarkkinoille. Tar-
kastelluissa mainostajissa taas korostuvat kuluttajakauppaa kayvat yritykset. Suomalais-
ten yritysten osuutta tarkastelluista mainoksista on saattanut kasvattaa hieman aineiston
rajaaminen vain suomenkielisiin mainoksiin, silla kansainvaliset yritykset eivat aina kddnna
kaikkea mainontaansa kohdemaiden kielille. Kokonaisuutena voidaan kuitenkin sanoa,
ettd kotimaisten yritysten ymparistovaitteet maaraavat pitkalti sen, millaisia ymparisto-
mainoksia ja ymparistovaitteita kuluttajat kohtaavat.

5.2 Ymparistomainosten luokittelusta

Mainosten erittely teemojen mukaan mahdollistaa otoksen tiiviin sisall6llisen tarkastelun.
Se antaa kokonaiskuvan yleisimmin kaytetyistd ymparistdbargumenteista. Teemoittainen
tarkastelu kuitenkin riippuu myos tutkijan tekemista ratkaisuista esimerkiksi eri luokkien
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yhdistamisessa, eivdtka kaikki teemat ole samalta "akselilta” (eli ne eivat ole esimerkiksi pel-
kastaan erilaisia ymparistovaikutuksia). Osittain teemojen heterogeenisuus johtuu myos
tarkasteltavien mainosten heterogeenisuudesta (osa keskittyy yksittdiseen ymparistovaiku-
tukseen, osa ei mainitse yhtakdan). Siten teemoittainen tarkastelu osaltaan tavoittaa myos
sitd, kuinka erilaisia eri mainokset ovat. Selvaa on, etta teemoittaisen tarkastelun lisaksi on
tarpeen kayttaa muitakin luokitteluja mainosten sisallon analysoimiseksi (niin kuin tassa
tutkimuksessa tehtiinkin), sen mukaan mihin seikkaan huomiota kulloinkin kiinnitetaan.

Teemoittainen tarkastelu paljastaa samankaltaisuutta ymparistdmainontaan Ruotsissa.
Sielld lasketuista kuudesta termista kaytetyimpia eri toimialoilla yhteenlaskien olivat "kes-
tavyys” (hallbarhet), "ymparistd” (miljo) ja ilmastoon viittaaminen. Kaksi jalkimmaista
korostuvat Suomessakin, ja ensimmaisen tilalla Suomessa korostuu “vastuullisuus”. Materi-
aalien uudelleenkayttdoon ja materiaalivalintoihin liittyneita vaitteita esiintyy molemmissa
maissa, mutta harvemmin kuin kolmea aiemmin mainittua.Tasmallisia termeja tarkastellen
eroakin 16ytyy, nimittain suomalaisista mainoksista yleisimmin esiintynytta termid, "ekolo-
gisuutta’, havaittiin Ruotsissa vain ruokiin liittyvilla toimialoilla. (Konsumentverket 2021a.)
Ruotsissa sana (ekologisk) tosin merkitsee luomua, joten tassa kohdin maiden vertaami-
nen toisiinsa ei voi olla kovin suoraviivaista.

Suomen markkinoilta tehty termien (teemojen) tarkastelu on laajempi eikd Ruotsin mark-
kinoilta ole tiedossa muiden termien, esimerkiksi “luonnollisuuden’, "vegaaniuden” tai
"energiansadston” kayton yleisyytta. Lisaksi Ruotsista raportoidut kuusi termia ovat siella
yleisimmin esiintyneitd sanoja, eika esimerkiksi merkkeihin tai visuaalisiin elementteihin

nojaavien mainosten osuutta raportoitu.

Luontoa taustatekijana kdyttavia mainoksia havaittiin tarkastelussa paljon vdhemman (6 %)
kuin ympdristovaitteen sisaltaneitda mainoksia. Tama tulos on erisuuntainen kuin Sabren
(2014) argentiinalaisia TV-mainoksia koskenut tutkimus, jossa padosa aineiston mainoksista
kaytti luontoa taustatekijana ja vain alle kymmenys havaituista mainoksista sisélsi vditteen.
Ero voi johtua kulttuurillisista tekijoista, erilaisista tarkastelluista mainospaikoista ja ajan-
kohdasta. Lisaksi on mahdollista, ettd tutkimusten vililla on eroja kdytannon tulkinnoissa,
eli siind mita kaikkea on rekisterdity luokkaan "luonnon esittaminen taustalla”

Noin puolet tarkastelluista ymparistovaitteista oli luonteeltaan yleisia tai tasmentamatto-
mid eli matalia vaitteitd. Lahes yhta moni tarkasteltu ymparistovaite tarjosi jonkin verran
tasmallisempada tietoa mainitsemalla laadullisesti yksittaisen ymparistévaikutuksen (kes-
kisyva vaite), ja vain harvoissa (8 %) oli tarjolla laskettua tai muutoin tarkemmin eriteltya
tietoa ymparistoseikoista (syva vaite). Osuudet olivat samankaltaiset kuin syvyystarkas-
telua ensimmaisen kerran kayttaneessa tutkimuksessa (Banerjee ym. 1995), jossa tarkas-
teltiin USA:n markkinoiden lehtimainoksia vuosilta 1987-1991 ja TV-mainoksia vuosilta
1991-1992.
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Syvia vaitteita I0ytyi Suomen markkinoilta huomattavasti harvemmin kuin Leonidou ym.
(2014) niita l6ysivat. He 16ysivat syvia vaitteitd kolmiportaisella asteikolla eniten eli 42 %,
kun keskisyvien ja matalien osuus oli kummallakin 29 %. Heidan tarkastelemassaan otok-
sessa painottuivat kansainvaliset tuotteiden valmistajat, kun taas Suomen markkinoilta
nyt keratyssa otoksessa suomalaiset yritykset muodostavat viisi kuudesosaa mainostajista.
Tama rakenne-ero tuskin kuitenkaan kokonaan selittad eroavaisuutta eri aineistojen valill3,
sillda Suomen markkinoilta 16ytyi matalia ja keskisyvyisia vaitteita paljon myos ulkomaisilta
mainostajilta.

5.3 Asiattomien mainosten ongelmia

Asianmukaisuuden arviointikehikon soveltaminen otokseen nadyttaa, etta asiattomia (eten-
kin monitulkintaisia) vaitteita esiintyy suuressa maarin, vaikka kehikko keskittyy vain muu-
taman mahdollisen epdkohdan esiin nostamiseen. Hyvin yleisten, tdismentamattdmien ja
monitulkintaisten vditteiden suuri maara mainonnassa on ongelmallista, jos tilanne jatkuu
samankaltaisena. Komission uusi ohjeistus UCPD:n tulkinnasta ohjeistaa nimenomaisesti
valttamaan monia yleistyksia®, ja jos yleistyksia esittaa, nille tulisi olla tarkat laskennalliset
perusteet ja tdsmentad, miksi yleistykseen kokonaisympadristovaikutusten vahaisyydesta
on paadytty (EU:n komissio 2021).

Vastuullisuuden yleistamisen komission uusi ohje maarittelee aina harhaanjohtavaksi
(EU:n komissio 2021). Suomalaiset(kin) kuluttajat tulkitsevat sen monin eri tavoin, esimer-
kiksi tuotteen pitkaikaisyydeksi, kotimaisuudeksi tai tyontekijoiden oikeuksien kunnioit-
tamiseksi (Kuluttajaliitto ja Kantar Public 2022). Tasmentamattomia vastuullisuusvaitteita
[6ytyi monista otoksen mainoksista.

Tasmentamattomat yleistykset ovat ongelmallisia myds valistuksellisesti, silla laajasti
esiintyessadn ne saattavat johtaa kuluttajia luulemaan, ettd kokonaisymparistévaikutus-
ten vahentaminen olisi helppoa ja onnistuisi monia erilaisia tuotteita ostamalla. Todelli-
suudessa tuotteet usein saavat aikaan parannuksia vain joissakin ymparistévaikutuksissa,
eivat kaikissa. Ne saattavat silti olla yhteiskunnan kannalta toivottuja ostosvalintoja, mutta
olisi tarkead, etta kuluttajat oppivat mainosten lukutaitoa (Malmelin 2010) ja my6s tiedos-
taisivat valintatilanteissa, ettd parannettavaakin vield jai. Yksityiskohtaisempi kuluttajain-
formaatio ympadristovaikutuksista osaltaan tukisi markkinakysynnan kehittymista. Jos taas
tasmentamattomat yleistykset lapileikkaavat ja kyllastavat markkinat, syntyy vaikutelma,
ettei ole mahdollista enaa parantaa. Silloin uudet todelliset parannukset eivat voisi enda
erottautua vditteillaan ja markkinoinnillaan.

32 Esimerkkeja yleistyksista ks. luku 2.1.1.
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Toisaalta, yleistamista myos toivotaan. Matalan informaation (ja korkean tunnelatauksen)
viestit on havaittu tehokkaimmiksi ostoaikomusten aikaansaajiksi (Pittman ym. 2021). Tama
on ymmarrettavaa, silla kuluttajilla ei ole aikaa ja resursseja pohtia kaikkia eri ostopaatok-
siddn suhteessa ymparistovaikutuksiin. Arjessa tarvitaan nopeita paatdksenteon oikopol-
kuja. Yleistysten tulisi kuitenkin olla koeteltuja, varmennettuja ja sadaddsten mukaisia.

Tarkasteltujen ymparistovaitteiden asianmukaisuuden arvioinnin tulokset ovat hyvin huo-
lestuttavia. Epaasiallisiksi arvioituja vaittamia oli selvasti yli puolet arvioiduista, mika on
suurempi osuus kuin aiemmissa tutkimuksissa. Epdasiallisiksi arvioidut vaitteet olivat joko
monitulkintaisia, jattivat oleellisia seikkoja kertomatta, tai olivat selkeasti valheellisia.
Asianmukaisuuden arvioinnin tulosta on verrattu aikaisempiin samaa arviointiasteikkoa
soveltaneisiin tutkimuksiin taulukossa 2.

Taulukko 2. Asianmukaisuuden arvioinnin tuloksien vertailu aiempiin samaa arviointiasteikkoa sovelta-
neisiin tutkimuksiin

Tutkimus Otos Asiattomat  Asianmukaiset

Tamd tutkimus Verkkomainonta Suomessa lokakuussa 2021. 56 % 44 %
Otoskoko 269 mainosta.

Leonidou ym. 2014 The Economist -lehden mainokset 1988—2007. 4% 59 %
Otoskoko 473 mainosta.

Cummins ym. 2014 Aikakausilehtien mainoksia USA:ssa 49 % 51%
2010-luvun alussa,

Otoskoko 87 mainosta.

Segevym. 2014 Aikakausilehtien mainoksia USA:ssa vuosina 37% 63 %
2009-2010.
Otoskoko 87 mainosta.
EU: komissio, 2021b EU maiden yritysten verkkosivuilla havaitut 42 % 58 %
(julkaisematon ymparistovditteet.

arviointiasteikko) Otoskoko 344 viitettd.

Asianmukaisiksi (hyvaksyttaviksi) arvioituja mainoksia ei tule luonnehtia todenmukaisiksi
varmennetuiksi tai lainmukaisiksi. Ne tayttavat vain perustavanlaatuiset ehdot lainmukai-
suudelle, mutta mainos voi silti todellisuudessa olla harhaanjohtava. Taman tutkimuksen
puitteissa ymparistovaitteiden todenperadisyytta ei arvioitu. Muita mahdollisia kompas-
tuskivia, joita ei mydskaan arvioitu, saattaisivat olla esimerkiksi seuraavat tilanteet: tule-
vaisuuteen kohdistuva vdite ei toteudukaan, mahdollinen laskenta on suoritettu vaarin tai
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vaaralla menetelmalld, vertailu on suoritettu harhaanjohtavasti, vaitetty ymparistohyoty
onkin tuotteen kaikki ymparistovaikutukset huomioon ottaen epdoleellinen, tai riittama-
ton ottaen huomioon tuotteen kuormittavuuden absoluuttisen tason, tai laskentatulosta
tai -metodia ei padse varmentamaan. Ndiden seikkojen ottaminen huomioon ja ymparis-
tovaitteiden totuudenmukaisuuden arviointi olisi oman mittavan tutkimuksensa aihe.

5.4 Kansalaiset havainnoivat aktiivisesti mainosten
vaitteita

Kansalaisilta saatiin viikossa useita havaintoja (78 kpl) verrattuna kuluttaja-asiamiehen saa-
miin ilmoituksiin ympdristdomainonnasta. Kuluttaja-asiamies sai 55 ilmoitusta vuonna 2020
ja 42 ilmoitusta vuonna 2021 (KKV 2022). Taman tutkimuksen yhteydessa toteutettuun vii-
kon mittaiseen tutkimuskampanjaan saattoi osallistua sosiaalisessa mediassa tai anonyy-
milla lomakkeella. Anonyymi ilmoittaminen viranomaiselle on myds mahdollista. Useim-
missa tapauksissa ilmoittaja ei saa yksil6llistd vastausta tai ei voi seurata, mihin hdanen jat-
tamansa ilmoitus johti. Jaa avoimeksi, miksi kansalaiset tekevat markkinoinnin valvontavi-
ranomaiselle ilmoituksia huomattavasti vahemman.

Kampanjassa kansalaiset nostivat esille erityisesti kompensointi- ja hiilineutraaliusvaitteet
(18 kertaa). Kerdtyssa otoksessa tama teema nousi esille yhdeksadssa (9) mainoksessa, joista
vain kaksi (2) arvioitiin asianmukaisiksi. Vaikuttaakin siltd, etta kansalaiset eivat ole tasta
teemasta turhaan huolissaan.

Kansalaiset eivat kiinnittdneet huomiota kertaakaan seuraaviin otoksessa useamman ker-
ran esiintyneisiin teemoihin: "luonto taustalla’, “luonnonldheisyys’, "luomu’, "energian-
sadstd” ja "kaytetyt tavarat” Tama voi kertoa, etta tallaisia vaitteita ei koeta epaluotettaviksi
tai asiattomiksi tai siitd, etta kaikkia niitd ei mielletty keskeisimmiksi teemoiksi ymparisto-

vditteiden luotettavuutta ajatellen.

Kansalaisten keskuudessa on huolta ymparistovaitteiden asianmukaisuudesta. Heiltd pyydet-
tiin havaintoja my6s vakuuttavista ymparistovaitteista, mutta yhta lukuunottamatta havain-
not olivat kielteisia. Kansalaiskampanjan yhtena tavoitteena oli herattaa keskustelua aiheen
tiimoilta. Vastauksena saatiinkiin suuri maara hyvin perusteltuja huolenaiheita. Ei kuitenkaan
ole olemassa jatkuvasti avointa vaylaa, joka kokoaisi tallaisia huolia, arviointia ja keskustelua
yhteen paikkaan. Vaikuttaakin siltd, etta kansalaisten havainnointi ja havainnoista keskustelu
on alihyddynnetty resurssi ymparisto- ja vastuullisuusvaittamien suhteen.

Huoli vaitteiden luotettavuudesta on tullut esille myds jarjestojen teettamassa kyselytutki-
muksessa. Sen vastaajista 57 % ei luottanut yritysten ymparistovaitteisiin ja vain 1 % luotti
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taysin. Erityisesti yritysten omiin merkkeihin ei luotettu (65 %). Vditteiden perustella koet-
tiin vaikeaksi arvioida, mika tuote olisi parempi valinta (81 %) (Kuluttajaliitto ja Kantar Pub-
lic 2022).

Kansalaiskampanjan avulla onnistuttiin myds haastamaan kerattya otosta. Osin samankal-
taisia asioita nousi esille, erityisesti yleistyksia kuten “vastuullisuus” ja "ekologisuus”. Toi-
saalta kansalaisten keskuudessa oltiin huolissaan ilmiosta vielakin laajemmin kuin mita
otoksen mainoksista nousi esiin. Esimerkiksi muutaman maininnan saivat muovin kaytto,
vesiekosysteemien tila vesivoiman tuotantoon liittyen, seka haitallisten (fossiilisten) tuot-
teiden mainonta. Viimeisena mainitut oli rajattu keratyn otoksen ulkopuolelle, mikali niissa
ei vaiteta mitaan ymparistoon liittyen. Haitallisten tuotteiden mainostaja saattaa pyrkia
kiinnittdmaan huomiota muihin seikkoihin kuin ymparistoon. Kansalaiskampanjan tulok-
sista voisi paatelld, etta kansalaisia huolettavat ymparistovaitteiden lisdksi myos erilaisten
runsaasti mainostettujen tuotteiden ymparistovaikutukset.

5.5 Yritykset odottavat ohjeistusta ja pelisaantoja

Yritykset kaipaavat tarkempaa ohjeistusta ja selkeita pelisaantdja, miten ymparistoseikoilla
on asianmukaista markkinoida. Voi olla, ettd epdonnistumisen pelko johtaa siihen, ettei kai-
kista tehdyista parannuksista uskalleta kertoa. Joulukuussa 2021 julkaistu mittava suosi-
tus (EU:n komissio 2021) ei ole vield tavoittanut kaikkia alan toimijoita. Sen konkreettiset
rajaukset (esim. yleisista vaittamistd, ymparistomerkinndista ja vertailuista) seka kokoelma
kansallisten tuomioistuimien ratkaisuja tiivistettyna tietopakettina voisivat osaltaan auttaa.

Vastuullisuutta ja ilmastoasiaa on yleisesti esillda monien toimijoiden markkinoinnissa,
mista syysta aidosti parempia ratkaisuja toimittavilla yrityksilla voi olla vaikeuksia saada
aantaan kuulumaan (Markkinointiuutiset 2022). Kuluttajia olisi valinnoissaan ohjattava
tallaisiin ratkaisuihin ja pois suurten ymparistovaikutusten tuotteista. Heraakin kysymys,
miten markkinoinnin ymparistévaittamat ja markkinointiviestinndssa paljon esilla olevat
tuotteet tukevat tatd vaatimusta? Kestava markkinointi muuttaa markkinoita (Sheth ja Par-
vatiyar 2021), mutta kuinka kestavaa markkinointiviestinta kokonaisuutena arvioiden on.
Naita kysymyksia tulisi selvittaa.

Tarkempaa ja asianmukaista ympdristotietoa tarjoavilla ymparistovaitteilla on my6s kulut-
tajia valistava rooli. Vditteet kertovat miten ja missa maarin paremmat valinnat tuovat rat-
kaisuja ymparistdongelmiin. Usein kaikkia ongelmia ratkaisevia tuotteita ei olekaan, vaan
on valittava esimerkiksi vahemman ilmastopdastoja tai vesistokuormitusta aiheuttava
tuote. Yleistavat vaitteet, varsinkin perustelemattomina, taas saattavat ohjata ajattele-
maan, etta kaikki ongelmat on helppoa ratkaista samalla kertaa, eika jatkuvaa parannusta
enaa tarvita, kun tuote on jo "ekologinen” tai "ymparistdystavallinen”.
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Erilaisilla markkinointikanavilla on erilaiset mahdollisuudet tarjota tdsmallisempaa tietoa.
Erds potentiaalinen kanava on vaikuttajamarkkinointi, jonka katselemisen tai kuuntelemi-
sen kuluttaja itse valitsee mieluisaksi ajanvietteekseen. Tama markkinointikanava mahdol-
listaisikin siksi pidemman ajankayton puitteissa tarkempien tuotetietojen antamisen. Tal-
16in korostuu kuitenkin vaikuttajan ja vaikuttajatoimistojen osaaminen vaitteiden asian-
mukaisuuden portinvartijoina. Mutta myds markkinoitavan tuotteen takana olevilla yrityk-
silla (valmistajalla ja kaupalla) voi samaan aikaan olla vastuu vditteiden oikeellisuudesta.
Vastuullisuuteen erikoistuneita vaikuttajia ja toimistoja toimii jo, mutta heita tarvittaneen
tulevaisuudessa lisda. Ammattimaisesti toimivaa vaikuttajaa arvioidaan kuluttajansuoja-
lain markkinointivastuukysymyksen osalta elinkeinonharjoittajana (KKV 2019b).

Yrityksilla on tarve kertoa tehdyistd parannuksista ja tulevaisuuden tavoitteista monille
eri sidosryhmille, mm. tyotekijoille, sijoittajille, rahoittajille, eli siis muillekin kuin tuotteita
ostaville tahoille. Tulee kuitenkin pohtia, missa maarin samanlainen viesti sopii esimer-
kiksi vastuullisuusraporttiin tai kuluttajille suunnattuun mainontaan. Edellisen lukijat ovat
ammattilaisia, jalkimmaiset tavallisia ihmisia. Heidan ymmartamyksessaan ja toiminnas-
saan tulee ottaa huomioon keskivertokuluttajan ndakékulma (EU:n komissio 2021).

Toisaalta yksityiskohtaisetkin analyysit ja tiedot voivat olla paikallaan osalle kuluttajista.
Niinpa aidosti ymparistdparannuksia tarjoavien valmistajien ja myyjien kannattaa mahdol-
lisesti kertoa paljon enemman ja tdsmallisemmin kuin mita lainsaadanto edellyttaa. Aktii-
viset kuluttajat palkitsevat tasta — ja kddntden, saattavat katsoa hyvin karsaasti laimeaa
puuhastelua, jota mainostetaan ekologiseksi.

Varmennettuja yleistyksidkin tarvitaan, silla kuluttajilla ei ole aikaa punnita tarkkaan kaik-

kia ostoksiaan tai syventya pitkiin selostuksiin kaikista tuotteista.Tallaisia ovat mm. viralli-

set tyypin 1 ympadristomerkinnat (kuten pohjoismainen Joutsenmerkki ja EU:n ymparisto-

merkki). My6s komissiolta heindkuussa 2022 odotettava esitys ymparistovaitteiden toden-
tamisesta ja ympadristojalanjaljesta tarjonnee menetelman ympdristdvaikutusten kokonai-
suuden viestintaan.

5.6 Politiikkakeinojen kehittaminen

UCPD-direktiivi ohjeineen (EU:n komissio 2021a) ja maaliskuussa 2022 julkaistu direktii-
viehdotus (EU Commission 2022) tarjoavat hyvat perusteet epdasiallisten ymparistovaitta-
mien kitkemiseen markkinoilta. Yhteisty6ta ja EU-sddnndsten taytantéonpanoa on tehos-
tettu ja markkinavalvontaa on kehitetty mm. seuraamusmaksulla (EU 2017/2394 eli Asetus
kuluttajansuojalainsadadannon taytantdonpanosta vastaavien kansallisten viranomaisten
yhteisty6std, joka on Suomessa toimeenpantu lailla 566/2020 eli Laki kuluttajansuojaviran-
omaisten erdista toimivaltuuksista).
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Yritysten on varauduttava todistamaan vditteensd, jos viranomainen (kuluttaja-asiamies)
sen kyseenalaistaa. Haittaa karsineet yritykset ja niita edustavat tahot voivat saattaa asian
markkinaoikeuteen (1061/1978, Laki sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa),
ja ne voivat valittaa my&s Keskuskauppakamarin yhteydessa olevaan liiketapalautakun-
taan. Kuluttajien kannalta sopimatonta menettelya koskien kuluttaja-asiamies voi saat-
taa asian myos markkinaoikeuteen ja yhdistyksilla (kuten Kuluttajaliitolla) on toissijainen
vireillepano-oikeus.

Valtioneuvoston selvitys ja tutkimustoimintaan kuuluva projekti KITUPO (Kautto ym. 2021)
ehdotti ymparistovaittamiin liittyen seuraavia ohjauskeinoja:

— Tuntuva lisdresurssi ymparistdvaittamien valvontaan.

— Tulisi huolehtia siita, ettei aidosti ymparistdparannuksia tarjoavien tuotteiden
markkinointi kay hallinnolliselta taakaltaan raskaammaksi kuin haitallisten
tuotteiden mainonta ilman ympdristoviittauksia. Toisin sanoen, tulisi muin
keinoin edesauttaa kestavampien tuotteiden markkinointia suhteessa
haitallisten tuotteiden markkinointiin.

— Tulisi huolehtia my®os siitd, ettd ymparistovaitteita sisaltdmaton mainonta
ohjaisi kansalaisia kestavyysmurroksen edellyttamiin valintoihin.

EU:n komission johdolla kehitetty ymparistdjalanjalkimetodologia tarjoaa menetelman
luotettavien ja vertailukelpoisten arvojen madrittamiseen tuotteiden ymparistovaikutuk-
sille (EU Commission 2021a). Siten sen toivotaan vievan eteenpdin ekotuotesuunnittelua
yrityksissa ja asiallista ympadristdargumentointia.

EU:n komissio julkaisi 30.3.2022 ns. kestdvien tuotteiden aloitteen (EU:n komissio 2022b),
ja taydennyksena sille odotetaan komission ehdotusta ymparistovaittamista ja ymparis-
tojalanjaljesta heindkuussa 2022. Niita olisi tarkeaa lahted soveltamaan ripedsti. Samassa
yhteydessa kannattaa ottaa huomioon myds 30.3.2022 julkaistun direktiiviehdotuksen (EU
Commission 2022b) sisaltamat ehdotukset sopimattomia kaupallisia menettelyja koske-
vaan direktiiviin ja sen ns. mustaan listaan seka kuluttajan oikeuksia koskevaan direktiiviin.
Direktiivien muutokset vaikuttavat toteutuessaan Kuluttajansuojalain lukuihin 2 ja 6.

Yksi keskeinen lahestymistapa voisi olla yritysten valmentaminen ympadristojalanjalkime-
netelman kayttdoon ekotuotesuunnittelussa. Lisaksi olisi tarkeda opastaa ymparistoystaval-
listen tuotteiden asialliseen esiintuomiseen ja ympadristomarkkinointiin, varsinkin silloin
kun on kyseessa tuoteryhma jolle ei vield ole virallista tyypin 1 ympadristomerkkia (kuten
pohjoismainen ymparistomerkki ja Euroopan ymparistomerkki).
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6 Johtopaatokset

Ohjausta ja valvontaa koskevat johtopaatokset

Ympadristomainosten lukumaara oli merkittava. Ja suuri osa eli yli puolet niista arvioitiin
epaasiallisiksi. Yhdistettynd muiden tutkimusten tuloksiin ja kansalaiskampanjan tuloksiin
voidaan sanoa, ettd tulos on halyttava. Kansalaiset eivat luota ympadristovaitteisiin, mika
myotdvaikuttaa siihen, ettei asiallisistakaan ymparistovaitteista ole hyotya oikeita ymparis-
totekoja tekeville yrityksille.

Epaasiallisten ympadristovaittamien ja ympadristdomainosten kitkemiseen markkinoilta

on olemassa hyvia perusteita ja keinoja. UCPD-direktiivi ohjeineen ja maaliskuun 2022
lopussa tullut direktiiviehdotus ja kestavien tuotteiden aloite tasmentavat sitd, mika ei ole
sallittua. Siten ne parantavat elinkeinoelaman itsesdaantelymahdollisuuksia ja lainsaadan-
non soveltamisen ennustettavuutta. Ja jo aiemmin toteutetut muutokset valvontakeino-
jen tehostamiseksi antavat mahdollisuuden tuntuviinkin sanktioihin. Mutta koska mahdol-
liset vaarinkaytokset markkinoilla olivat taman tutkimuksen perusteella kovin yleisig, niin
voi olla syyta keskustella markkinoiden seurannan ja valvonnan resursseista.

EU:n komission johdolla kehitetty ymparistdjalanjalkimetodi (EF) tarjoaa menetelman
luotettavien ja vertailukelpoisten arvojen maarittamiseen tuotteiden ymparistovaiku-
tuksille. EU:n komission ehdotusta ymparistovaittamista ja EF:n soveltamisesta odote-
taan heinakuussa 2022. Suomessa voitaisiin panostaa yritysten valmentamiseen mene-
telman kayttoon ekotuotesuunnittelussa ja ymparistoystavallisten tuotteiden asialliseen
ympadristomarkkinointiin.

Ohjeistuksen ja tuen tarve tuli esiin myds tydpajoissa: Miten ymparistdargumenteilla voisi
markkinoida oikein? Monissa maissa ohjeita jo onkin. Ohjeiden tavoitteena olisi helpottaa
ja kannustaa yrityksia asianmukaisten ymparistovaitteiden esittdmiseen. Ne voisivat kasi-
tella esimerkiksi hyvia esimerkkeja, suositeltavia yleisten termien maaritelmia, koeteltuja
todentamistapoja ja viimeaikaisia oikeustapauksia.

Kansalaisilta saatujen havaintojen perusteella pohdittiin, voitaisiinko kansalaisten havain-
nointia ja keskustelua hyodyntaa laajemmin ja pysyvammin. Mita keskivertokuluttajat ajat-
televat ymparistdmainoksista ja niiden vaitteista? Ndin voidaan paitsi tuoda koettuja epé-
kohtia esiin, my6s keskustella niista.

Ymparistovaitteita sdddellaan suhteellisen yksityiskohtaisesti. Sen rinnalla tulisi huoleh-
tia my0s siita, millaista yleisemmin on se asia joka mainonnalla saa huomiota. Haitallisia
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tuotteita mainostetaan paljon, mutta yhteiskuntaa hyodyttavia esimerkiksi kestavaa kulu-
tusta esiin tuovia kampanjoita nakee vain vdahan. Miten mainonnassa saataisiin enem-
man esille kestavampia eldaméantapoja ja esimerkiksi vahapaastoisia tuotteita ja miten run-
saspaastoisten tuotteiden mainontaa voitaisiin vahentda? Ymparistovaitteiden asianmu-
kaisuus auttaa tassa, mutta ei ratkaise esimerkiksi runsaan kulutuksen mukanaan tuomia
ympadristdongelmia.

Menetelmaa koskevat johtopaatokset

Hankkeessa kehitetty menetelma otoksen keraamiseksi toimi hyvin, mutta otos koh-
distui kuitenkin vain reiluun neljannekseen mainosmarkkinoista, joten on selvaa etta
myos lisatutkimusta tarvitaan. Menetelmastd on mahdollista jatkokehittaa koneellinen
seurantatyokalu.

Systemaattisen markkina-analyysin tekeminen kulloinkin vallitsevasta mainonnasta ja
markkinoinnista on tydlasta. Olisikin hyva, jos yritykset, kansalaiset, valvova viranomainen
ja tutkijatkin paasisivat helpommin ja nopeammin havaitsemaan, mitd mainoksia mark-
kinoilla on eri mainoskanavissa, esimerkiksi mainoskirjaston kautta (jos mainosala nakisi
mahdollisena téallaisen kehittamisen).

Menetelma ymparistdmainosten tunnistamiseen tuntui toimivan hyvin. Menetelmalla tun-
nistettiin suuresta joukosta mainoksia otos erilaisia ymparistomainoksia. Suurin osa ympa-
ristdmainoksista sisalsi ymparistovaitteen. Vastuullisuusvaitteita esiintyi harvemmin.

Menetelma ymparistovaittamien ja ymparistdmainosten luokitteluun toimi hyvin. Silla
saatiin kokonaiskuva ja hyodyllista tietoa laajasta joukosta hyvin erilaisia vaittamia ja
mainoksia.

Menetelma ymparistovaitteiden asianmukaisuuden arvioimiseen tuntui toimivan hyvin.
Hyvin erilaisten ymparistdmainosten asianmukaisuutta pystyttiin arvioimaan yhtendisten
perusteiden pohjalta. Vaikka menetelma ei takaa sitd, ettd mainoksen vdite olisi totta tai
lainmukainen, niin se kuitenkin osoittaa ettei asianmukaiseksi luokittuva mainos ole aina-
kaan selkeimmilla kriteereilld harhaanjohtava.

Kehitetyt menetelmat pohjautuivat kansainvaliseen tiedekirjallisuuteen ja siten niilla on
vahva tieteellinen pohja. Tama perusta myds mahdollisti vertailun aiempien tutkimusten
tuloksiin, ja mahdollistaa jatkossa myos tarkemman tieteellisen analyysin aineistosta. Se
my&s mahdollistaa menetelman kayton ja edelleen kehittamisen vuorovaikutuksessa kan-
sainvalisen tiedeyhteison kanssa. Tutkimuksella on myds vankka uutuusarvo, silla Euroo-
passa ei juurikaan ole asiaa tutkittu vastaavassa laajuudessa.
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