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Materiaalin kuvaus

• Materiaalin tavoite: Kuulija ymmärtää, mitä vastuullisuusviestintä ja 
viherpesu ovat, ja osaa lukea yritysten vastuullisuusviestintää kriittisesti.

• Materiaalin kohderyhmä: lukio-opiskelijat, kuluttajat

• Materiaalin sisältö: Johdanto aiheeseen, yhdeksän vinkkiä 
vastuullisuusviestinnän tulkitsemiseen, tehtäviä joita opetuksen yhteydessä 
voi teettää, linkkejä lisämateriaaleihin.

• Ohjeistus: Materiaalia voi käyttää itsenäisesti tai yhdistämällä laajempaan 
vastuullisuuskoulutukseen. Tehtävistä voi valita tilanteeseen parhaiten 
sopivat. Huomaathan, että esityksen kuvakaappaukset yritysten viestinnästä 
on otettu keväällä 2023, ja yritysten viestintä on voinut muuttua sittemmin. 
Voit päivittää esimerkit omaan käyttötarkoitukseesi.

• Arvio materiaalin läpikäymiseen kuluvasta ajasta: 45 minuuttia + tehtävät



Miksi on tärkeää osata tulkita yritysten 
vastuullisuusviestintää?
• Yritysten vastuullisuuteen sisältyy paljon erilaisia ympäristöön, ihmisiin 

ja talouteen liittyviä asioita, ja eri yritykset keskittyvät eri asioihin.
• Esim. ilmastonmuutos ja luonnonvarojen kuluttaminen, työntekijöiden 

hyvinvointi ja työturvallisuus, …

• Tämän takia ei ole ihan helppoa sanoa, mikä yritys on vastuullisempi 
kuin toinen.

• Lisäksi jotkut yritykset esittävät olevansa ympäristöystävällisempiä kuin 
todellisuudessa ovatkaan. Tämä on viherpesua.

• Jos osaat erottaa hyvän vastuullisuusviestinnän ja viherpesun 
toisistaan, voit ostaa sellaisilta yrityksiltä jotka oikeasti haluavat tehdä 
hyvää.



Muista siis kriittinen suhtautuminen

Eetti ry:n Yritysvastuukissat:

https://www.youtube.com/watch?v=u-oKLH8FFxI

https://www.youtube.com/watch?v=u-oKLH8FFxI


Viherpesun määritelmä
(Lähde: ohje EU:n sopimattomia kaupallisia menettelyjä koskevan direktiivin soveltamisesta)

”Ilmaisulla ’ympäristöväittämä’ tarkoitetaan menettelyä, jolla (kaupallisessa 
viestinnässä, markkinoinnissa tai mainonnassa) annetaan ymmärtää tai 
luodaan muutoin vaikutelma siitä, että tavaralla tai palvelulla 

- on myönteinen ympäristövaikutus

- tai ei lainkaan ympäristövaikutuksia

- tai että se vahingoittaa ympäristöä vähemmän kuin kilpailevat tavarat tai 
palvelut.

Tämä voi johtua sen koostumuksesta, valmistustavasta, siitä, miten se 
voidaan hävittää, tai sen käytöstä odotettavissa olevasta energiankulutuksen 
tai saastumisen vähenemisestä.

Kun tällaiset väitteet eivät ole todenperäisiä tai niitä ei voida tarkistaa, 
tätä menettelyä kutsutaan usein ’viherpesuksi’.”

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FI/TXT/PDF/?uri=CELEX:52021XC1229(05)&from=EN%20


Miten viherpesua valvotaan?

• Suomessa Kuluttaja-asiamies tarkastelee 
kuluttajansuojalainsäädännön toteutumista. Tähän sisältyy 
myös harhaanjohtavaan mainontaan puuttuminen.
• Viherpesu on harhaanjohtavaa ympäristömainontaa.

• Mainontaa arvioidessa asiaa tarkastellaan 
keskivertokuluttajan näkökulmasta: millainen mielikuva 
hänelle syntyy mainoksesta.

• Viime vuosina Kuluttaja-asiamies on huomauttanut ainakin 
Arlan, Fortumin ja Vattenfallin ympäristömainoksista.



Esimerkkejä harhaanjohtavasta 
mainonnasta 1/2
• Vuonna 2021 Kuluttaja-asiamies katsoi Arlan raejuustopakkauksen 

ympäristöväittämän ”Tällä kartonkikipolla on 60 % pienempi 
ilmastovaikutus kuin vanhalla muovisella purkilla” harhaanjohtavaksi.
• Ote perusteluista: ”Tässä arvioinnissa ratkaisevaa oli ilmastovaikutuksen 

käsite ja se, ettei sille ole olemassa yhtä vakiintunutta määritelmää tai 
sisältöä. -- Ilmastovaikutus-käsitteen täsmentymättömyyden vuoksi 
keskivertokuluttajan ei voitu kuluttaja-asiamiehen arvion mukaan olettaa 
ymmärtävän pelkästään Arlan väitettä tarkastelemalla, että 
”ilmastovaikutuksella” tarkoitettiin tässä tapauksessa vain aiheutuneita 
kasvihuonekaasupäästöjä hiilidioksidiekvivalenteissa mitattuna, eikä esim. 
muitakin mahdollisia ilmastovaikutuksia.”

• Koko päätös KKV:n verkkosivuilla.

https://www.kkv.fi/paatokset/kuluttaja-asiat/pakkausten-ymparistovaikutuksia-koskevien-vaittamien-kaytto-markkinoinnissa/


Esimerkkejä harhaanjohtavasta 
mainonnasta 2/2
• Vuonna 2022 Kuluttaja-asiamies katsoi kahden energiayhtiön, Fortumin ja Vattenfallin, tv-

mainokset harhaanjohtaviksi.

• Ote perusteluista (Fortum): ”Mainoksen lopussa kuluttaja kutsutaan mukaan muutokseen 
”Fortum – join the change”. Tämä luo vaikutelman, että kuluttaja voi vaikuttaa ympäristöön 
myönteisesti valitsemalla Fortumin. Televisiomainoksesta itsestään ei kuitenkaan voi saada 
selville tai päätellä millä konkreettisella tavalla Fortum on osa muutosta. Mainoksessa ei 
kerrota tarkemmin Fortumin omista toimintatavoista, niiden muutoksista tai eri tavoista 
vähentää ympäristön kuormittumista.”
• Koko päätös Fortumin tapauksesta KKV:n verkkosivuilla.

• Ote perusteluista (Vattenfall): ”Koska väittämä ”fossiilivapaa elämä yhden sukupolven aikana” 
on ehdoton tosiasiaväite, siltä edellytetään paikkansapitävyyttä eikä siinä esitetyn 
toteutuminen voi jäädä epävarmaksi. Lisäksi on syytä huomioida, että tulevaisuuden tavoitteet 
ovat aina alttiita erilaisille muutoksille ja epävarmuudelle, etenkin energiasektorin ja 
ympäristön osalta. Kyseessä on ala, jonka kehitys on suhdanneherkkää ja yritystoiminta 
monikansallista.”
• Koko päätös Vattenfallin tapauksesta KKV:n verkkosivuilla.

https://www.kkv.fi/paatokset/kuluttaja-asiat/ymparistovaitteiden-harhaanjohtava-kaytto-markkinoinnissa/
https://www.kkv.fi/paatokset/kuluttaja-asiat/ymparistovaitteiden-harhaanjohtava-kaytto-markkinoinnissa-2/


Osa 1: Perusasiat



Esimerkkitapaus 1, 1/2



Esimerkkitapaus 1, 2/2



Osa 1: Perusasiat 1/4

Oppi 1: Kiinnitä huomiota tekoihin



Esimerkkitapaus 2, 1/2



Esimerkkitapaus 2, 2/2



Osa 1: Perusasiat 2/4

Oppi 1: Kiinnitä huomiota tekoihin
Oppi 2: Hyväntekeväisyys ei ole sama asia kuin vastuullisuus



Esimerkkitapaus 3



Osa 1: Perusasiat 3/4

Oppi 1: Kiinnitä huomiota tekoihin
Oppi 2: Hyväntekeväisyys ei ole sama asia kuin vastuullisuus
Oppi 3: Huomaa, että erilaisilla teoilla on erilainen merkitys



Parempi tapa kertoa erilaisista teoista:



Esimerkkitapaus 4



Osa 1: Perusasiat 4/4

Oppi 1: Kiinnitä huomiota tekoihin
Oppi 2: Hyväntekeväisyys ei ole sama asia kuin vastuullisuus
Oppi 3: Huomaa, että erilaisilla teoilla on erilainen merkitys 
Oppi 4: Tarkista, ovatko vastuullisuuden eri osa-alueet mukana



Osa 2: Läpinäkyvyys 1/4



Esimerkkitapaus 5



Osa 2: Läpinäkyvyys 2/4

Oppi 5: Väitteillä pitäisi aina olla perustelut



Parempi tapa kertoa vastuullisuudesta
pakkauksessa: 

Lisätietolinkki
Kestävyysseloste:

• Ilmastojalanjälki

• Vesijalanjälki

• Kemikaalit

• Pakkaus

• Sosiaalinen vastuu



Esimerkkitapaus 6, 1/2



Esimerkkitapaus 6, 2/2



Osa 2: Läpinäkyvyys 3/4

Oppi 5: Väitteillä pitäisi aina olla perustelut
Oppi 6: Huomaa, etteivät esimerkit ja tarinat kerro kaikkea



Esimerkkitapaus 7



Osa 2: Läpinäkyvyys 4/4

Oppi 5: Väitteillä pitäisi aina olla perustelut
Oppi 6: Huomaa, etteivät esimerkit ja tarinat kerro kaikkea
Oppi 7: Avoimuutta on kertoa myös ongelmakohdista



Osa 3: Muista myös nämä 1/3



Esimerkkitapaus 8



Osa 3: Muista myös nämä 2/3

Oppi 8: Kaikki ekomerkit eivät ole virallisia ympäristömerkkejä



Joutsenmerkki / Pohjoismainen ympäristömerkki



EU:n ympäristömerkki



Esimerkkitapaus 9



Osa 3: Muista myös nämä 3/3

Oppi 8: Kaikki ekomerkit eivät ole virallisia ympäristömerkkejä
Oppi 9: Samalla termillä voidaan tarkoittaa eri asioita



Tehtävä: väittely ryhmissä

• Tehtävänannoissa kerrotaan yrityksen toimiala ja pari 
vastuullisuustekoa, joita yritys voi esimerkiksi tehdä.

• Kaksi ryhmää saa saman tehtävänannon: 
• Toinen miettii, miten yrityksen vastuullisuudesta viestittäisiin. 

Miten viesti muotoillaan? Millaista visuaalista ilmettä käytetään? 
Missä kanavissa viestitään?

• Toinen miettii, mihin asioihin viestin vastaanottajan pitää kiinnittää 
huomiota. Mitä mahdollisia ongelmakohtia viestinnässä voi olla?

• Valmistautumisen jälkeen väitellään ☺ Onnistuuko viestintä 
vakuuttamaan vastaanottajan, vai pitäisikö suunnitella vielä 
lisää?



Tehtävä: tutki vastuullisuusviestintää
Saat paperilla otteen yrityksen tai organisaation 
vastuullisuusviestinnästä.

Lue se läpi. Alleviivaa tai merkitse paperiin asioita, jotka liittyvät 
äskeisiin vinkkeihin:

• Onko yritys kertonut konkreettisia tekoja?
• Onko yritys keskittynyt tärkeimpiin asioihin?
• Onko yritys huomioinut vastuullisuuden eri osa-alueet?
• Onko yritys perustellut väitteensä?
• Onko yritys kertonut myös ongelmakohdista?

Lopuksi kerro parillesi, mitä huomioita teit. Entä mitä puuttui?



Tehtävä: tutustu yrityksen viestintään
1. Tutustu haluamasi yrityksen tai organisaation viestintään (esim. 

verkkosivut tai some) ja tarkastele, kuinka yritys viestii 
vastuullisuusteoista.
• Esim. yritys, jonka vaate sinulla on päällä, tai jonka tuotteita olet syönyt 

tänään.

2. Ota puhelimella kuvakaappauksia löytämistäsi esimerkeistä. 
Esimerkit voivat olla joko onnistuneesta viestinnästä tai 
mielestäsi epäselvästä viestinnästä.

3. Jos et löydä esimerkkiä, voit myös ideoida, mistä yritys voisi 
kertoa.



Lopuksi



Mitä tehdä, jos viestintä epäilyttää?

• Ota yhteyttä suoraan yritykseen ja kysy asiasta.

• Anna vihje kuluttaja-asiamiehelle.

• Elintarvikkeet: Ota yhteyttä oman kunnan 
elintarvikevalvontaan.

https://asiointi.kkv.fi/asiointi
https://www.ruokavirasto.fi/elintarvikkeet/ohjeita-kuluttajille/pakkausmerkinnat/kuluttajapalaute-pakkausmerkinnoista/
https://www.ruokavirasto.fi/elintarvikkeet/ohjeita-kuluttajille/pakkausmerkinnat/kuluttajapalaute-pakkausmerkinnoista/


Yhteenveto

• Jos haluat tehdä kestäviä valintoja, etsi viestinnästä 
seuraavia asioita:
• Konkreettiset vastuullisuusteot, jotka liittyvät merkittävimpiin 

asioihin

• Vastuullisuuden eri osa-alueiden huomiointi

• Ymmärrettävä ja läpinäkyvä tieto, perustelut väitteille

• Ongelmakohtien myöntäminen

• Viralliset ympäristömerkit



Lue lisää

• European Commission: Green claims

• Verkkosivulla kerrotaan green claims –direktiivin taustoista ja viherpesusta Euroopassa.

• Kuluttajaliitto, Marttaliitto ja Ympäristömerkintä Suomi (2022): Kyselytutkimus 
kuluttajien suhtautumisesta ja luottamuksesta ympäristöväitteisiin ja –
merkkeihin

• Yhteenveto sisältää suosituksia sekä kuluttajille että yrityksille.

• Suomen ympäristökeskus ja TEM (2022): Ympäristöväittämät Suomen 
markkinoilla

• Tutkimus suomalaisyritysten ympäristöväitteistä, sisältää tietoa mm. yleisistä 
ongelmakohdista

https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/green-claims_en
https://www.kuluttajaliitto.fi/viherpesuviisari/
https://www.kuluttajaliitto.fi/viherpesuviisari/
https://www.kuluttajaliitto.fi/viherpesuviisari/
http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-327-724-3
http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-327-724-3
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