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Suomessa toimii lähes 1800 elintarvikealan yritystä, ja elintarvikeala on Suomen nel-
jänneksi suurin teollisuuden ala. Yritykset pitävät ilmastonmuutosta suurimpana vas-
tuullisuuden painopisteenä ja se on nähtävissä ympäristöargumenttien lisääntyneellä 
käytöllä markkinoinnissa. Yritysten ympäristöväitteisiin on kuitenkin puututtu yhä ene-
nevissä määrin Suomessa.  
 
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli auttaa elintarvikealan pk-yritys-
ten markkinoinnin ja pakkaussuunnittelun ammattilaisia ympäristömarkkinoinnissa. 
Tavoitteena oli tuoda selkeästi ja kattavasti tietoa ympäristömarkkinoinnista, ympäris-
töväitteiden käytöstä ja vastuullisuudesta. Ympäristöväitteiden käyttö markkinoin-
nissa on lisääntynyt huomattavasti viime vuosina ja nämä väitteet voivat johtaa kulut-
tajia harhaan tahattomasti tai tahallisesti. Väitteitä esiintyy niin tuotteiden mainok-
sissa kuin pakkauksissa. Teoreettiseen viitekehykseen kerättiin tietoa elintarvike-
alasta Suomessa, yritysvastuusta ja ympäristömarkkinoinnin oikeudellisista päätök-
sistä. Lähdeaineisto koostui kirjallisuudesta, verkkolähteistä ja oikeudellisista päätök-
sistä.  
 
Opinnäytetyön toiminnallisena osuutena muodostui opas elintarvikealan pk-yrityksille 
ympäristömarkkinointiin. Oppaan tarkoituksena oli tuoda tietoa ympäristömarkkinoin-
nista ja -väitteistä ja vastuullisuudesta selkeästi ja mahdollisimman havainnollista-
vasti. Opas sisältää teorian lisäksi esimerkkejä harhaanjohtavista ympäristöväitteistä 
ja se suunniteltiin soveltuvan kokeneiden markkinoinnin ammattilaisten lisäksi myös 
aloittelijoille. Opas suunniteltiin ja toteutettiin Adobe InDesign -taitto-ohjelmalla. 
 
Opinnäytetyön johtopäätöksissä todettiin se, että vaikka ympäristöväite olisi esitetty 
selkeästi, se ei takaa, että väite pitäisi paikkansa. Todettiin myös, että vaikka kulut-
taja-asiamiehen päätöksissä ei harhaanjohtavien ympäristöväitteiden käyttö näytä 
kasvaneen, se ei takaa, etteikö harhaanjohtavia väitteitä silti esiintyisi markkinoin-
nissa paljon. 
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There are nearly 1800 food companies in Finland, and food industry is the fourth 
largest industry in Finland. Companies consider climate change to be a major sus-
tainability priority, and this can be seen in the increased use of environmental argu-
ments in marketing. However, companies’ environmental claims are increasingly be-
ing addressed in Finland. 
 
The purpose of this thesis was to help small and medium-sized companies marketing 
and packaging design professionals in environmental marketing. The aim was to pro-
vide clear and comprehensive information on environmental marketing, the use of 
environmental claims and sustainability. The use of environmental claims in market-
ing has increased considerably in recent years, and these claims can mislead con-
sumers, either unintentionally or intentionally. These claims appear both in product 
advertising and product packaging. For the theoretical part, information was collected 
on the food industry in Finland, corporate responsibility, and legal decisions on envi-
ronmental marketing. The source material consisted of literature, online sources, and 
legal decisions.  
 
The functional part of the thesis was a guidebook for small and medium-sized food 
companies on environmental marketing. The aim of the guidebook was to provide in-
formation on environmental marketing and claims and sustainability in a clear and il-
lustrative way. In addition to theory, the guidebook contains examples of misleading 
environmental claims and was designed to be suitable not only for experienced pro-
fessionals but also for those with less experience. The guidebook was designed and 
produced using Adobe InDesign folding software. 
 
In the conclusions of the thesis, it was stated that even if an environmental claim is 
clearly stated, it does not guarantee that the claim is true. It was also noticed that the 
number of misleading environmental claims can still be high, although the number of 
Consumer Ombudsman decisions on them has not increased significantly. 

 
Keywords: food industry, guidebook, environmental marketing, envi-

ronmental claim 



 

 

 

 
Sisällys 

1 Johdanto 1 

1.1 Aihealueen yleistä taustaa 1 
1.2 Tavoite ja rajaukset 2 

2 Markkinointi elintarvikealalla 3 

2.1 Elintarvikeala Suomessa 3 
2.2 Markkinoinnin vaikuttamiskeinot 5 
2.3 Elintarvikkeiden markkinointi päivittäistavarakaupassa 7 
2.4 Trendien vaikutus elintarvikkeiden markkinointiin 9 
2.5 Brändi osana elintarvikeyrityksen markkinointia 10 

3 Yrityksen vastuullisuus 13 

3.1 Vastuullisuus 13 
3.1.1 Yritysvastuu 14 
3.1.2 Ympäristövastuu 15 

3.2 Merkit ja sertifikaatit viestivät vastuullisuudesta 16 
3.2.1 Yleisiä suomalaisia ympäristömerkkejä ja -sertifikaatteja 17 
3.2.2 Yleisiä kansainvälisiä ympäristömerkkejä ja -sertifikaatteja 21 

4 Harhaanjohtava markkinointi ja mainonta 29 

4.1 Markkinoinnin ja mainonnan sääntely ja valvonta 29 
4.2 Ympäristömarkkinointi ja -mainonta 31 
4.3 Ympäristöväite 33 
4.4 Kuluttajien suhtautuminen yritysten ympäristöväitteisiin 35 
4.5 Esimerkkejä markkinaoikeuden ja kilpailu- ja kuluttajaviraston 
päätöksistä 36 

5 Menetelmä- ja työosuus 38 

5.1 Toteutus 38 
5.2 Tuotos 39 

6 Yhteenveto ja johtopäätökset 40 

Lähteet 44 



 

 

 

Liitteet 

Liite 1. Opas elintarvikealan pk-yrityksille ympäristömarkkinointiin



1 

 

 

1 Johdanto 

1.1 Aihealueen yleistä taustaa 

Yritykset käyttävät markkinoinnissa positiivisia ympäristöväitteitä, joilla pyritään 

vaikuttamaan kuluttajien ostopäätöksiin. Väitteiden tarkoituksena on korostaa 

esimerkiksi tuotteen hiilineutraaliutta, vastuullisuutta ja ekologisuutta. Kirjallisten 

väitteiden lisäksi yritykset käyttävät myös symboliikkaa ympäristöväitteiden tu-

kena, kuten omia leiman tai sertifikaatin kaltaisia kuvia. Näitä ovat esimerkiksi 

maapallot, kasvien lehdet ja kierrätyssymbolit. Väitteitä esiintyy paljon elintarvi-

kealalla Suomessa. Vuonna 2019 koko maassa toimi 1775 elintarviketeollisuu-

den yritystä, ja se on Suomen neljänneksi suurin teollisuuden ala (Luonnonva-

rakeskus 2021). Tämä toiminnallinen opinnäytetyö käsittelee harhaanjohtavia 

ympäristöväitteitä elintarvikealan pk-yritysten markkinoinnissa. Pk-yritys tarkoit-

taa pieniä ja keskisuuria yrityksiä, jotka työllistävät vähemmän kuin 250 työnte-

kijää ja joiden liikevaihto on enintään 50 miljoonaa euroa vuodessa (Tilastokes-

kus a).  

 

Eettisyys ja kiertotalous koetaan suomalaisissa yrityksissä tärkeiksi vastuulli-

suuden painopisteiksi, mutta näitäkin painopisteitä suurempana pidetään ilmas-

tonmuutosta (Fibs 2019). Kuluttajien ympäristötietoisuus on lisääntynyt, ja se 

näkyy kuluttajien ostokäyttäytymisessä – vihreät argumentit ohjaavat yhä use-

ampaa kuluttajaa, kun he ostavat elintarvikkeita. Kun markkinoitavassa tuot-

teessa on jotakin ympäristövaikutuksiltaan kertomisen arvoista, voi ympäristö-

väittämiä käyttää sen markkinoinnissa. Markkinoinnissa käytettyjä ympäristö-

väittämiä kuitenkin sääntelee kuluttajansuojalain säännökset, eikä harhaanjoh-

tavia tai totuudenvastaisia tietoja saa käyttää markkinoinnissa. (Paloranta 

2020.) 

 

Euroopan komissio on selvittänyt, että vuonna 2020 yritysten ympäristöväit-

teistä 53 prosenttia oli joko epämääräisiä, harhaanjohtavia tai virheellisiä. Kol-

manneksi eniten viherpesua on esiintynyt elintarvikkeiden markkinoinnissa. Eu-

roopan alueella on käytössä jopa 230 erilaista ympäristömerkkiä ja komissiosta 



2 

 

 

on kommentoitu, että ne eivät ole aina luotettavia tai läpinäkyviä. (Sutinen 

2023.) Huoli ilmastonmuutoksesta on saanut yritykset ja kuluttajat keskittymään 

yhä enemmän tuotteiden ympäristövaikutuksiin. Elintarvikkeiden ympäristöväit-

tämät voivat kuitenkin johtaa kuluttajia harhaan, mikäli ne esitetään epäselvästi 

tai olennaisia tietoja ei kokonaisuuden kannalta kerrota. Tämä voi tapahtua ta-

hattomasti tai tahallisesti. 

1.2 Tavoite ja rajaukset 

Elintarvikealan tuotteiden markkinoinnissa esiintyy paljon ympäristöväitteitä ja 

yritysten omia leiman tai sertifikaatin kaltaisia kuvia, jotka eivät kuitenkaan ole 

tunnustettuja ympäristömerkkejä, kuten Pohjoismainen ympäristömerkki eli 

Joutsenmerkki, EU-ympäristömerkki tai Luomu-merkki. Yritysten omien tunnus-

tamattomien merkkien tarkoituksena on tukea yritysten tuotteiden ympäristöväit-

teitä ja täten vaikuttaa kuluttajien ostopäätöksiin. Tämän opinnäytetyön avulla 

elintarvikealan yritykset pystyvät viestimään omasta vastuullisuudestaan toden-

mukaisemmin, toimimaan kestävämmin, ympäristöä kunnioittaen ja lakeja ja so-

pimuksia noudattaen. 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena on antaa elintarvikealalla toimi-

ville pienille ja keskisuurille yrityksille selvyyttä ympäristöväitteiden käytöstä. Ta-

voitteena on muodostaa selkeä sekä informatiivinen viitekehys, joka käsittelee 

elintarvikealan markkinointia, markkinoinnin harhaanjohtavuutta ja vastuulli-

suutta sekä sitä, millaisia vaikutuksia harhaanjohtavien ympäristöväitteiden käy-

töstä voi yritykselle seurata. Opinnäytetyön tuotoksena muodostui opas, jonka 

avulla elintarvikealalla toimiva yritys voi hyödyntää ympäristöväitteitä markki-

noinnissaan ilman kuluttajien harhaanjohtamista. 

Opinnäytetyö on kohdennettu elintarvikealan pk-yrityksille, jotka tarjoavat B2C-

tuotteita, joita on tarjolla päivittäistavarakaupoissa. B2C eli business-to-consu-

mer tarkoittaa, että yritys myy tuotteita tai palveluita yksityishenkilölle (Digimark-

kinointi). Opinnäytetyö on suunnattu erityisesti elintarvikeyrityksessä työskente-

leville markkinoinnin ja pakkaussuunnittelun alan henkilöille. Opinnäytetyö koh-
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dennetaan sellaisten yritysten henkilöstölle, jotka myyvät tuotteitaan päivittäista-

varakaupoissa. Näin saadaan kohdennus sellaisille toimijoille, joiden tuotteet tu-

levat kuluttajilla vastaan arjessa mahdollisesti toistuvasti tai useasti. Kun koh-

dennus on elintarvikealan yritysten tuotteissa, on mahdollista vaikuttaa kulutta-

jien usein näkemiin tuotteisiin. Jos tällaisen tuotteen markkinoinnissa käytetään 

harhaanjohtavia ympäristöväitteitä tai ympäristömerkkejä, mahdollisuus har-

haanjohdetuksi tulemiseen on suurempi. Kuluttajat eivät välttämättä pysty tun-

nistamaan näiden tuotteiden harhaanjohtavia väitteitä, joten opinnäytetyöstä 

hyötyvät elintarvikealan pk-yrityksissä työskentelevien henkilöiden lisäksi välilli-

sesti myös kuluttajat. 

Tässä työssä käsitellään yrityksiä, jotka toimivat Suomen markkinoilla. Tämän 

opinnäytetyön avulla yritys voi kehittää jo olemassa olevaa markkinointiaan vas-

tuullisemmaksi ja kuluttajakeskeisemmäksi. Opinnäytetyön tutkimuskysymys 

on: miten elintarvikealan yritys voi käyttää ympäristöväitteitä markkinoinnissaan 

välttäen kuluttajien harhaanjohtamisen? 

2 Markkinointi elintarvikealalla 

2.1 Elintarvikeala Suomessa 

Elintarvikkeella tarkoitetaan lähes kaikkea mitä juomme ja syömme, kuten he-

delmiä, kasviksia, lihoja, jauhoja ja mausteita. Elintarvikkeita ovat myös puoli-

valmisteet, kuten tuorepasta, kuoritut ja pilkotut kasvikset ja marinoidut lihatuot-

teet. Elintarviketeollisuuden tuotteet ovat myös elintarvikkeita: näitä ovat esi-

merkiksi leivonnaiset, virvoitusjuomat, pakasteet ja ruoka-annokset. Myös juo-

mavesi on elintarvike. Elintarvikkeiden pääraaka-aineet ja ruoka-aineet ovat bio-

logisia materiaaleja ja ennemmin tai myöhemmin ne pilaantuvat. (Ruokatieto 

2021.) 

Elintarviketeollisuus koostuu kahdesta päätoimialasta: elintarvikkeiden valmis-

tuksesta ja juomien valmistuksesta. Elintarvikkeiden valmistus koostuu yhdek-
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sästä alatoimialasta: teurastus, lihan säilyvyyskäsittely ja lihatuotteiden valmis-

tus, kalan, äyriäisten ja nilviäisten jalostus ja säilöntä, hedelmien ja kasvisten ja-

lostus ja säilöntä, kasvi- ja eläinöljyjen ja -rasvojen valmistus, maitotuotteiden 

valmistus, mylly- ja tärkkelystuotteiden valmistus, leipomotuotteiden, makaro-

nien ynnä muiden valmistus, muiden elintarvikkeiden valmistus ja eläinten ruo-

kien valmistus. Juomateollisuus koostuu seitsemästä alatoimialasta: alkoholi-

juomien tislaus ja sekoittaminen, viinin valmistus rypäleistä, siiderin, marja- ja 

hedelmäviinien valmistus, muiden tislaamattomien juomien valmistus käymis-

teitse, oluen valmistus, maltaiden valmistus, virvoitusjuomien valmistus; kiven-

näisvesien ja muiden pullotettujen vesien tuotanto. (Hyrylä 2016.) 

Suomessa toimii elintarviketeollisuuden yrityksiä kaikissa maakunnissa. Yrityk-

set tarjoavat perusraaka-aineita, pitkälle jalostettuja valmisteita ja kaikkea siltä 

väliltä. Lähes 1 800 elintarvikealan yrityksen palveluksessa työskentelee 38 00 

henkeä. Elintarvikealalla on paljon pk-yrityksiä, ja 65 prosenttia elintarvikeyrityk-

sistä työllistää enintään viisi henkilöä. Vaikka elintarvealalla suurin osa yrityk-

sistä on pieniä, niin vuonna 2020 elintarviketeollisuuden tuotannon liikevaihto oli 

11,4 miljardia euroa ja jalostusarvo 2,8 miljardia euroa. Suomessa elintarvikete-

ollisuus on suurin kulutustavaroiden valmistaja. (Elintarviketeollisuusliitto.) 

Elintarvikkeet tulevat myymälöihin eri reittejä pitkin. Suurin osa tuotteista tulee 

jakelukeskusten kautta, josta myymälät tilaavat ne. Tuoretuotteista osa tilataan 

valmistajilta ja tuottajilta suoraan. Jakelukeskukset tilaavat valmistajilta ja tuotta-

jilta sen verran tuotteita, kun myymälät niitä tarvitsevat. Tuotteita ei varastoida 

jakelukeskuksissa, vaan niiden saavuttua jakelukeskukseen ne pakataan myy-

mälöihin lähteviin kuorma-autoihin. Tällaisia tuotteita ovat esimerkiksi vihannek-

set, hedelmät, jauhot ja useat pakasteet ja säilykkeet. Myös osa maatilojen tuot-

teista kulkeutuu jakelukeskusten kautta myymälöihin. Helposti pilaantuvia elin-

tarvikkeita tilataan valmistajilta suoraan. Esimerkiksi paikallisesta teurastamosta 

tilataan lihaa, joka kuljetetaan pakkaamattomana myymälään. Liha paloitellaan 

ja myydään myymälän lihatiskiltä. Myös kotimaisia marjoja, hedelmiä ja juurek-

sia tilataan mahdollisilta lähiseudulla toimivilta maatiloilta. Virvoitusjuomat ja 

oluet tilataan panimoista suoraan myymälöihin. (Ruokatieto a.) 
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Suomessa elintarvikkeiden kuljetustehtävissä on yli 3 000 ajoneuvoa. Pitkät kul-

jetusmatkat vaativat ajoneuvojen tehokasta käyttöä ja kuormakokojen on oltava 

suuret. Helposti pilaantuvat elintarvikkeet vaativat kylmäsäilytystä, ja lämpöti-

laseurantajärjestelmä vaaditaan yli kaksi tuntia kestäville kuljetuksille. Järjestel-

män avulla voidaan kuljetuksen jälkeen varmistaa se, ettei elintarvikkeiden kyl-

mäketjut ole katkenneet. Elintarvikkeiden hygieeninen laatu ei saa vaarantua 

kuljetuksien aikana. Hygieenisellä laadulla tarkoitetaan elintarvikkeen turvalli-

suutta, eli elintarvike ei sisällä tauteja aiheuttavia bakteereja tai vieraita aineita, 

kuten raskasmetalleja. Kuljetusajoneuvot ja -tilat on pidettävä puhtaina, eikä 

kuljetusastioista saa siirtyä vierasta hajua tai makua kuljetettaviin elintarvikkei-

siin. Ympäristöasioita pyritään huomioimaan kuljetuksissa esimerkiksi elintarvik-

keiden yhteiskuljetuksilla, jotta polttoaineenkulutus pienentyisi. (Ruokatieto b.) 

2.2 Markkinoinnin vaikuttamiskeinot 

American Marketing Association eli AMA määrittelee markkinoinnin olevan toi-

mintaa, instituutioiden kokonaisuutta ja prosesseja, joiden avulla luodaan, viesti-

tään, toimitetaan ja vaihdetaan tarjontaa, jolla on arvoa asiakkaille, kumppa-

neille ja koko yhteiskunnalle (AMA 2017). Markkinoinnin kilpailukeinoja kutsu-

taan termillä Markkinointimix, joka on Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn kehit-

tämä markkinoinnin kilpailukeinoista koostuva kokonaisuus. Markkinointimix 

muodostuu neljästä peruskilpailukeinoista, jotka ovat tuote (Product), hinta 

(Price), saatavuus (Place) ja markkinointiviestintä (Promotion). Tätä mallia kut-

sutaan 4P-malliksi. 4P-mallin nykyaikaisempaan versioon on lisätty kolme kil-

pailukeinoa lisää, jotka ovat henkilöstö ja asiakkaat (People), toimintatavat (Pro-

cess) ja toimintaympäristö (Physical evidence). Tämän modernimman mallin ni-

mitys on 7P-malli. (Leppänen & Bergström 2021, 148.)  

Raijas ja Harmoinen (2008, 64) korostavat markkinoinnin näkymistä kaikessa 

yrityksen toiminnassa, eikä sitä nähdä vain muusta toiminnasta erillisenä. Mark-

kinointiviestintä on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintää, jonka 

tarkoitus on tuoda yritys ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut näkyväksi ja saada 

asiakas ostamaan tuotteita tai palveluita. Markkinointiviestinnän avulla yritys luo 
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tunnettuutta ja kehittää yrityskuvaansa, siksi se on yksi keskeinen yrityksen kil-

pailukeino. Vastuullisuus toimii yhtenä avainehtona markkinoinnissa ja markki-

nointiviestinnässä. On toimittava lakien, säännösten ja hyvän tavan mukaisesti 

eettisesti ja vastuullisesti. Lisäksi on huomioitava sosiaaliset- ja ympäristönäkö-

kulmat. (Bergström & Leppänen 2021, 300.)  

Markkinointiviestinnän muotoja ovat mainonta, myyntityö ja myynninedistämi-

nen ja suhde- ja tiedotustoiminta (Raijas & Harmoinen 2008, 65). Markkinointi-

viestinnän tunnetuin vaikutuskeino on mainonta. Mainonta voidaan määritellä 

olevan maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtu-

mista, aatteista tai yleisistä asioista. Yrityksen tärkein viestintäkeino on usein 

mainonta sen eri muodoissa. Päivittäistavaroiden markkinoinnissa käytetään 

viestien välittämiseen erityisesti joukkotiedotusta, kun kohderyhmä on suuri. 

Mainonta kohdistetaan usein rajatulle kohderyhmälle, ja mahdollisia ostajia pyri-

tään puhuttelemaan henkilökohtaisesti. (Bergström & Leppänen 2021, 309.)  

Mainonnan muotoja tarkastellaan sen tavoitteen mukaisesti. Mainonta voi olla 

informoivaa (informative advertising), suostuttelevaa, (persuasive advertising), 

muistuttavaa (reminder advertising) tai asiakassuhdetta vahvistavaa (reinforce-

ment advertising). Informoivaa mainontaa käytetään esimerkiksi kertomaan uu-

desta tuotteesta, suostuttelevalla mainonnalla pyritään saamaan esimerkiksi 

asiakkaat vaihtamaan brändiä, muistutusmainonnan tarkoituksena on nimensä 

mukaan muistuttaa tuotteen olemassaolosta ja suhdetta vahvistavan mainon-

nan tarkoituksena on vahvistaa asiakkaan tekemiä ostopäätöksiä. Mainonnan 

kanavat tulee valita kohderyhmän mukaan. Elintarviketeollisuuden tuotteita on 

perinteisesti mainostettu painetussa mediassa, kuten aikakausi- ja sanomaleh-

dissä. (Raijas & Harmoinen 2008, 69.) 

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella myös käytettävien mainosvälineiden nä-

kökulmasta. Tärkeää markkinointiviestinnässä on löytää mainonnan muodot ja 

välineet, jotka parhaiten tavoittavat oman kohderyhmän. Elintarviketeollisuuden 

toimijat ovat yksi eniten mediamainontaa käyttävistä toimialoista. Mediamainon-
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nan muotoja ovat esimerkiksi lehtimainonta, televisio- ja radiomainonta ja verk-

komainonta. Elintarvikealan yritysten on hyvä tuntea kohderyhmiensä käyttämät 

mediat. (Bergström & Leppänen 2021, 310–312.) Parhaimmillaan mainonta on 

aktiivista, selkeää ja perusviestiä toistavaa, ja se saa asiakkaat liikkeelle (Raijas 

& Harmoinen 2008, 69). 

2.3 Elintarvikkeiden markkinointi päivittäistavarakaupassa 

Myymälämarkkinointi tarkoittaa toimenpiteitä ja asioita, joiden avulla asiakas 

saadaan myymälään saapuessaan ostamaan tarjottuja tuotteita. Kaupat houkut-

televat asiakkaita myymälöihinsä markkinoimalla tuotteitaan eri medioissa. Näin 

asiakkaalle on jo muodostunut odotuksia siitä, miltä myymälä näyttää ja mil-

laista asioiminen siellä on. Myymälämarkkinoinnin tarkoituksen on vahvistaa 

näitä asiakkaan odotuksia ja luoda positiivinen ostokokemus. Positiivisen koke-

muksen lisäksi myymälämarkkinoinnin tarkoituksena on myös opastaa asia-

kasta ja muistuttaa nähdyistä markkinointiviesteistä. Päivittäistavarakaupassa 

tapahtuvan myynnin ostopäätöksistä lähes 70 prosenttia tehdään myymälässä. 

Myymälässä tapahtuvan markkinoinnin merkitys asiakkaan huomion herättäjänä 

ja ostoon yllyttäjänä on merkittävä. (Saarinen & Kilpinen 2016, 90–91.) 

Tuotteen menekin edistämisessä tuote-esittely on yksi tehokkaimmista kei-

noista. Asiakkaita aktivoivia toimenpiteitä ovat erilaiset maistatukset ja esittelyt, 

joita tapahtuu suurissa ruokakaupoissa lähes päivittäin. (Saarinen & Kilpinen 

2016, 92.) Menekinedistäminen on toimintaa, jolla pyritään lisäämään tuotteen 

myyntiä kaupassa. Tuote-esittelyt voivat olla aktiivisia tai hiljaisia. Aktiivisessa 

tuote-esittelyssä tuote-esittelijä esittelee tuotteita ja hiljainen tuote-esittely ta-

pahtuu ilman henkilökohtaista myyntiä. Usein tuote-esittelijä on tavarantoimitta-

jan palkkaama henkilö, joka kiertää myymälöissä pitämässä tuote-esittelyjä. 

(Rämö 2008, 177–178.) 

Tuotetietous on yksi tärkeimmistä asioista myyjän työssä. Asiakas voi tulla ky-

symään myyjältä luomukananmunan eroa vapaan kanan munaan. Myös pak-
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kausmerkintöjen oikea tulkitseminen on tärkeää. Päivittäistavarakaupassa pak-

kausmerkinnät kertovat paljon tuotteesta. Pakkauksissa on oltava selkeät mer-

kinnät, jotta kuluttaja voi tehdä oikeita valintoja ostaessaan itselleen tuotteita. 

Pienen lähikaupan valikoimiin kuuluu satoja tuotteita ja suuremmissa ruokakau-

poissa niitä on tuhansia. Suuremmissa kaupoissa myymälät on jaettu osastoihin 

ja osastot vastuualueiksi, joilla on omat hoitajansa. Tuotetietoisuuden kasvatta-

minen on loppumaton prosessi. Kaupan ketjut kouluttavat henkilöstöään sisäi-

sesti ja tavarantoimittajat ja muut yhteistyökumppanit järjestävät koulutuksia jäl-

leenmyyjilleen tuotelanseerauksien yhteydessä. (Saarinen & Kilpinen 2016, 

104–108.) Tavarantoimittajat toimittavat tuote-esitteitä ja tietopankkeja myymä-

löihin. Internet on myös täynnä informaatiota tuotteista. Tietojen alkuperä on 

kuitenkin hyvä tarkastaa, ennen kuin palvelee asiakasta tietoja hyödyntäen. 

(Rämö 2008, 67.) 

Kaupassa olevia tuoteryhmiä ovat esimerkiksi jauhot, makaronit ja aamiaistuot-

teet. Valikoima tarkoittaa yksittäisen tuoteryhmän erilaisia vaihtoehtoja, esimer-

kiksi ruisjauhot ja vehnäjauhot. (Rämö 2008, 148.) Valikoimapäätökset ovat iso 

osa myymälöiden kokonaisuutta. Valikoimapäätöksiin liittyvät myös tuotteiden 

esillepano ja markkinointisuunnitelmat. Tuotemerkit ja yksittäiset tuotteet täs-

mentävät isompien tuoteryhmien suunnitellun kokonaisuuden. (Saarinen & Kilpi-

nen 2016, 111.) Valikoimatyö on jatkuvaa työtä. Valikoimiin otetaan sellaisia 

tuotteita, joita asiakkaat toivovat tai uutuuksia, joista ennustetaan tulevan hitti-

tuotteita. Kauppias tai myymäläpäällikkö lisää valikoimiinsa sellaisia tuotteita, 

jotka tuovat paikallista kilpailukykyä. Tällaisia tuotteita on esimerkiksi paikallisen 

leipomon tai panimon tuotteet. (Rämö 2008, 148–150.) Tuotteiden keskinäinen 

kilpailu kauppojen hyllytilasta on kuitenkin tiukentunut ja tuotteiden keskinäinen 

laatu on yleisesti tasaantunut. Olemassa olevien valikoimien laajuus on aiheut-

tanut sen, että kauppa ei ota enää yhtä herkästi uusia tuotteita valikoimiinsa. 

Brändistä on tullut entistä merkittävämpi tekijä tuotteen pääsyssä kaupan hyl-

lylle. (Saarinen & Kilpinen 2016, 111.) 
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Kauppojen laajentuneet tuotevalikoimat parantavat asiakkaan mahdollisuuksia 

edistää kestävää kehitystä kulutuskäyttäytymisessään. Kulutuskäyttäytymisel-

lään asiakas vaikuttaa kaupan valikoimatarjontaan ja viime kädessä tekee lopul-

lisen valinnan - oli kulutuspäätös sitten kestävä tai kestämätön. Hinta- ja laa-

tuominaisuuksien ohella kaupan tuotevalikoimissa kiinnitetään yhä enemmän 

huomiota tuotteen koko elinkaaren ympäristövaikutuksiin. Kuluttajien tietoisuu-

den ja kiinnostuksen myötä ympäristöystävällisten tuotteiden kysyntä on kasva-

nut jatkuvasti. Esimerkkeinä ovat ympäristömerkityt tuotteet, kuten Reilun kau-

pan tuotteet ja luomutuotteet. Yrityksen on kuitenkin oltava tarkkana omassa 

viestinnässään. Mikäli myytävien tuotteiden alkuperä tai tuotantoketjun toimijoi-

den toimintatavat eivät ole kunnossa tai tiedossa, ei markkinoinnissa kannata 

väittää niiden olevan vastuullisia tai ympäristöystävällisiä. (Saarinen & Kilpinen 

2016, 176–179.) 

2.4 Trendien vaikutus elintarvikkeiden markkinointiin 

Ruokatrendit näkyvät vahvasti kuluttajien ostokäyttäytymisessä ja myymälöiden 

valikoimassa. Trendi on tarkasteltavan ilmiön pitkän ajanjakson kuluessa tapah-

tuva yleinen kehityssuunta. Trendi on nykyhetken piirre, joka voi jatkua tulevai-

suudessa ennakoidusti ja se on jäljitettävissä. Megatrendi on yksittäisen ilmiön, 

ilmiöiden tai trendien joukko, joka hallitsevasti määrittää tulevaisuuden suunnan 

tai kokonaislaadun. Megatrendit ovat kehityksen suuria linjoja tai aaltoja, joiden 

historia on havainnoitavissa ja tarkasteltavissa. Esimerkki trendistä on jokin 

muotivirtaus ja megatrendistä digitalisaatio. (Rubin.) Ruokailutottumukset ja ruo-

kavaliot muuttuvat ajan kuluessa ja niihin vaikuttavat esimerkiksi kulttuuriset te-

kijät, lisääntynyt matkailu ja kulttuurien sekoittuminen. Ruokatrendit Suomessa 

seuraavat usein muiden länsimaiden trendejä. (Suhonen 2019.) 

Valio on nostanut vastuullisuuden yhdeksi globaaliksi ruokatrendiksi vuonna 

2022. Eettisen ruoan kysyntä on kasvanut ja mitä enemmän kuluttajat kuulevat 

elintarviketuotannon ympäristövaikutuksista, sitä vastuullisempia valintoja he te-

kevät. (Valio 2022.) Taloustutkimus on nostanut omassa ruokatrendien 2022 

katsauksessaan esille elintarvikepakkauksien hiilijalanjälkimerkinnät. Niiden on 
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ennakoitu olevan uusi normi ja esimerkiksi Atria on jo osassa tuotteissaan il-

moittanut sen hiilijalanjäljen. (Taloustutkimus 2022.) Vuoden 2023 yhtenä ruo-

katrendinä K-Ruoka on listannut kotimaisen ”roskakalan” hyödyntämisen ja lä-

hellä tuotetun ruoan ostamisen. Kuluttajien lihankäytön on ennustettu vähene-

vän. (K-Ruoka 2022.) Lihakeskusliiton ruokatrendejä 2023 käsittelevässä artik-

kelissa nostetaan esille ruokaketjujen kestävyyden korostuminen. Elintarvike-

tuotannon tulevaisuuden ilmastokysymykset ja levottomuus ovat pinnalla ja ku-

luttajat arvostavat yhä enemmän avoimuutta, rehellisyyttä ja läpinäkyvyyttä. 

Pakkauksissa muovin käytön vähentäminen pysyy trendinä edelleen, ja tyh-

jiöpakkaukset ovat nostaneet suosiotaan. (Solala 2023.) 

Ruokatrendeissä on viime vuosina näkynyt elintarvikkeiden vastuullisuus, ekolo-

gisuus ja kotimaisuus. Elintarvikkeiden pakkausmerkinnät ovat myös olleet 

esillä, kuten tuotteen hiilijalanjäljen mainitseminen. Trendit näyttävät osaltaan 

jatkuvan samanlaisina myös vuonna 2023, kun trendeinä on kotimainen ja lä-

hellä tuotettu ruoka, ympäristöystävällisemmät tuotteet ja niiden pakkaukset. 

Kuluttajien arvostus yritysten toiminnan avoimuuteen, rehellisyyteen ja läpinäky-

vyyteen on myös jatkunut ruokatrendien tavoin. Yritykset ovat pyrkineet vastaa-

maan näihin trendeihin omassa mainonnassaan, ja tämä on nähtävissä myös 

elintarvikkeiden myymälämarkkinoinnissa. Luvussa 4.5 käsitellään esimerkkita-

pauksia markkinaoikeuden ja kuluttaja-asiamiehen päätöksistä yritysten ympä-

ristöväitteiden käytöstä.  

2.5 Brändi osana elintarvikeyrityksen markkinointia 

Nuoret suhtautuvat brändeihin syvällisemmin ja tunteellisemmin kuin vanhem-

mat kuluttajat. Nuoret kokevat brändien ja ostopäätösten kertovan enemmän 

siitä, millaisia he ovat. (Saarinen & Kilpinen 2016, 38.) Tässä osiossa käsitel-

lään elintarvikeyrityksen brändiä: mikä se on, miten se luodaan ja miten merkit-

tävä se on. 
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Brändillä tarkoitetaan positiivista mainetta, joka on muodostunut tavaramerkin 

ympärille. Brändin arvo muodostuu nimen tai logon tunnettuudesta, merkkius-

kollisuudesta, brändiin liitetystä mielikuvista ja sen mukana tuomasta laadun 

tunteesta. (Työelämäsanasto.) Brändi on summa, joka asiakkaalla on tuotteista, 

joten brändi syntyy vasta markkinoilla eli ostajan mielessä eikä tehtaassa. Pe-

rustan brändille luo ydintuote, mutta brändi on paljon enemmän kuin yksi tuote. 

Brändin osatekijöitä ovat viesti, tuoteominaisuudet, ostajan mielikuva yrityksestä 

ja sen tekemisistä ja vuoropuhelu, jota yritys asiakkaan kanssa käy. (Bergström 

& Leppänen 2021, 220.) Raijas ja Harmoinen (2008) määrittelevät myös brän-

din olevan abstraktia lisäarvoa ja se muodostuu vasta asiakkaan mielessä.  

Tuote on toiminnallinen hyöty, joka muodostuu fyysisistä tuntomerkeistä ja omi-

naisuuksista. Elintarvikeyrityksen brändin rakentaminen alkaa tuotteistamisesta. 

Tuotteen markkinoinnillisia osatekijöitä painotetaan ja kehitetään järkeväksi ko-

konaisuudeksi, ja kokonaisuus sovitetaan yrityksen muihin tuotteisiin ja toimin-

taan. Kilpailevista tuotteista tuote erotetaan nimen avulla. Nimi visualisoidaan 

logon avulla tuotemerkiksi. Markkinoille vietäessä tuotteeseen liitetään haluttuja 

ominaisuuksia, kuten ympäristöystävällisyys, ja tuotemerkistä tehdään brändi. 

Brändit ovat yrityksen arvokkainta omaisuutta, ja brändi on aina enemmän kuin 

tuote. (Raijas & Harmoinen 2008, 6–7.) 

Yrityksen brändin rakentaminen on kaikkien toimenpiteiden koordinointia siten, 

että brändi muotoutuu tavoitelluksi mielikuvaksi valitun kohderyhmän mielessä. 

Yhtenä osana brändin rakentamisessa toimii markkinointifunktio, jonka rooli yri-

tyksessä on asiakkaiden edustaminen ja tavoitemielikuvan viestintä. Markki-

nointifunktion päätehtävä brändin rakentamisessa on tavoitemielikuvan ja osto-

kiinnostuksen rakentaminen markkinointiprosessin kautta sekä vastuu markki-

nointiviestinnästä. Monissa suomalaisissa yrityksissä markkinointifunktion pää-

rooli on vain markkinointiviestinnän suunnittelu ja toteutus. Tällöin liiketoiminnan 

ja markkinoinnin välinen linkittyminen jää heikoksi, eikä markkinointi-investoin-

neista saada kaikkea potentiaalia irti. Markkinointifunktion rooli neljän P:n viite-

kehyksessä pitäisi olla keskeinen, sillä markkinointi tuntee kohderyhmän ja kil-

pailukentän. Huolimatta siitä, onko yritys pieni vai suuri, myykö se tuotteita vai 
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palveluja tai toimiiko se B2C- vai B2B-sektorilla, pitäisi markkinointifunktion olla 

keskiössä. (Mäkinen & Kahri & Kahri 2010, 50–55.)  

Markkinointiviestintä ei kuitenkaan riitä toteuttamaan toivottua mielikuvaa, jos 

tuote ei täytäkään sille asetettuja odotuksia. Brändi ei pääse kehittymään asiak-

kaan mielessä toivotulla tavalla, jos runsaat lupaukset ja visuaaliset mielikuvat 

eivät vastaa todellisuutta. (Raijas & Harmoinen 2008, 74.) Esimerkiksi markki-

nointiviestinnässä maalaillaan kuvia ympäristöystävällisestä ja kestävästi tuote-

tusta tuotteesta, mutta väitteet paljastuvatkin liioitelluiksi tai harhaanjohtaviksi. 

Tällöin asiakkaan mielessä brändiin yhdistyy negatiivisia mielikuvia.  

Pärjätäkseen markkinoilla on yrityksen erotuttava sen kilpailijoista. Pelkästään 

kilpailijoista erottuminen ei kuitenkaan riitä, vaan yrityksen on erotuttava myös 

asiakkaille relevantilla tavalla. Brändeissä on kyse niistä tekijöistä ja keinoista, 

jotka tuovat merkityksellistä lisäarvoa valitulle kohderyhmälle ja erottavat kilpaili-

joista. Brändin rakentaminen on yritykselle strateginen ratkaisu. (Mäkinen ym. 

2010, 76–78.) Strategia tarkoittaa suunnitelmaa, jolla on tavoiteltu lopputulos. 

Yritykset eivät toimi yksin, vaan ovat vuorovaikutuksessa toimintaympäristönsä 

kanssa. Suurien yritysten tavoin pienet ja keskisuuret yritykset tarvitsevat strate-

gioita. (Raijas & Harmoinen 2008, 14.) Yrityksellä on hyvä olla brändistrategia, 

joka määrittelee yrityksen brändien määrän ja jokaisen brändin roolin. Mikäli yri-

tys päättää brändistrategiassa toimia yhden brändin alla, on sen liiketoiminta-

strategia sama kuin brändistrategia. Yhden brändin mallista puhutaan myös mo-

noliittisen brändin mallina. (Mäkinen ym. 2010, 78–80.) 

Yrityksen oma brändi voi tukea tuotebrändiä ja tällöin yrityksen brändi toimii laa-

dun takeena ja allekirjoittaa tuotteiden lupauksen. Tätä kutsutaan sateenvar-

jobrändäykseksi tai siirretyksi brändihierarkiaksi. Sateenvarjobrändäyksessä yri-

tys toimii esimerkiksi yhteistyökumppaneiden, kuten jakelukanavien, suuntaan 

suurena kokonaisuutena ja hyödyntää kaikkia tuotebrändejään. Suomessa täl-

laisia ovat suuret yritykset, kuten Fazer, Paulig ja Valio. Sateenvarjobrändäyk-

sen etuna on se, että kaikki yrityksen tuotebrändit hyötyvät yrityksen brändistä. 
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Yritysnimen alle on helppo luoda uusia kategorioita. Mikäli yritysbrändiltä puut-

tuu tärkeiksi katsottuja ominaisuuksia, niitä voidaan liittää brändiin tuotteen tai 

palvelun kautta. Esimerkiksi jos yritykseltä puuttuu luonnonmukaisuuteen tai 

vastuullisuuteen liittyviä arvoja, niitä voidaan liittää brändiin lanseeraamalla uusi 

luonnollisempi ja vastuullisempi tuotesarja. Malaco-kattobrändiä on saatu muu-

tettua luonnollisemmaksi ja terveellisemmäksi Malaco Truly -makeissarjalla. 

(Mäkinen ym. 2010, 88.) 

Vahvat ja tunnetut brändit eivät ole syntyneet sattumalta. Näitä vahvoja brän-

dejä yhdistää yrityksen selkeästi määritelty tarkoitus, joka koostuu niin brän-

deistä kuin niihin liittyvästä markkinointiviestinnästä. Yleensä nämä linkittyvät 

vielä yrityksen visioon ja missioon ja sitä kautta strategiseen prosessiin. Brändi-

työ on kokonaisvaltaista yritystoiminnan kehittämistä ja niiden lisäarvojen viesti-

mistä, jotka asiakkaat ja sidosryhmät kokevat merkittäviksi. (Raijas & Harmoni-

nen 2008, 7.) 

3 Yrityksen vastuullisuus 

3.1 Vastuullisuus 

Yritysten halutaan tuottavan voittoa vastuullisesti ja tutkimusten mukaan vas-

tuullinen liiketoiminta heijastuu positiivisesti yrityksen tulokseen. Yritysten vas-

tuullisvaatimusten taustalla ovat globaalit muutokset ja ongelmat. Ilmastonmuu-

tos, luonnonvarojen ehtyminen, luonnon monimuotoisuuden väheneminen, ym-

päristön saastuminen ja globaali väestönkasvu heikentävät ihmisten mahdolli-

suuksia elämiseen. Nykyään kaikkien yritysten on koosta ja toimialasta riippu-

matta pystyttävä osoittamaan vastuullisuutensa pärjätäkseen markkinoilla. Tule-

vaisuudessa vain vastuulliset yritykset pärjäävät. (Liappis & Pentikäinen & Van-

hala 2019, 1–4.) 
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3.1.1 Yritysvastuu 

Yritysvastuulla ei lähtökohtaisesti tarkoiteta oikeudellista vastuuta, vaan yhteis-

kunnallista vastuuta. Yrityksen näkökulmasta yhteiskuntana voi pitää yrityksen 

toimintaympäristöä ja sidosryhmiä. Tyypillisesti näitä ovat yrityksen omistajat, 

työntekijät, tuotteiden loppukäyttäjät ja paikallisyhteisöt. Lisäksi luontoa itses-

sään pidetään toisinaan yhtenä sidosryhmänä. Sidosryhmät asettavat yrityksille 

yhteiskunnallisia normeja eli odotuksia. Näin ajateltuna yritys on vastuussa ne-

gatiivisista vaikutuksista ihmisille ja ympäristölle siinä määrin, kuinka yhteis-

kunta kulloinkin on arvottanut vastuullisuuden normeja. (Vanhala & Ristaniemi 

2022, 24–25.) Euroopan unioni määrittelee yritysvastuun olevan yritysten vas-

tuunottoa sen toiminnan vaikutuksista esimerkiksi yhteiskuntaan, ihmisoikeuk-

siin ja ympäristöön (Eurooppatiedotus 2020). 

Yritysvastuu rakentuu muun muassa arvoista, viestinnästä, sisältöelementeistä 

ja keskeisistä sidosryhmistä. Yrityksen toimintatapojen, kulttuurin ja päätöksen-

tekorakenteiden on oltava linjassa yrityksen arvojen kanssa. Arvot ovat keskei-

sessä roolissa yritysvastuun rakentamisessa. Aktiivinen sidosryhmätyö ja vies-

tintä ovat yritysvastuun konkretisoivat tekijät. Sidosryhmillä tarkoitetaan niitä ta-

hoja ja toimijoita, joilla on kiinnostusta yrityksen toimintaan tai joihin se vaikut-

taa. Jos yritys joutuu julkisuuteen epäiltynä vastuuttomasta toiminnasta, osaa-

valla viestinnällä minimoidaan vaikutukset yrityksen maineeseen. Tärkeää on 

myös vastuullisuusviestintä, ettei ajauduta esimerkiksi viherpesuun. (Liappis 

ym. 2019, 7–10.)  

Yritys ei voi kutsua itseään uskottavasti vastuulliseksi, jos se noudattaa ainoas-

taan lainsäädäntöä. Vastuullisuus vaatii lainsäädännön noudattamisen lisäksi 

ymmärryksen omista yhteiskunnallisista vaikutuksista ja pyrkimyksen negatiivis-

ten vaikutusten vähentämiseen ja ehkäisemiseen. Yritysvastuu ei kuitenkaan 

viittaa vapaaehtoiseen toimintaan tai liiketoiminnan ytimestä irrallaan olevaan 

toimintaan. Yritysvastuuseen kohdistuu monenlaisia odotuksia, eli se on norma-
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tiivista, ja samoin odotuksia kohdistuu yrityksen ydinliiketoiminnan vastuullisuu-

teen. Yritys ei saa itsestään vastuullista pelkkiä hyväntekeväisyyskampanjoita 

tekemällä. (Vanhala & Ristaniemi 2022, 25.) 

Jotta planeettamme olisi kelvollinen paikka elää tänään ja tulevaisuudessa, on 

toimittava kestävästi. Kestävässä toiminnassa pitkän aikavälin ulottuvuus on 

keskeistä ja ylisukupolvisuus korostuu. Kestävä kehitys ja kestävyys ovat yritys-

ten vastuullisuutta laajempia käsitteitä. Helposti ajatellaan, että kestävyys kos-

kettaa pelkästään tulevaisuutta tai pelkästään ympäristökysymyksiä. Kestävyys 

on kuitenkin kokonaisvaltaisempi ja laajempi käsite, joka pitää sisällään myös 

sosiaalisen ulottuvuuden. Yritystoiminta on merkittävässä roolissa yhteiskunnan 

kestävyyden turvaamisessa. Yritys saattaa toiminnallaan vaikuttaa merkittävästi 

yhteiskunnan kestävyyteen niin myönteisesti kuin kielteisesti, vaikka kestävyys 

koskettaakin koko yhteiskuntaa. Kestävä kehitys liittyy vahvasti vastuulliseen lii-

ketoimintaan. (Vanhala & Ristaniemi 2022, 30–33.) 

3.1.2 Ympäristövastuu 

Kestävä kehitys ja ympäristövastuu ovat merkittävä osa yritysvastuuta. Merki-

tyksellinen yritysvastuuta tukeva toimintakehikko on YK:n Global Compact 

(UNGC). Sen tavoitteena on vahvistaa kestävän yritysvastuun toimintamallia. 

UNGC sisältää kolme ympäristöllistä periaatetta, joiden mukaan yrityksen tulee 

tukea ympäristöasioissa varovaisuusperiaatetta, tehdä vastuullisten ympäristö-

asioiden aloitteita ja kannustaa ympäristöystävällisen teknologian kehittämistä. 

Ympäristövastuu on iso kokonaisuus, eikä vain erilliset osa-alueet. (Vanhala & 

Ristaniemi 2022, 217–222.) 

Euroopan unionin toiminnassa kestävän kehityksen merkitys on vahvistunut. 

Tämä käy ilmi Euroopan unionista annetun sopimuksen (SEU) 3 artiklan 3 koh-

dassa, jossa määritellään kestävä kehitys EU:n sisämarkkinoiden keskeiseksi 

tavoitteeksi. Tavoite kattaa kestävän kehityksen kolme ulottuvuutta, jotka ovat 
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taloudellinen, sosiaalinen ja ympäristöllinen ulottuvuus. Artiklan väljä sana-

muoto on jättänyt avoimeksi kestävyyden tavoitteen merkityksen, eikä säännös 

ole oikeudellis-normatiivisesti sitova. (Vanhala & Ristaniemi 2022, 223–224.) 

Ympäristövastuu alkaa varsinaisesti, kun on saavutettu lainsäädännön vaatima 

minimitaso ja yritys tekee vapaaehtoisia toimia ympäristön eteen. Yrityksillä on 

suuri rooli kestävien tuotteiden ja palveluiden tuottamisessa kuluttajille. Yritykset 

voivat ohjata kulutusta kestävämpään suuntaan lainsäätäjiä nopeammin. Koska 

ympäristövaikutukset ovat erilaisia riippuen toimialasta, ympäristövastuuta voi-

daan toteuttaa erilaisten toimialakohtaisten sopimusten, aloitteiden ja sertifikaat-

tien avulla. (Liappis ym. 2019, 100–124.) 

Pk-yritykset ovat merkittävässä asemassa kestävän kehityksen ja ympäristöasi-

oiden toteutumisessa ja edistämisessä. Vuonna 2020 Suomessa on ollut 

274 562 alle 10 henkeä työllistävää yritystä, joka on 93,1 prosenttia kaikista yri-

tyksistä. Pienyrityksiä on ollut 16 632, joka on 5,6 prosenttia ja keskisuuria 

3 109, joka on 1,1 prosenttia. (Yrittäjät.) Pk-yritysten on vaikea noudattaa ympä-

ristölainsäädäntöä, koska ympäristövaikutuksia ei aina tunneta. Useissa pk-yri-

tyksissä ei ole toteutettu käytännön toimia ympäristövaikutusten lieventämiseksi 

ja vain harvalla on käytössä ympäristöasioiden hallintajärjestelmä. Toisinaan 

pk-yritykset ovat osana suurempien yritysten toimitusketjua, ja tällöin suurem-

milla yrityksillä on tärkeä velvollisuus auttaa pk-yrityksiä ympäristölainsäädän-

nön noudattamisessa. (Euroopan yhteisöjen komissio 2007.) 

3.2 Merkit ja sertifikaatit viestivät vastuullisuudesta 

Yritykset käyttävät erilaisia ympäristömerkkejä ja -sertifikaatteja yhtenä keinona 

viestiessään vastuullisuudestaan. Ympäristömerkkien avulla autetaan myös ku-

luttajaa valitsemaan tuotteita, jotka esimerkiksi kuormittavat luontoa vähemmän 

kuin muut vastaavat tuotteet. Tarkoituksena on kertoa tuotteen ympäristövaiku-

tuksista ja lisätä kuluttajan tuotetietoutta. Yritysten itse kehittelemiä epävirallisia 

ympäristömerkkejä on paljon, ja tämän vuoksi kuluttajan on vaikea tietää, onko 
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tuote ympäristön kannalta todella kestävä. Viranomaisten perustamia ympäris-

tömerkkejä ovat esimerkiksi Pohjoismainen ympäristömerkki eli Joutsenmerkki, 

EU-ympäristömerkki, EU:n energiamerkki ja EU:n luomutunnus eli Eurolehti. 

Näiden ympäristömerkkien avulla kuluttaja voi varmistua siitä, että tuote kulut-

taa vähemmän ympäristöä koko elinkaarensa aikana, tuote on tuotettu vastuulli-

sesti, tuote on täyttänyt toimivuus ja kestävyysvaatimukset ja tuotteen ympäris-

tövaikutukset on auditoinut puolueeton kolmas osapuoli. (Kuluttajaliitto.)  

Saine (2008, 173–175) toteaa, että helpoin tapa ympäristömerkkien käytössä 

on hakea oikeutta arvostetun ja tunnustetun merkin käyttämiseen. Yritysketjujen 

omia ympäristömerkkejä on paljon ja niiden käyttämistä on syytä välttää. Ylei-

nen ympäristöväitettä on tosiasiaväite ja se pitää pystyä näyttämään toteen. 

Tällaisen yrityksen merkin käyttö on yleinen ympäristöväite ja yrityksen on esi-

tettävä näyttöä, että tuote tai pakkaus kuluttaa ympäristöä olennaisesti vähem-

män kuin muut saman tuoteryhmän tuotteet koko elinkaarensa ajan. Esimerkiksi 

kansainvälistä kierrätysmerkkiä käytettäessä on syytä muistaa, että tuotteen tai 

sen pakkauksen pitää soveltua kierrätykseen tai pakkaus sisältää kierrätyskui-

tua. Pelkkä merkin käyttö ei takaa, että kierrätys on järjestetty. Mikäli kierrätystä 

korostetaan markkinoinnissa, on lupauksen pidettävä paikkansa. 

3.2.1 Yleisiä suomalaisia ympäristömerkkejä ja -sertifikaatteja 

Aurinkomerkki eli Luomu - valvottua tuotantoa -merkki kertoo, että tuote on suo-

malaisen viranomaisen eli Ruokaviraston, ELY-keskuksen, Ahvenanmaan maa-

kuntahallituksen tai Valviran valvonnassa (kuvio 1). Aurinkomerkin omistaa 

maa- ja metsätalousministeriö. Toiminnanharjoittaja voi käyttää Aurinkomerkkiä 

luonnonmukaisesti tuotettujen maataloustuotteiden, rehujen, elintarvikkeiden ja 

alkoholihuomien merkitsemiseen. Vähintään 95 prosenttia näiden edellä mainit-

tujen tuotteiden maataloudesta peräisin olevien ainesosien on oltava luonnon-

mukaisia tai ne on saatu tuotteista, jotka ovat tuotettu luonnonmukaisesti. Aurin-

komerkki ei korvaa EU:n luomutunnusta eli Eurolehteä, jota valmiiksi pakatuissa 

elintarvikkeissa käytetään. EU:n asetuksessa määritellyissä siirtymävaihetuot-

teissa ei saa luomumerkkiä käyttää. (Ruokavirasto 2021.) 
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Kuvio 1. Maa- ja metsätalousministeriön omistama Aurinkomerkki eli Luomu - 
valvottua tuotantoa -merkki (Ruokavirasto 2021). 

Leppäkerttu-merkki (kuvio 2) on tarkastusmerkki, jonka Luomuliitto omistaa ja 

hallinnoi. Merkki kertoo sen, että luomuelintarvike on valmistettu Suomessa ja 

sen maatalousperäiset raaka-aineet on kerätty Suomen luonnosta tai tuotettu 

Suomessa. Kyseisen merkin käyttöoikeutta voi hakea tuotteille, joilla on voi-

massa oleva luomusertifikaatti. Luomuliiton määrittelemillä tuotantoehdoilla 

merkin hakemisessa täydennetään EU:n luomuasetuksien tuotantosääntöjä. 

Tuotantoehdot sisältävät myös suosituksia viljelymenetelmiin, joilla tavoitteet 

luomutuotannossa saavutetaan paremmin. Merkin hakijan on oltava Luomuliiton 

tai sen jäsenyhdistyksen jäsen. (Luomuliitto.) 

Merkin perusmallia voi käyttää kaikissa eläintuotannon ja kasvituotannon alku-

tuotteissa sekä jatkojalosteissa. Merkin tuotantomaakuntaa ilmaisevaa versiota 

saa käyttää tuotteille, joiden raaka-aineet ovat peräisin yhden maakunnan alu-

eelta. Leppäkerttu Villi -merkki kertoo keruutuotteista, jotka on kerätty jouto-

mailta, soilta ja metsistä. Leppäkerttu Villi -merkkiä voi myös käyttää jatkojalos-

teissa, edellyttäen että vähintään 75 prosenttia ainesosista on peräisin viljel-

mien ulkopuolisilta alueilta. (Luomuliitto.) 
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Kuvio 2. Leppäkerttu-merkin perusmalli, tuotantomaakunta ja Villi -merkki (Luo-
muliitto). 

Sirkkalehtimerkki (kuvio 3) on Kotimaiset Kasvikset ry:n vuonna 1989 käyttöön 

ottama tunnus suomalaisten puutarhatuotteiden, kuten vihannesten, marjojen, 

hedelmien, ruokaperunan, kukkien sekä taimistotuotteiden sertifikaatti. Merkkiä 

käytetään ainoastaan hyvän tai erinomaisen laadun tuotteissa. Ekstra-luokan 

kasvisten on oltava kehitykseltään, muodoltaan ja väriltään lajikkeelle tyypillisiä 

ja niiden on oltava virheettömiä. I-luokan eli hyvän laadun kasvisten on oltava 

lajikkeelle tyypillisiä ja sallitut laatuvirheet ovat vähäiset. II-luokan kasvisten on 

oltava kauppakelpoisia ja ne täyttävät vähimmäisvaatimukset, mutta ne eivät 

vastaa ylempien luokkien vaatimuksia. Laadun lisäksi kriteerinä on tuotteen ko-

timaisuus ja tuotannon ympäristövaikutusten huomioon ottaminen. (Puhtaasti 

kotimainen.) 

Euroopan unioni määrittelee pakolliset erityisvaatimukset tuotteille laatuluokituk-

sineen. Nämä laatuvaatimukset koskevat kuluttajille ja suurtalouksille tuoreena 

myytäviä kokonaisia kasviksia, ja vaatimukset ovat voimassa kaupanpitämisen 

kaikissa vaiheissa. Merkin käyttöoikeus voidaan myöntää Suomessa kasviksia 

viljelevälle ja/tai kasviksia pakkaavalle suomalaiselle yritykselle. (Puhtaasti koti-

mainen.)  
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Kuvio 3. Sirkkalehtimerkki, puhtaasti kotimainen (Puhtaasti kotimainen). 

Avainlippu-merkki (kuvio 4) on Suomalaisen Työn Liitto ry:n rekisteröity yhteisö-

merkki. Merkki voidaan myöntää Suomessa valmistetulle tuotteelle tai tuoteryh-

mälle, jonka kotimaisuusaste on vähintään 50 prosenttia omakustannusarvi-

oista. Omakustannusarviossa otetaan huomioon seuraavat kustannukset, jotka 

on kohdistettu tuotteisiin: raaka-aineet, osa- ja puolivalmisteet, tarvikkeet, pak-

kausaineet ja -tarvikkeet, alihankinnat, markkinointi- ja tuotekehityskustannuk-

set, henkilöstökustannukset ja poistot sekä korot. Elintarvikealan yritykset, joi-

den tuotteet täyttävät vaaditut kriteerit voivat käyttää merkkiä tuotteissaan. Mer-

kin hakuehtona on myös Suomalaisen Työn Liitto ry:n jäsenyys. (Suomalainen 

työ 2019.)  

 

Kuvio 4. Suomalaisen Työn Liitto ry:n Avainlippu-merkki (Suomalainen työ 
2019). 
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Hyvää Suomesta -merkki on perustettu vuonna 1993, ja sen omistaa Ruokatieto 

Yhdistys ry (kuvio 5). Se on alkuperämerkki suomalaisille pakatuille elintarvik-

keille. Merkin käyttöä valvovat kolmannen osapuolen auditoijat ja tuotteita seu-

rataan jatkuvasti. Merkkiä käyttäviä yrityksiä auditoidaan 3–4 vuoden välein. Kri-

teerejä merkin saamiseksi tuotteelle, joka sisältää vain yhdenlaista raaka-ai-

netta, on 100 prosenttia suomalainen alkuperä. Tämä tarkoittaa esimerkiksi li-

haa, kalaa, munia ja maitoa, joita myydään sellaisenaan. Monen raaka-aineen 

tuotteessa on suomalaisten raaka-aineiden osuus oltava vähintään 75 prosent-

tia. Kriteerinä on myös lopputuotteen valmistus ja pakkaaminen Suomessa. 

Merkin käyttö edellyttää myös Ruokatieto Yhdistys ry:n jäsenyyttä. Pakkauk-

sessa voidaan käyttää pyöreää Hyvää Suomesta -merkkiä tai merkkiä Ruokaa 

omasta maasta -tunnuksen kanssa. Kumpikin versio merkistä symboloi samaa 

Ruokatieto Yhdistys ry:n Hyvää Suomesta -merkin kriteeristöä. (Hyvää Suo-

mesta.) 

 

Kuvio 5. Hyvää Suomesta -merkki Ruokaa omasta maasta -tunnuksen kanssa 
ja merkin pyöreä versio ilman tunnusta (Hyvää Suomesta). 

3.2.2 Yleisiä kansainvälisiä ympäristömerkkejä ja -sertifikaatteja 

Pohjoismainen ympäristömerkki eli Joutsenmerkki on kaikkien Pohjoismaiden 

viranomaisten tukema virallinen ja markkina-alueensa tunnetuin ympäristö-

merkki. Merkki on riippumattoman kolmannen osapuolen sertifiointi. Suomessa 

on noin 15 000 Joutsenmerkittyä tuotetta ja palvelua, ja Joutsenmerkin kriteerit 

on laadittu yli 50:lle eri tuote- ja palveluryhmälle. Kriteerejä tiukennetaan noin 



22 

 

 

viiden vuoden välein esimerkiksi tekniikan kehityksen, ympäristötiedon ja mark-

kinatilanteen mukaisesti. Aina kun kriteerejä tiukennetaan, yritys joutuu hake-

maan merkkiä uudestaan. (Joutsenmerkki.) 

Joutsenmerkki on mahdollista saada elintarvikkeiden nestepakkauksille (kuvio 

6). Joutsenmerkin kriteerit ovat: pakkaus koostuu vähintään 90 prosenttia uusiu-

tuvista materiaaleista tai vähintään 80 prosenttia kierrätysmateriaalista, täyttää 

tiukat kemikaalivaatimukset ja on kierrätettävä. (Joutsenmerkki 2019.) 

 

Kuvio 6. Nestepakkauksille suunniteltu Joutsenmerkki (Joutsenmerkki 2019). 

EU-ympäristömerkki (kuvio 7) on luotu vuonna 1992, ja se on käytössä EU-mai-

den lisäksi Islannissa, Liechtensteinissa ja Norjassa. Jokaisessa maassa on 

oma organisaatio, joka valvoo merkin käyttöä ja huolehtii merkin kehitystyöstä. 

Suomessa tästä huolehtii Ympäristömerkintä Suomi Oy. Merkin kriteerit laativat 

ja sen myöntää riippumaton kolmas osapuoli. Merkin vaatimuksia tiukennetaan 

ajoittain ja kriteerien uudistuessa yrityksen on haettava merkkiä uudelleen. Elin-

tarvikkeet eivät itsessään kuulu EU-ympäristömerkin tuoteryhmiin, mutta elintar-

vikealan pk-yritys voi toiminnassaan käyttää EU-ympäristömerkittyjä kasvualus-

toja tai maanparannusaineita. Elintarvikeyritys voi myös tuotteen pakkausmate-

riaalivalinnoissa käyttää EU-ympäristömerkillä sertifioituja materiaaleja. (EU-ym-

päristömerkki.) 
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Kuvio 7. EU-maissa, Islannissa, Liechtensteinissa ja Norjassa käytössä oleva 
ympäristömerkki (EU-ympäristömerkki). 

Euroopan unionin luomutunnus, eli Eurolehti, on ollut käytössä vuodesta 2010 

(kuvio 8). Kaikissa Euroopan unionissa valmiiksi pakatuissa luomuelintarvik-

keissa merkin käyttö on pakollista. Eurolehti kertoo siitä, että elintarvike on tuo-

tettu Euroopan unionin luomuehtojen mukaisesti. Luomu on osa Euroopan unio-

nin lainsäädäntöä ja samat säädökset ovat voimassa kaikissa Euroopan unionin 

maissa. Merkin omaava ruoka on tuotettu ilman kemiallisia torjunta-aineita ja 

keinolannoitteita. Ruoka ei sisällä keinotekoisia makeutus-, aromi- ja väriaineita. 

Ruoka on tuotettu myös ravinteita kierrättäen ja luonnonvaroja säästäen sekä 

tuotannossa on vaalittu eliölajien monimuotoisuutta, parannettu maan kasvu-

kuntoa ja edistetty eläinten hyvinvointia. Euroopan unionin ulkopuolelta tuota-

vien luomutuotteiden on myös täytettävä kyseiset vaatimukset kuin unionin si-

sällä tuotetut. Kyseisen luomumerkin voi saada elintarvikkeille, alkoholille ja 

lemmikkieläinten ruoille. Suomessa maataloustuotteita valvovat ELY-keskukset, 

jalostettuja elintarvikkeita valvoo Ruokavirasto, alkoholia valvoo Valvira ja Ahve-

nanmaan tuotantoa valvoo Ahvenanmaan maakuntahallitus. (Luomumerkki.) 
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Kuvio 8. Eurolehti eli Euroopan unionin luomutunnus (Luomumerkki). 

Reilun kaupan merkki kertoo tuotteen sisältävän joko kokonaan tai osittain Rei-

lun kaupan sertifioimia vastuullisia raaka-aineita. Reilun kaupan merkit ovat re-

kisteröityjä sertifiointimerkkejä ja tavaramerkkejä, jotka ovat Fairtrade Internatio-

nalin omistuksessa. Reilun kaupan merkistä on erilaisia versioita. Mustapohjai-

nen tuotesertifioinnin merkki (kuvio 9) tarkoittaa, että tuote on 100 prosenttia 

Reilun kaupan raaka-ainetta ja jäljitettävissä koko toimitusketjun lävitse. Tällai-

nen merkki voi olla esimerkiksi kahvipaketissa, joka sisältää sertifioitua kahvia. 

Kahviin ei silloin saa ennen myyntiä sekoittaa sertifioimatonta kahvia. (Reilu-

kauppa.) 

 

Kuvio 9. Mustapohjainen Reilun kaupan tuotesertifioinnin merkki (Reilukauppa). 
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Mustapohjainen tuotesertifioinnin merkki nuolella (kuvio 10) tarkoittaa tuotteita, 

jotka sisältävät Reilun kaupan sertifioituja raaka-aineita. Reilun kaupan raaka-

aineiden osuus on oltava vähintään 20 prosenttia kaikista raaka-ainesta, jotta 

tuotteessa saa käyttää merkkiä. (Reilukauppa.) 

 

Kuvio 10. Mustapohjainen Reilun kaupan tuotesertifioinnin merkki nuolella (Rei-
lukauppa). 

Reilun kaupan valkopohjainen raaka-ainemerkki (kuvio 11) kertoo merkissä ni-

metyn raaka-aineen olevan hankittu Reilun kaupan sertifioimana. Tällainen 

merkki voi olla esimerkiksi suklaakeksipaketissa, jos valmistaja on käyttänyt 

tuotteessaan Reilun kaupan sertifioimaa kaakaota. Reilun kaupan raaka-aineen 

osuus on oltava yhteenlaskettuna yli 20 prosenttia, jotta kyseistä merkkiä voi 

tuotepakkauksessa käyttää. Tällöin valkopohjaisessa Reilun kaupan merkissä 

lukee se ainesosa, joka on Reilun kaupan sertifioima. Puuvillalla ja kullalla on 

myös omat Reilun kaupan merkkinsä. (Reilukauppa.) 
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Kuvio 11. Valkopohjainen Reilun kaupan sertifioinnin merkki (Reilukauppa). 

Demeter-merkki (kuvio 12) on kansainvälisen Demeter -liiton biodynaamisen vil-

jelyn merkki. Biodynaaminen viljely perustuu luonnonvarojen kestävään käyt-

töön, eikä kemiallisia lannoitteita, torjunta-aineita, geenimanipuloituja siemeniä 

tai rehuja käytetä. Suomessa Biodynaaminen yhdistys - Biodynamiska förenin-

gen ry hallinnoi Demeter-merkkiä. Merkki on ainoa kansainväliset laatunormit 

täyttävä tarkastusmerkki, josta tunnistaa biodynaamisen tuotteen. Tuotemerkki-

sopimuksen solmiminen edellyttää yrityksen täyttävän lailliset vaatimukset. Suo-

malaista viljelijää koskevat vaatimukset ovat Ruokaviraston ohjeet, jotka perus-

tuvat Euroopan unionin neuvoston ja Euroopan komission asetuksiin (EY) 

834/2007 ja (EY) 889/2008. Kaikki biodynaamiset tilat Suomessa kuuluvat Ruo-

kaviraston luomu- ja elintarvikevalvontaan. Valmistusprosessissa geneettisesti 

manipuloitujen eliöiden tai niiden valmistamien lisäaineiden käyttö on kielletty. 

Kiellettyä on myös geneettisesti manipuloiduista raaka-aineista biodynaamisten 

elintarvikkeiden valmistaminen. (Biodynaaminen yhdistys.) 

 

Kuvio 12. Biodynaamisen viljelyn Demeter-merkki (Biodynaaminen yhdistys). 



27 

 

 

FSC eli Forest Stewardship Council on maailmanlaajuinen metsätuotteiden vas-

tuullisuussertifikaatti. Suomen FSC, eli Vastuullisen metsänhoidon yhdistys, on 

voittoa tavoittelematon järjestö ja se toimii kansainvälisen FSC:n periaatteiden 

ja sääntöjen mukaisesti. FSC-sertifioidun tuotteen raaka-aineet ovat vastuulli-

sesti hoidetusta metsästä. Tarkoituksena on esimerkiksi tukea luonnon moni-

muotoisuutta ja alkuperäiskansojen oikeuksia sekä saada tuotantoketjut jäljitet-

täviksi. Sertifiointeja valvovat kolmannen osapuolen puolueettomat auditoijat, 

joiden toimintaa valvotaan myös. FSC-merkkejä on kolme erilaista. FSC 100 % 

-merkki kertoo tuotteen olevan valmistettu kokonaan FSC-materiaalista (kuvio 

13). (FSC a.) 

 

Kuvio 13. Tuote on valmistettu kokonaan FSC-materiaalista (FSC b). 

 

FSC Mix -merkki (kuvio 14) kertoo, että tuote on 70 prosenttisesti valmistettu 

FSC-materiaalista ja se sisältää joko kierrätettyjä materiaaleja ja/tai FSC-kont-

rolloitua puuta (FSC a). 
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Kuvio 14. Tuotteessa on vähintään 70 prosenttia FSC-materiaaleja (FSC b). 

FSC Recycled -merkki kertoo, että tuote on tehty kierrätysmateriaaleista. Kierrä-

tysmateriaalin ei tarvitse olla alun perin FSC-sertifioitua (kuvio 15). (FSC b.) 

Elintarvikealalla yritykset voivat käyttää FSC-sertifioituja materiaaleja esimer-

kiksi kartonkipakkauksissa, kuten mehupurkeissa ja valmisruokapakkauksissa.  

 

Kuvio 15. Tuote on valmistettu kierrätetystä materiaalista (FSC b). 

Rainforest Alliance on vuonna 1987 perustettu kansainvälinen järjestö, jonka 

toimintaa on tällä hetkellä yli 70 maassa. Järjestön toimintaa on metsien suoje-

leminen, maanviljelijöiden ja metsäyhteisöjen toimeentulon parantaminen, hei-
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dän ihmisoikeuksiensa edistäminen ja ilmastokriisin lieventäminen ja siihen so-

peutuminen. (Rainforest Alliance.) Sertifikaatin merkki on sinettimäinen sam-

makko (kuvio 16). Merkki symboloi, että tuote tai ainesosa on tuotettu kestävän 

kehityksen mukaan sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympäristön kannalta kestä-

västi. Sertifikaatti on riippumattoman kolmannen osapuolen valvonnassa. Audi-

toija on arvioinut viljelijät ennen sertifikaatin myöntämistä ja aina sertifikaatin uu-

simisen yhteydessä. Rainforest Alliance -sertifiointiohjelmassa on korostettu si-

toutumista jatkuvaan parantamiseen, kestävyyskoulutukseen ja viljelijöiden 

etuuksia. (Rainforest Alliance 2020.) Esimerkiksi banaaneja, kaakaota ja kahvia 

on mahdollista saada Rainforest Alliance -sertifioituna. 

 

Kuvio 16. Rainforest Alliance -sertifikaatin sammakkomerkki (Rainforest Alli-
ance 2022). 

4 Harhaanjohtava markkinointi ja mainonta 

4.1 Markkinoinnin ja mainonnan sääntely ja valvonta 

Mainontaa koskevat erilaiset sääntelyt ja sitä valvotaan. Tarkoituksena on suo-

jata ostajia ja mainostajia. Mainos ei saa olla totuudenvastainen tai harhaanjoh-

tava. Lisäksi sen on erotuttava ympäristöstään, eli se on tunnistettava mai-
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nokseksi, eikä se saa opettaa huonoja tapoja tai vaarantaa turvallisuutta. Kulut-

tajille suunnattua mainontaa säädellään tarkemmin kuin yritysten välistä. (Berg-

ström & Leppänen 2021, 366–377.) Valvonta markkinoinnissa ja mainonnassa 

on Suomessa jakautunut monelle eri hallinnonalalle. Kuluttaja-asiamies toimii 

valvovana yleisviranomaisena kuluttajamainonnassa, ja elintarvikkeiden mai-

nonta on Ruokaviraston valvonnassa. Alkoholilain valvonnasta on vastuussa 

Valvira. Kuluttajariitalautakunta, markkinaoikeus, Mainonnan eettinen neuvosto, 

Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta ja yleiset tuomioistuimet ohjaavat rat-

kaisuillaan ja päätöksillään myös markkinointia ja mainontaa. (Suomi.fi.) 

Mainonnan valvonta voidaan jakaa kahteen osaan: lakisääteiseen valvontaan, 

jota valvovat viranomaiset ja sopimuspohjaiseen valvontaan, jota ohjaa elinkei-

noelämän vapaaehtoiset itsesääntelyt. Kuluttajiin kohdistuvasta mainonnasta 

tärkeimmät säännökset löytyvät kuluttajansuojalaista ja valvovana viranomai-

sena on kuluttaja-asiamies. Mainostaja on ensisijaisesti vastuussa lainvastai-

sesta mainonnasta ja toissijaisena ovat mainostoimisto ja mainoksen julkaissut 

media. Kuluttaja-asiamies on antanut markkinointiohjeita koskien esimerkiksi 

ympäristöargumentointia. Keskuskauppakamarin yhteydessä on toiminnassa 

mainonnan eettinen neuvosto, jonne kuluttajat voivat lähettää mainoksia koske-

via kirjallisia lausuntopyyntöjä. Mainonnan eettisen neuvoston lausunnot perus-

tuvat kansainvälisiin perussääntöihin ja neuvoston tasa-arvoa koskeviin periaat-

teisiin. (Bergström & Leppänen 2021, 366–368.) 

Vuoden 2023 alussa toimintansa on aloittanut uusi elintarvikemarkkinointilauta-

kunta. Lautakunnan jäsenet koostuvat riippumattomista elintarvikealan, yritysju-

ridiikan ja markkinoinnin asiantuntijoista. Lausuntapyyntöjä voi lautakunnalle 

tehdä yksityishenkilöt, elinkeinoharjoittajat ja viranomaiset. Elintarvikeyritys voi 

pyytää lautakunnalta myös ennakkolausuntoa, jos yritys haluaa varmistaa mark-

kinointinsa asianmukaisuuden etukäteen. Elintarvikemarkkinointilautakunnan 

lausunnoissa otetaan kantaa siihen, onko elintarvikkeen markkinointi ICC:n, eli 

Kansainvälisen kauppakamarin, markkinasääntöjen, tulkintaohjeen tai Elintarvi-
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keteollisuusliitto ry:n elintarvikkeiden markkinointiohjeen mukainen. ICC:n mark-

kinointisäännöt on tunnustettu maailmanlaajuinen markkinoinnin ohjeisto ja se 

toimii markkinoinnin itsesääntelyn tukena. (Suomen Tietotoimisto 2023.) 

4.2 Ympäristömarkkinointi ja -mainonta 

Ympäristömarkkinointi on määriteltävissä markkinoinniksi, jossa markkinoidaan 

ympäristöystävällisiä tuotteita ja palveluja, joiden tuotanto, markkinointi ja kulu-

tus on ympäristölle vähemmän haitallista (Shopify 2022). Määrittely ympäristö-

mainonnassa ja -markkinoinnissa jakautuu kahteen pääsuuntaan. Ensimmäi-

senä ympäristöön viittaamiseen mainonnassa ja markkinoinnissa ja toisena 

kaikkea ympäristölle parempien vaihtoehtojen mainontaan ja markkinointiin. En-

simmäisen pääsuunnan mukaan ympäristöviittauksia tarkasteltaessa mainostet-

tavan tai markkinoitavan tuotteen ympäristövaikutukset voivat olla suuret tai pie-

net, keskimääräiset tai muita tuotteita haitallisemmat. Tarkastelussa on siis ym-

päristöväittämät ja muut tavat, joilla ympäristö liitetään tuotteeseen tai yrityk-

seen. Toisen pääsuunnan mukaan tarkastellaan ympäristövaikutuksiltaan vä-

hemmän haitallisten tuotteiden mainontaa ja markkinointia. Tällöin tarkastellaan 

ympäristövaikutuksia vähentävien ratkaisujen mainontaa tai markkinointia koko-

naisuutena. Kyseisessä lähestymistavassa ei varsinaisesti edellytetä ympäristö-

väitteiden esittämistä. (Heinonen & Nissinen 2022.) 

Markkinoinnissa käytetyt ympäristöystävällisyys-termit ovat usein paljon lupaa-

via ja ympäripyöreitä. Ympäristömarkkinoinnin pitää olla mahdollisimman täs-

mällistä. Kuluttajat haluavat tietoa tuotteiden ympäristövaikutuksista ja markki-

noinnissa niitä voidaan käyttää, kun kerrottu ympäristövaikutus on totta ja väite 

on realistinen. Tuotteiden ympäristökuormitus ja ilmastonmuutos ovat esillä jul-

kisessa keskustelussa jatkuvasti. Jos väittää, että elintarvikkeen pakkaus on 

ympäristöominaisuuksiltaan paras, on tästä esitettävä näyttöä. Vastuulliset yri-

tykset ovat ennemminkin ottaneet eettisiin ohjelmiinsa osaksi ympäristöteemat, 

kuin käyttävät ympäristöväitteittä runsaasti markkinoinnissaan. (Saine 2008, 

173–176.)  
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Harhaanjohtavia tai totuudenvastaisia tietoja ei saa antaa markkinoinnissa tai 

asiakassuhteessa (Kuluttajansuojalaki 1978). Suomessa markkinointia valvoo 

kuluttaja-asiamies, joka toimii Kilpailu- ja kuluttajaviraston alaisuudessa. Kulut-

taja-asiamiehellä on yleinen toimivalta valvoa kaupallista viestintää ja myynnin-

edistämistä kuluttajille kohdistuvien kulutushyödykkeiden osalta. Pääasiassa 

valvonta tapahtuu Kuluttajansuojalain 2 luvun kautta. (Valtioneuvosto 2021, 37–

38.) 

Peruslähtökohtana markkinoinnin sääntelyssä on se, että kuluttaja ei ole aktiivi-

nen informaation etsijä ja käyttäjä. Kuluttaja tekee ostopäätöksen usein kuvien 

ja otsikoiden tarkastelun kautta. (Markkinaoikeus 2015.) Mainonnan pääviestin, 

sekä kuluttajan riittävän ja täsmällisen tiedon saaminen mahdollisesta ympäris-

töväittämästä ostopäätöstä tehdessään ovat markkinoinnin lainmukaisuuden ar-

vioinnissa pohdittavia asioita. Alaa tuntemattoman asiakkaan on pystyttävä kä-

sittämään käytettävät termit ja kuvaukset, joten asiat on kuvattava ymmärrettä-

västi ja selkeästi. (Valtioneuvosto 2021, 38.) 

Saine (2008, 174–175) korostaa myös selkeyttä täsmällisyyden lisäksi ja kehot-

taa välttämään harhaanjohtavien yksityiskohtien korostamista. Kuluttajaa ei pidä 

hämätä tieteellisillä termeillä, varsinkaan katteettomilla sellaisilla. Myöskään yh-

den tuotteen vaikutuksista kasvihuoneilmiöön ei ole syytä liioitella. Tuotteen ym-

päristöystävällistä valmistustapaa tai jonkin sen osan nostamista esille ei pidä 

tehdä, jos tuotteen koko elinkaari on ympäristöä kuormittava. Jos tuoteryh-

mässä on tuoteturvallisuuden tai muun lainsäädännön edellytyksestä kielletty 

käyttämästä tiettyjä ainesosia, ei tuotetta pidä mainostaa sillä, että se ei niitä si-

sällä. 

Ympäristömarkkinointia arvioidaan sen luoman kokonaiskuvan perusteella. Ko-

konaiskuva markkinoinnissa pitää perustua tosiasioihin ja ristiriitaisia tutkimus-

tuloksia omaaviin ympäristövaikutuksiin ei pidä vedota. Käytettyjä ilmaisuja arvi-

oidaan sen mukaan, miten voidaan kuluttajan olettaa ymmärtävän ilmaisujen si-

sältö.  Mikäli käytettävä ilmaisu voidaan ymmärtää monella tavalla, siitä kannat-

taa luopua. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 1992.) 
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Mikäli ei ole varmuutta tuotteen ainesosien, valmistusprosessin tai käytön ym-

päristövaikutuksista, vain tosiasioiden kertominen kannattaa ja mahdolliset joh-

topäätökset voi jättää kuluttajalle. Esimerkiksi sanan ”fosfaatiton” tai fosfaatitto-

muutta kuvastavaa omaa merkkiä ei ole relevanttia käyttää markkinoinnissa, jos 

fosfaattia sisältäviä tuotteita ei ole markkinoilla saatavissa. Ympäristölle tunne-

tusti haitallisen tuotteen pakkauksessa mahdollisesti ympäristöystävällisten ma-

teriaalien korostamista on myös syytä miettiä, sillä ympäristöväittämän olennai-

suutta arvioidaan suhteessa tuotteen kaikkiin ympäristövaikutuksiin. Ympäristö-

väittämissä pitää tehdä selväksi myös se, että liittyvätkö kyseiset väittämät itse 

tuotteeseen vai sen pakkaukseen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 1992.) 

Yritysten ympäristömarkkinointiin ovat puuttuneet eurooppalaiset kilpailu- ja ku-

luttajaviranomaiset yhä lisääntyvissä määrin. Ympäristöväitteisiin liittyen Euroo-

pan komissio, sekä lukuisat kansalliset viranomaiset ovat olleet aktiivisia aloitta-

maan tutkintoja. Myös Suomessa kuluttaja-asiamiehen toiminnassa on näkynyt 

ympäristömarkkinointi enenevissä määrin: kuluttaja-asiamies tutki vuonna 2021 

Arlan ja Atrian pakkausten ympäristövaikutuksia koskevia väittämiä ja vuonna 

2022 Fortumin televisiomainoksen ympäristöystävällisyyden mielikuvaa. Ensisi-

jaisesti kuluttajansuojalain vastainen markkinointi pyritään lopettamaan neuvot-

telemalla ja yritysten antamilla sitoumuksilla. Mikäli yritys ei muuta tai lopeta 

lainvastaista menettelyä, voi kuluttaja-asiamies määrätä tai pyytää markkinaoi-

keutta määräämään tehostettuna kieltona yritykselle uhkasakon. (Ellman & 

Lamminen 2022.) Arlan ja Atrian tapauksia käsitellään laajemmin luvussa 4.5. 

4.3 Ympäristöväite 

Ympäristöväittämä on väite, symboli tai graafinen esitys, joka viittaa suoraan tai 

epäsuorasti tuotteen ympäristöä koskeviin tai ekologisiin seikkoihin (Denton & 

Sanders 2018). Kuluttajansuojalain 2 lukua on muutettu vuonna 2008 lailla 

561/2008, jolloin on pantu täytäntöön Euroopan parlamentin ja neuvoston direk-

tiivi 2005/29/EY. Kyseinen direktiivi koskee sopimattomia kaupallisia menette-

lyjä. Vuonna 2021 joulukuussa Euroopan komissio on antanut tiedonannon, 
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jolla päivitettiin ohjeet direktiiviin 2005/29/EY soveltamisesta ja täytäntöönpa-

nosta. Ohjeet Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivin tulkintaan ja sovel-

tamista varten eivät ole oikeudellisesti sitovia, mutta tulkintalähteenä niitä voi-

daan käyttää. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2022.) 

Ympäristöväittämiin sovellettavan sopimattomia kaupallisia menettelyjä koske-

van direktiivin periaatteet ovat tiivistettävissä kahteen pääperiaatteeseen. 

1. Ympäristöväittämien on oltava totuudenmukaisia, ne eivät saa antaa vir-

heellisiä tietoja ja ne on esitettävä selvällä, ymmärrettävällä, yksiselittei-

sellä ja täsmällisellä tavalla, jotta kuluttajia ei johdeta harhaan. 

2. Väittämiensä tueksi elinkeinoharjoittajalla on oltava näyttöä väittämilleen 

ja elinkeinoharjoittajien on oltava valmiita toimittamaan se toimivaltaisille 

täytäntöönpanoviranomaisille ymmärrettävällä tavalla, jos väittämä ky-

seenalaistetaan. Perustuen sopimattomia kaupallisia menettelyjä koske-

van direktiivin 12 artiklaan. (Kilpailu ja kuluttajavirasto 2022.) 

Myös ympäristöväittämän esitystapa voi tehdä siitä harhaanjohtavan. Kuvien ja 

tuotteen esitystavan, kuten taiton, värien, kuvien tai merkintöjen on annettava 

tarkka ja totuudenmukainen kuva ympäristöhyödystä ja sen laajuudesta. Epä-

suora väittämä voi tapauskohtaisesti tarkoittaa myös ympäristökestävyyteen 

viittaavia kuvia esimerkiksi puista, sademetsistä, vedestä tai eläimistä. Myös 

väri, kuten sininen tai vihreä tausta tai teksti voi olla tällainen. (Kilpailu- ja kulut-

tajavirasto 2022.) 

Vaikka kuluttajille tarjottava tuote olisi tosiasiallisesti aikaisempaa ekologisempi 

tai ympäristöystävällisempi ja väitteiden paikkansapitävyys voidaan todistaa eri-

laisilla laskentamenetelmillä, on yrityksen kiinnitettävä erityistä huomiota viestin-

nän ymmärrettävyyteen. Laskentamenetelmiin ja ympäristövaikutusten lisätietoi-

hin tulee tarjota kuluttajille vaivaton pääsy. Ympäristöväittämä voidaan katsoa 

olevan yleisluontoinen ja yksilöimätön, ja siten todeta puutteelliseksi ja harhaan-

johtavaksi, mikäli kuluttajan pääsy ympäristövaikutusten lisätietoihin tai lasken-

tamenetelmiin on liian vaikeaa. (Pohjola & Puro 2022.) 
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4.4 Kuluttajien suhtautuminen yritysten ympäristöväitteisiin 

SYKE eli Suomen ympäristökeskus on tutkinut vuonna 2021 ympäristömarkki-

nointia Suomessa. Tutkimuksen aineisto on kerätty teknisillä työkaluilla verkko-

mainonnasta ja sitä on täydennetty kansalaiskampanjalla. Kansalaishavaintoja 

kampanja tuotti noin 80. Hiilineutraalius, vastuullisuus, ekologisuus ja myyjän 

omat merkit ovat tutkimuksessa toistuneet teemat. Mainoksissa ympäristöväit-

teitä on perusteltu usein vain yksittäisellä parannuksella ja kokonaisvaltainen 

tarkastelu vastuullisuudesta ja ympäristövaikutuksista on puuttunut. Yritysten 

mainoksissa väitetään palvelujen tai tuotteiden hiilineutraaliuuden tai -negatiivi-

suuden olevan saavutettu kokonaan tai kompensoimalla, mutta hiilijalanjälkien 

suuruutta ei ole kerrottu. Kyse on usein ollut hiilineutraaliuden mahdollisesta to-

teutumisesta tulevaisuudessa. (Ympäristöhallinnon yhteinen verkkopalvelu 

2021.) 

Tutkimuksessa on havaittu myös yritysten omia leimojen ja sertifikaattien kaltai-

sia merkintöjä. Näitä merkintöjä ovat esimerkiksi maapallot, lehdet ja kierrätyk-

seen viittaavat symbolit. Merkit ja symbolit eivät olleet tunnustettuja ympäristö-

merkkejä, kuten Joutsenmerkki, Luomu-merkki tai EU-ympäristömerkki. Nämä 

teemat kattavat saaduista havainnoista noin puolet. Muita tutkimuksessa esille 

nousseita havaintoja ovat väitteet mikromuovin kierrätettävyydestä, pakkauksen 

sisältämistä luonnollisista ainesosista ja tarpeettomien kaupanpäällisten bioha-

joavuudesta. Mainonnassa haittavaikutuksista on vaiettu nojautuen yksittäisiin 

parannuksiin. (Ympäristöhallinnon yhteinen verkkopalvelu 2021.) 

Kuluttajaliito, Marttaliitto ja Ympäristömerkintä Suomi ovat yhteishankkeessaan 

selvittäneet vuonna 2022 kuluttajien suhtautumista viherväittämiin ja kuinka ku-

luttajat tunnistavat ympäristömerkkejä. Tutkimuksen tuloksissa on ilmennyt, että 

vastaajat luottavat melko hyvin riippumattomiin ja virallisiin ympäristömerkkeihin 

ja vastaajista noin 2/3 on sitä mieltä, että virallinen ympäristömerkki on luotet-

tava. Vastaajat pitävät kuitenkin virallisten ja epävirallisten ympäristömerkkien 

erottamista toisistaan haastavana ja 69 prosenttia vastaajista on sitä mieltä, että 

merkkien erottaminen toisistaan ei ole helppoa. Vastaajista 65 prosenttia pitää 
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yrityksen itse kehittämiä ympäristömerkkejä epäluotettavana ja 57 prosenttia 

vastaajista pitää kaikkia yritysten esittämiä ympäristöväitteitä epäluotettavina. 

81 prosenttia vastaajista pitää vaikeana tunnistaa ympäristön kannalta kestävät 

tuotteet ja palvelut. (Joutsenmerkki 2022a.) 

Kuluttajilla voi olla vaikeuksia erottaa ympäristömerkit ympäristöaiheisista sym-

boleista, joita käytetään vain tuotepakkauksessa kuvituksena. Kuluttajaliiton 

pääsihteeri Juha Beurling-Pomoell on myös sitä mieltä, että tarvitaan selkeät 

pelisäännöt ympäristöväittämien esittämiselle. Ympäristömerkintä Suomen toi-

mitusjohtaja Riikka Holopainen kertoo kuluttajilla olevan haasteita tunnistaa vi-

herpesua ja se aiheuttaa aidosti vastuullisille yrityksille haasteita markkinoilla. 

Marttaliiton kehittämispäällikkö Salka Orivuori painottaa, että pelisääntöjen yhte-

näistämisessä tärkeä työkalu olisi yritysvastuulaki. (Joutsenmerkki 2022a.) 

4.5 Esimerkkejä markkinaoikeuden ja kilpailu- ja kuluttajaviraston pää-
töksistä 

Markkinatuomioistuin ja kilpailu- ja kuluttajavirasto ovat antaneet päätöksiä yri-

tyksien markkinoinnissa käyttämiin ympäristöväittämiin. Seuraavassa käsitel-

lään muutamaa esimerkkitapausta havainnollistamaan lakien tulkintaa.  

Markkinatuomioistuin (2001) on kieltänyt yrittäjää käyttämästä omaa, yhtiön it-

sensä kehittämää merkkiä ratkaisussaan 2001:009. Kyseistä merkkiä on käy-

tetty markkinoinnissa perusteettomasti tarkoituksena korostaa ympäristöarvoja. 

Perusteeton ympäristöarvojen korostaminen koskee ongelmajätteen kierrätys-

mahdollisuutta. Markkinatuomioistuimen ratkaisu kuluttajansuojalain 2 luvun 1, 

6 ja 7 §:n nojalla on kielto kyseisen merkin käytöstä kuluttajiin kohdistuvassa 

markkinoinnissa sakon uhalla. 

Kuluttaja-asiamies on käsitellyt Arla Oy:n KESO-raejuustopakkauksessa esitet-

tyä väitettä ”tällä kartonkikipolla on 60 % pienempi ilmastovaikutus kuin vanhalla 

muovisella purkilla”. Pakkauksessa ei väitteen sisältöä tarkennettu tämän 
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enempää. Ongelmallista kuluttaja-asiamiehen mukaan oli se, ettei ilmastovaiku-

tuksen käsitteelle ole yhtä vakiintunutta sisältöä. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 

2021.) 

Ilmastovaikutus -käsitteellä voidaan kasvihuonekaasupäästöjen lisäksi viitata 

muun muassa kasvihuonekaasupoistumiin, ilmastonmuutokseen sopeutumi-

seen, muihin ilmastoon vaikuttaviin yhdisteisiin ja energiankäyttöön. Laajimmil-

laan ilmastovaikutus -käsitteellä voidaan viitata tuotteen kaikkien mahdollisten 

ilmastovaikutusten kokonaisuuteen. Kyseisellä väitteellä Arla on tarkoittanut 

kasvihuonekaasupäästöjen yhteismäärää, jota mitataan hiilidioksidiekvivalen-

teilla. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021.) Hiilidioksidiekvivalentti tarkoittaa kasvi-

huonekaasupäästöjen yhteismittaa, jota käytetään laskemalla yhteen eri kasvi-

huonekaasujen päästöjen vaikutukset kasvihuoneilmiön voimistumiseen (Tilas-

tokeskus b.)  

Keskivertokuluttaja ei kuitenkaan voinut tätä ymmärtää pelkästään pakkausta 

tarkastelemalla. Arla on sitoutunut muuttamaan markkinointiaan, eli muun mu-

assa täsmentämään heti ympäristöväittämien yhteydessä mitä niillä konkreetti-

sesti tarkoitetaan, kuluttaja-asiamiehen edellyttämällä tavalla. (Kilpailu- ja kulut-

tajavirasto 2021.) 

Ruotsissa Arlan maitopurkkien harhaanjohtava markkinointi ja viherpesu on ää-

nestetty vuoden 2021 ruokahuijaukseksi. Arlan luomumaitopurkeissa on ollut 

näkyvällä paikalla merkintä ”netto noll klimatavtryck”. Suomeksi väite on, että il-

mastojälki on nettona nolla. Arlan väite perustuu päästökompensaatioihin, joita 

yhtiö on ostanut. Kuluttaja on voinut saada sellaisen käsityksen, että maidolla ei 

ole ilmastovaikutuksia. Ruotsin kuluttaja-asiamies on haastanut Arlan mainon-

nan vuoksi patentti- ja markkinaoikeuteen. Suomessa Arla ei ole käyttänyt netto 

noll -merkintöjä maitopurkeissa. (Bergman 2022.) 

Kuluttaja-asiamies on käsitellyt Atria Suomi Oy:n jauhelihan printtimainosta, 

jossa on käytetty väitteitä ”30 % pienempi hiilijalanjälki” ja ”tämän pakkauksen 
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hiilijalanjälki on 30 % pienempi kuin rasiapakkauksella”. Myös jauhelihapak-

kauksessa oleva väite ”50 % vähemmän muovia” on ollut käsittelyssä. Hiilijalan-

jäljen määritelmä voi vaihdella ja tyypillisesti sillä viitataan eri kasvihuonekaasu-

jen yhteenlaskettuun määrään. Se ilmaistaan hiilidioksidiekvivalentteina mutta 

joskus sillä voidaan viitata vain hiilidioksidipäästöihin. Markkinoinnissaan Atria 

on tarkoittanut hiilidioksidiekvivalentteina mitattua hiilijalanjälkeä ja tämän vas-

tattua hiilijalanjäljen tyypillistä määritelmää, ei väite kuluttaja-asiamiehen arvion 

mukaan antanut virheellistä kokonaiskuvaa pakkausten ympäristövaikutuksesta. 

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021.) 

5 Menetelmä- ja työosuus 

5.1 Toteutus 

Ympäristöväitteiden käyttö markkinoinnissa on viime vuosina lisääntynyt huo-

mattavasti, ja keskustelu elintarvikkeiden ympäristövaikutuksista on useasti 

esillä. Tämän opinnäytetyön tyyppinä on toiminnallinen työ, ja osana sitä syntyi 

erityisesti elintarvikealan pk-yrityksille suunnattu opas ympäristömarkkinointiin. 

Toiminnallinen opinnäytetyö nojaa ammatilliseen termistöön sekä ammatilliseen 

teoreettiseen tietoon ja aihepiirin käsitteisiin. Tavoitteena on yhdistää ammatil-

lista teoreettista tietoa ja käsitteitä ammatillisiin käytäntöihin. Näitä yhdistämällä 

on tarkoituksena luoda käytäntöä kehittäviä ratkaisuja, jotka ovat perustelta-

vissa. Tällainen on esimerkiksi yrityksen markkinointia ohjeistava opas. (Kos-

tamo & Airaksinen & Vilkka 2022, 73.) 

Opas on suunniteltu ja toteutettu Adobe InDesign -taitto-ohjelmalla. Taitto-ohjel-

mana InDesign on tehokas ja yleiskäyttöinen. Oppaan toteutuksessa ei ole käy-

tetty valmiita malleja, teemoja tai symboleja, joita jossain ohjelmissa on käyttä-

jille valmiina. Teema ja visuaaliset elementit on suunniteltu ja toteutettu itse. Vii-

tekehyksen sisältöä ja järjestystä on sovellettu oppaaseen.  

Opas palvelee sekä alan uusien markkinoinnin tekijöiden sekä kokeneempien 

ammattilaisten tiedontarpeita. Lukijalleen opas tarjoaa teoriaa elintarvikealan 
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markkinoinnista, ympäristöväitteistä, ympäristömarkkinoinnista ja tieto siitä, mitä 

vaikutuksia epäonnistuneesta ympäristömarkkinoinnista voi yritykselle seurata. 

Teorian lisäksi oppaassa on tuotu konkreettisten ja visuaalisten esimerkkien 

avulla esille ympäristömarkkinointia ja ympäristöväitteiden käyttöä. Oppaan läh-

deaineistona on pyritty käyttämään tuoreinta mahdollista tietoa aiheesta. 

5.2 Tuotos 

Toiminnallisena osuutena opinnäytetyölle syntyi opas elintarvikealan pk-yrityk-

selle ympäristömarkkinointiin. Opas on käsikirja, joka esittää keskeisen tiedon 

joltain alalta. Kaikkia oppaita ei ole kohdennettu laajalle yleisölle vaan joukolle 

ammattilaisia, jotka työskentelevät aiheen parissa. Kaikille oppaille on kuitenkin 

yhteistä yleistajuinen esitystapa, tiedon luotettavuus ja ajantasaisuus. (Rae-

vaara & Strellman 2019, 125.) Tämän opinnäytetyön opas on suunnattu elintar-

vikealalla toimivalle markkinoinnin ja pakkaussuunnittelun henkilölle. Tällainen 

henkilö työskentelee vahvasti ympäristöväitteiden parissa elintarvikealalla. Rae-

vaara ja Strellman (2019, 125) korostavat oppaan päivittämistä tai korvaamista 

uudella, kun tiedot ovat vanhentuneet. Tämä on ajankohtaista esimerkiksi sil-

loin, jos markkinointia koskevaa lainsäädäntöä päivitetään.  

Opas on opinnäytetyön lopussa liitteenä PDF-muodossa ja se on 21-sivuinen, 

mukaan luettuna kansilehti. Opas on vaakamallinen, kooltaan A4 ja sivusta riip-

puen 1–2 palstainen. Visuaaliselta ilmeeltään opas on helppolukuinen, looginen 

ja selkeä. Kuvituksella on pyritty tukemaan tekstin sisältöä ja oppaassa käytetyt 

värit eli sininen ja vihreä tukevat niin oppaan kuin opinnäytetyön aihetta, sillä 

näitä värejä voidaan käyttää epäsuorina ympäristöväitteinä. Oppaassa on myös 

käytetty värejä tehostamaan matalan syvyyden, keskisyvien ja syvien väitteiden 

merkitystä. Matalan syvyyden väitteissä väritehostuksena punainen symboloi 

kielteisyyttä, keskisyvissä väitteissä keltainen symboloi harkitsemista ja syvissä 

väitteissä vihreä symboloi hyväksymistä. 
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Oppaassa on käytetty kuvakaappauksia ympäristömerkeistä ja kuvakaappaus-

ten lähteet on listattu lähdeluetteloon. Muut oppaan kuvituskuvat ovat tekijänoi-

keusvapaista kuvapankeista ja Googlen kuvahaun avulla löydettyjä julkaisu- ja 

käyttöoikeusvapaita kuvia. Vapaiden oikeuksien kuvia on käsitelty Adobe Pho-

toshop -ohjelmalla. 

Oppaan alussa on sisällysluettelo, josta käy ilmi oppaan asiajärjestys. Ensim-

mäisenä oppaassa on saatesanat lukijalle ja oppaan aiheen taustoitus. Toisena 

käsitellään markkinointia elintarvikealalla ja tarkemmin markkinointiviestintää, 

mainontaa ja kilpailua kauppojen hyllytilasta. Kolmantena käsitelyssä on vas-

tuullinen yritys ja siinä keskitytään yritysten yleiseen vastuullisuuteen ja yritys-

vastuuseen. Ympäristömerkit ovat neljäntenä aiheena ja siinä käsitellään yritys-

ten omia ja tunnustettuja ympäristömerkkejä. Viidentenä käsitellään elintarvik-

keiden ympäristömarkkinointia ja siinä määritellään ympäristömarkkinointi kah-

den pääsuunnan avulla. Kuudentena oppaassa käsitellään ympäristöväitteitä 

määrittelyn, harhaanjohtavien tekijöiden ja kuluttajien suhtautumisen kautta. 

Seitsemäntenä käsitellään väärien väitteiden haittoja brändin heikentymisen, 

tuotteiden pääsemisen kauppojen hyllyille ja oikeudellisen vastuun kautta. Vii-

meisenä on 10 kohdan muistilista, jossa on kiteytetty oppaassa käsiteltävät 

asiat vielä tiiviissä muodossa. Lopuksi oppaassa on lähdeluettelo. 

6 Yhteenveto ja johtopäätökset  

Ympäristömarkkinointi on yksi tapa markkinoida tuotteita ja sitä tehdään ympä-

ristöväitteitä hyödyntäen. Ympäristömarkkinointia ei toteuteta mitään yksittäistä 

kaavaa tai mallia mukaillen, vaan markkinoinnissa ja mainonnassa käytetään eri-

laisia ympäristöväitteitä tuomaan esille esimerkiksi tuotteen ympäristöystävällisiä 

ominaisuuksia. Tätä ei kuitenkaan saa tehdä vastoin kuluttajansuojalakia, jota on 

noudatettava myös muunlaisessa markkinoinnissa ja mainonnassa. 

 

Ensisijaisena tavoitteena tällä opinnäytetyöllä oli vastata johdannon lopuksi esi-

tettävään kysymykseen: miten elintarvikealan yritys voi käyttää ympäristöväit-

teitä markkinoinnissaan välttäen kuluttajien harhaanjohtamisen? Opinnäytetyön 
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tuotoksena muodostui opas, joka tarjoaa tietoa ja esimerkkejä, miten harhaan-

johtavuus ympäristöväitteiden käyttämisessä pystytään välttämään. Tuotoksena 

syntyneen oppaan sisältö nojaa viitekehyksen lukuihin. Viitekehys ja opas ovat 

rakentuneet hyödyntämällä mahdollisimman tuoretta lähdeaineistoa. 

Opinnäytetyön tekemisen aikana vahvistui näkemys siitä, että on tärkeää tun-

nistaa markkinoinnin ja mainonnan erityispiirteitä toimialalla, jolla yritys toimii. 

Elintarvikealalla tämä tarkoittaa esimerkiksi elintarvikkeiden markkinointia päivit-

täistavarakaupoissa ja ruokatrendien vaikutusta kuluttajien ostokäyttäytymi-

seen. Ympäristöväitteitä, -merkkejä ja -sertifikaatteja käytetään paljon elintarvik-

keiden markkinoinnissa, joten on oltava tarkkana siitä, että ne eivät johda kulut-

tajia harhaan. Harhaanjohtavat ympäristöväitteet eivät vaikuta vain negatiivi-

sesti tuotteen kaupalliseen menestykseen, vaan myös brändiin. Brändillä on 

vaikutusta siihen, pääseekö tuote kauppojen hyllylle. 

Ympäristöväitteitä esiintyy ruoan ja elintarvikkeiden markkinoinnin lisäksi myös 

muualla, kuin päivittäistavarakaupoista löytyvien tuotteiden kohdalla. Työhön oli 

kuitenkin välttämätöntä tehdä rajauksia opinnäytetyön laajuuden näkökulmasta. 

Työssä olisi ollut myös hyödyllistä vertailla ympäristöväitteiden käytön määrää 

esimerkiksi ravintola-alalla, jolloin esille olisi voitu nostaa se, missä yhteydessä 

ympäristöväitteitä käytetään elintarvikkeiden osalta eniten, ja missä niiden 

käyttö johtaa eniten kuluttajia harhaan. Ympäristöväitteitä käytetään lisäksi mui-

denkin tuotteiden markkinoinnissa, kuin elintarvikkeiden, mutta opinnäytetyön 

pituuden kannalta oli mahdollista tarkastella ympäristöväitteiden käyttöä vain 

yhden alan kohdalla. Rajausten ulkopuolelle jääneitä näkökulmia, kuten ympä-

ristöväitteiden käyttöä esimerkiksi kosmetiikkatuotteiden kohdalla, on mahdol-

lista hyödyntää jatkotutkimuskohteena. 

Ympäristöväitteet ovat laaja kokonaisuus, ja niitä voidaan esittää monenlai-

sessa muodossa, monin eri sanoin ja visuaalisin keinoin. Oppaassa on tuotu 

esimerkkien avulla esille erilaisia ympäristöväitteitä, mutta ne ovat vain jäävuo-

ren huippu. Teorian ja esimerkkien avulla saa hyvän käsityksen, miten ympäris-
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töväitteiden käytössä pystyy välttämään harhaanjohtamisen. On kuitenkin tär-

keä huomioida, että vaikka ympäristöväite olisi esitetty selkeästi eikä se ole har-

haanjohtava, se ei takaa sitä, että väite on totta. Lukija pystyy kyllä oppaan 

avulla esittämään tuotteeseen liittyvät ympäristöväitteet selkeästi, mutta se ei 

vielä yksin takaa niiden totuudenmukaisuutta. 

Viranomaiset tarkastelevat ympäristöväitteitä aiempaa tarkemmin, ja Kilpailu- ja 

kuluttajaviraston mukaan yritykset ovat pyytäneet selkeämpiä linjoja ja ohjeita 

ympäristömarkkinointiin. Vuoden 2023 alussa toimintansa aloittanut elintarvike-

markkinointilautakunta viittaisi siihen, että yrityksillä on haasteita käyttää onnis-

tuneesti ympäristöväitteitä markkinoinnissa. Kuluttaja-asiamiehen päätöksissä 

ei harhaanjohtavien ympäristöväitteiden käyttö elintarvikkeiden kohdalla ole silti 

merkittävästi edustettuna, vaikka vuonna 2021 Arlan ja Atrian markkinointitoi-

menpiteet ovat käsittelyssä olleetkin. Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, etteikö 

harhaanjohtavia ympäristöväitteitä esiintyisi elintarvikkeiden markkinoinnissa 

paljon. 

Euroopan komission selvityksissä on ilmennyt, että eniten viherpesua esiintyy 

tekstiili- ja vaateteollisuudessa ja toiseksi eniten kosmetiikassa. Elintarvikkeiden 

ja kodinkoneiden markkinoinnissa käytetään myös paljon heikosti perusteltuja 

ympäristöväitteitä (Sutinen 2023). Tässä opinnäytetyössä on käsitelty ympäris-

töväitteitä päivittäistavarakaupoista löytyvien elintarvikkeiden kohdalla. Jatkotut-

kimuksena voi toteuttaa kvantitatiivisen tutkimuksen siitä, minkä alan tuotteiden 

kohdalla kuluttajat kokevat harhaanjohtavien ympäristöväitteiden esiintyvän eni-

ten Suomessa. Tutkimuksen tuloksia voi verrata Euroopan komission selvityk-

sen tuloksiin. 

Opinnäytetyötä tehdessä oli mielenkiintoista huomata, että ympäristöväitteiden 

käyttö elintarvikealalla on erittäin ajankohtainen aihe, sillä vuoden 2023 alussa 

toiminnan on aloittanut elintarvikkeiden markkinointia arvioiva lautakunta. Aihe 

on myös ajankohtainen kansainvälisesti, sillä Euroopan komissio on maalis-

kuussa 2023 tehnyt direktiiviehdotuksen, jonka mukaan ympäristöväitteiden pi-

tää perustua laajasti tunnustettuihin tieteellisiin todisteisiin. 



43 

 

 

Opinnäytetyön viitekehystä ja opasta voidaan pitää onnistuneina. Viitekehyksen 

rajaukset ovat työn toteutuksen kannalta tärkeät ja selkeät ja viitekehys sisältää 

vain oleellisia asioita. Luvussa 2, jossa käsitellään markkinointia elintarvikealalla 

voi joitain yksityiskohtia pitää tarpeettoman tarkkoina. Tuotosta, eli opasta teh-

dessä on sivumäärä pyritty pitämään maltillisena ja tuoda oleellinen tieto selke-

ästi ja visuaalisesti esille. Opas täyttää tarkoituksensa olla hyödyksi niin koke-

neelle ammattilaiselle kuin aloittelijallekin. 

Tämä opinnäytetyö on hyvä päättää johtopäätökseen siitä, että on tärkeä tun-

nistaa toimialansa erityispiirteet ja muistaa, että myös pk-yritysten toiminnalla 

on yhteiskunnallista merkitystä. Yritysten on toimittava vastuullisesti yhteiskun-

nan arvojen pohjalta, eikä vain hyötyä taloudellisesti kuluttajien ympäristö-

huolesta. Vastuullisuus ei ole vain ohimenevä trendi, vaan tulevaisuudessa vain 

vastuulliset yritykset tulevat menestymään. 
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2 Saate

Saate

Oletko miettinyt, miten elintarvikealan yritys voi käyttää ympäristöväitteitä markkinoinnissaan välttäen kuluttajien harhaanjohtamisen? Mikäli vastasit 
myöntävästi, tämä opas antaa sinulle siihen vastaukset.

Suomessa toimii tällä hetkellä lähes 1 800 elintarvikealan pk-yritystä, jotka tarjoavat erilaisia elintarvikkeitta kuluttajille. Kuluttajien huoli ilmastonmuu-
toksesta näkyy heidän ostokäyttäytymisessään, ja se ohjaa kuluttajia ostamaan yhä enemmän ympäristöystävällisempiä tuotteita. Tämän johdosta 
yritykset käyttävät tuotteidensa markkinoinnissa yhä enemmän ympäristöväitteitä. Elintarvikkeita markkinoitaessa ympäristöargumentein on tärkeä 
ymmärtää, mitä ympäristömarkkinointi on, milloin ympäristöväite on harhaanjohtava ja mitä haittaa yritykselle voi aiheutua harhaanjohtavista väitteistä.

Ympäristöväitteitä käytetään markkinointiviestinnässä, mainonnassa ja niitä esiintyy myös tuotepakkauksissa. Väiteitä koskevat samat oikeudelliset 
periaatteet, eli ne eivät saa olla kuluttajansuojalain vastaisia. Tämä ympäristömarkkinoinnin opas on kohdennettu elintarvikealan pk-yrityksissä toimiville 
markkinoinnin tai pakkaussuunnittelun ammattilaisille, jotka vastaavat tuotteiden markkinoinnista.

Oppaassa käsitellään elintarvikealan pk-yrityksen markkinoinnin kannalta merkittävimpiä tekijöitä ja sitä, miksi yrityksen vastuullisuus on sen koosta 
riippumatta tärkeää. Opas sisältää myös konkreettisia esimerkkejä ympäristömarkkinoinnista ja -väitteistä, joiden avulla pystyt välttämään sudenkuo-
pat. Tämän oppaan tarkoitus on toimia apunasi, jotta onnistut tuotteiden ympäristömarkkinoinnissa. Oppaasta on pyritty luomaan kokonaisuus, josta 
hyötyvät niin kokeneet ammattilaiset kuin aloittelijatkin.

Saate
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Markkinointi elintarvikealallaMarkkinointi elintarvikealalla
Markkinointiviestintä

Markkinointiviestintä (Promotion) on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, joka 
on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintää. Sen tarkoituksena 
on tuoda yrityksesi ja sen tarjoamat tuotteet ja/tai palvelut näkyväksi ja saada 
asiakas ostamaan tuotteita tai palveluita. Markkinointiviestinnän avulla luot 
tunnettuutta ja kehität yrityksesi yrityskuvaa. Vastuullisuus toimii yhtenä avai-
nehtona markkinoinnissa ja markkinointiviestinnässä, ja siksi on tärkeää että 
toimit lakien, säännösten ja hyvän tavan mukaisesti eettisesti ja vastuullises-
ti. On tärkeää muistaa, että markkinointiviestintä on merkittävässä osassa 
myös yrityksen brändin rakentamisessa.

Mainonta

Markkinointiviestinnän tunnetuin vaikutuskeino on mainonta. Mainonta sen 
eri muodoissa on usein tärkein yrityksen viestintäkeino. Päivittäistavaroiden 
markkinoinnissa käytetään viestien välittämiseen erityisesti joukkotiedotusta, 
koska kohderyhmä on yleensä suuri. Tärkeää markkinointiviestinnässä on 
löytää ne mainonnan muodot ja välineet, jotka parhaiten tavoittavat oman 
kohderyhmän. Elintarviketeollisuuden toimijat ovat yksi eniten mediamainon-
taa käyttävistä toimialoista. Mediamainonnan muotoja on esimerkiksi leh-
timainonta, televisio- ja radiomainonta ja verkkomainonta. Elintarviketeolli-
suuden tuotteita on perinteisesti mainostettu painetussa mediassa, kuten 
aikakausi- ja sanomalehdissä.

Muista valita mainonnan 
kanavat kohderyhmän 

mukaan!
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Kilpailu kauppojen hyllytilasta

Valikoimapäätökset ovat iso osa myymälöiden kokonaisuutta. Tuotemerkit ja yksittäiset tuotteet täsmentävät isompien tuoteryhmien kokonaisuutta. Tuot-
teiden keskinäinen laatu on yleisesti tasaantunut ja jo olemassa olevien valikoimien laajuus on aiheuttanut sen, että kauppa ei ota enää yhtä herkästi uusia 
tuotteita valikoimiinsa. Brändistä on tämän vuoksi tullut entistä merkittävämpi tekijä tuotteen pääsyssä kaupan hyllylle.

Hinta- ja laatuominaisuuksien ohella kaupan tuotevalikoimissa kiinnitetään yhä enemmän huomiota tuotteen koko elinkaaren ympäristövaikutuksiin. Kuluttajien 
tietoisuuden ja kiinnostuksen myötä ympäristöystävällisten tuotteiden kysyntä on kasvanut jatkuvasti. Esimerkkeinä ovat ympäristömerkityt tuotteet, kuten 
Reilun kaupan tuotteet ja luomutuotteet. Tämä on saanut yritykset käyttämään ympäristöväitteitä tuotteidensa markkinoinnissa yhä enemmän.

Kuluttajat suosivat ympä-
ristöystävällisiä tuotteita 

yhä enemmän!
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Vastuullinen yritysVastuullinen yritys
Vastuullisuus

Yritysten tapa tuottaa voittoa on noussut näkyvästi esille ja tutkimukset osoit-
tavat, että vastuullinen liiketoiminta heijastuu positiivisesti yrityksen tulokseen. 
Vastuullisuusvaatimusten taustalla ovat globaalit muutokset ja ongelmat, ku-
ten ilmastonmuutos, ympäristön saastuminen ja luonnonvarojen eheytymi-
nen. Kaikkien yritysten on nykyään koostaan ja toimialastaan riippumatta pys-
tyttävä osoittamaan vastuullisuutensa markkinoilla pärjätäkseen. Yritys ei voi 
kutsua itseään vastuulliseksi noudattamalla pelkästään lainsäädäntöä.

Yritysvastuu

Yrityksen on sen koosta huolimatta tärkeä toimia markkinoinnissaan ja mai-
nonnassaan oikein sekä hyvien tapojen mukaisesti. Kuluttajien tahaton tai 
tahallinen harhaanjohtaminen ei ole yrityksen menestyksen kannalta kan-
nattavaa toimintaa. Koska ympäristömarkkinointi on noussut yhä merkittä-
vämmäksi osaksi yritysten markkinointia, on sen toteuttamiseen kiinnitet-
tävä erityistä huomiota. Vastuullisuus vaatii lainsäädännön noudattamisen 
lisäksi ymmärryksen omista yhteiskunnallisista vaikutuksista ja pyrkimyksen 
negatiivisten vaikutusten vähentämiseen ja ehkäisemiseen. Yritysvastuu ei 
kuitenkaan viittaa vapaaehtoiseen toimintaan, tai liiketoiminnan ytimestä ir-
rallaan olevaan toimintaan. Et saa yrityksestäsi vastuullista pelkkiä hyvänte-
keväisyyskampanjoita tekemällä.

Muista että kestävä ke-
hitys ja ympäristövastuu 
ovat merkittävä osa yri-

tysvastuuta!
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Ympäristömerkit
Yritykset käyttävät erilaisia merkkejä ja symboleja tuotteidensa markkinoinnissa. Tarkoituksena on esimerkiksi viestiä kuluttajille tuotteen vastuullisuudesta tai 
sen ympäristövaikutuksista. Kuvia, merkkejä ja symboleja käytetään mielikuvien luomiseen ja tukemaan viestien sanomaa.

Ympäristömerkit

Yritysten omat ympäristömerkit

Yritysten on syytä välttää itse kehittelemien ympäristömerkkien käyttöä, kos-
ka kuluttajien luottamus tällaisiin ympäristömerkkeihin on heikkoa. Yrityksen 
itse kehittelemä merkki tai vastaava symboli on tosiasiaväite, ja siten se on 
pystyttävä todistamaan paikkansa pitäväksi. Tällöin on myös esitettävä näyt-
töä siitä, että tuote tai pakkaus kuluttaa koko elinkaarensa ajan ympäristöä 
olennaisesti vähemmän kuin muut saman tuoteryhmän tuotteet. Esimerkiksi 
kansainvälistä kierrätysmerkkiä käyttäessä on syytä muistaa, että tuotteen tai 
sen pakkauksen pitää soveltua kierrätykseen tai pakkaus sisältää kierrätys-
kuitua. Mikäli korostat kierrätystä markkinoinnissa, on lupauksen pidettävä 
paikkansa.

Tunnustettuja ympäristömerkkejä

Tunnustettuja suomalaisia ympäristömerkkejä ovat esimerkiksi Aurinko-
merkki eli Luomu - valvottua tuotantoa -merkki, Leppäkerttu-merkki, Sirk-
kalehtimerkki, Avainlippu-merkki ja Hyvää Suomesta -merkki. Kansain-
välisiä tunnustettuja ympäristömerkkejä ovat esimerkiksi Pohjoismainen 
Joutsenmerkki, EU-ympäristömerkki, EU:n luomutunnus eli Eurolehti ja 
Reilun kaupan merkki. Näiden tunnustettujen ympäristömerkkien kohdalla 
on huomion arvoista se, että niiden käyttäminen on monesti maksullista. 
Esimerkiksi Leppäkerttu-merkin käyttö edellyttää merkin vaatimien kritee-
rien täyttämistä sekä Luomuliiton tai sen jäsenyhdistyksen jäsenyyttä.

Aurinkomerkki eli Luomu - valvottua tuotantoa 
-merkki kertoo, että tuote on suomalaisen vi-
ranomaisen eli Ruokaviraston, ELY-keskuksen, 
Ahvenanmaan maakuntahallituksen tai Valviran 
valvonnassa.

Pohjoismainen ympäristömerkki eli Joutsen-
merkki on mahdollista saada elintarvikkeiden 
nestepakkauksille.
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Tunnustettuun ympäristömerkkiin panostaminen

Mikäli yrityksesi resurssien rajallisuus on esteenä tunnustetun ympäristömerkin oikeuksien hankinnalle, voi tällöin oman merkin luominen tulla mieleen, jolla 
saataisiin luotua kuluttajille parempi mielikuva tuotteen vastuullisuudesta. Vaikka yrityksesi oman merkin taustalla olisi kriteeristö jota merkki symboloi, niin ku-
luttajia se ei vakuuta, koska varmuutta kuluttajalla näistä asioista ei kuitenkaan ole. Kuluttajien luottamus yritysten omiin ympäristömerkkeihin on tämän vuoksi 
heikkoa. Puolueettoman kolmannen osapuolen auditoiman tunnustetun ympäristömerkin käyttäminen on elintarvikealan yritykselle kannattava panostus, 
koska tunnustettuja ympäristömerkkejä kuluttajat pystyvät tunnistamaan ja niihin kuluttajat luottavat enemmän, kuin yritysten itse kehittelemiin merkkeihin. 
Mikäli tunnustetun ympäristömerkin edellyttämät kriteerit eivät täyty tai kulut ovat liian suuret, kannattaa tuotteen ympäristömarkkinointia tehdä muita väitteitä 
käyttäen.

Reilun kaupan merkki kertoo 
tuotteen sisältävän joko koko-
naan tai osittain Reilun kaupan 
sertifioimia vastuullisia raaka- 
aineita. Reilun kaupan merkit 
ovat rekisteröityjä sertifiointi-
merkkejä ja tavaramerkkejä, jot-
ka ovat Fairtrade Internationalin 
omistuksessa.

FSC eli Forest Stewardship 
Council on maailmanlaajuinen 
metsätuotteiden vastuullisuus-
sertifikaatti. Tarkoituksena on 
esimerkiksi tukea luonnon moni-
muotoisuutta ja alkuperäiskan-
sojen oikeuksia. Tuotepakka-
uksissa voi käyttää esimerkiksi 
FSC-sertifioitua pahvia.

EU-ympäristömerkki on luotu jo 
vuonna 1992 ja jokaisessa maas-
sa on oma organisaatio, joka val-
voo merkin käyttöä ja huolehtii 
merkin kehitystyöstä. Suomessa 
tästä huolehtii Ympäristömerkin-
tä Suomi Oy. EU-ympäristömer-
kin kriteerit laativat ja sen myön-
tää riippumaton kolmas osapuoli.
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Elintarvikkeiden
ympäristömarkkinointi
Elintarvikkeiden
ympäristömarkkinointi

1. Ympäristöön viittaaminen mainonnassa ja markkinoinnissa. Tällä 
tarkoitetaan mainostettavan ja markkinoitavan tuotteen ympäristöön viittaa-
via väitteitä. Tällöin tuotteeseen tai yritykseen liitetään ympäristöväitteitä. 

Ympäristömarkkinoinnin määrittely

Ympäristömarkkinointi on ympäristölle turvallisten tuotteiden ja ympäristölle vähemmän haitallisten tuotteiden markkinointia. Ympäristömainonnassa ja -mark-
kinoinnissa on kaksi pääsuuntaa:

2. Kaikkien ympäristön kannalta parempien vaihtoehtojen mainon-
taa ja markkinointia. Tällä tarkoitetaan ympäristövaikutuksilta vähemmän 
haitallisten tuotteiden mainontaa ja markkinointia. Tällöin ympäristövaikutuk-
sia vähentäviä ratkaisuja mainostetaan ja markkinoidaan, ja varsinaisten ym-
päristöväitteiden esittämistä ei vaadita. 

Vastuulliset yritykset ovat ottaneet ympäristöteemat osaksi eettisiä 
ohjelmiaan, eivätkä käytä ympäristöväitteitä vain korulauseina

markkinoinnissaan.
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Ympäristömarkkinoinnin ehdot

Ympäristömarkkinoinnin pitää olla täsmällistä. Mainonnassa ja markkinoinnissa käytettyjen ympäristöväitteiden on oltava totta ja ympäristövaikutusten on ol-
tava realistia. Ympäristömarkkinoinnin on oltava myös selkeää ja harhaanjohtavien yksityiskohtien kertomista on syytä välttää. Tieteelliset termit voivat hämätä 
kuluttajaa, joka ei lähtökohtaisesti ole aktiivinen informaation etsijä ja käyttäjä. Tämä toimii peruslähtökohtana markkinointia koskevassa sääntelyssä. Kannat-
tavaa on kertoa vain tuotteen merkityksellisistä ja olennaisista asioista.

Käytettyjä ilmaisuja arvioidaan sen mukaan, miten kuluttajan oletetaan ymmärtävän sen sisältö. Moniselitteisiä ja yleisiä ilmaisuja on syytä välttää, koska ym-
päristömarkkinointia arvioidaan sen luoman kokonaiskuvan perusteella. Kokonaiskuvan pitää perustua tosiasioihin ja ristiriitaisia tutkimustuloksia omaaviin 
ympäristövaikutuksiin ei pidä vedota. 

Markkinoinnissa käytetyt 
ympäristöystävällisyys-

termit ovat usein paljon lu-
paavia ja ympäripyöreitä!



Herkku rinkelit              Herkkurinkelit

Ympäristöominaisuuksiltaan
paras pakkaus 
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Väite ”elintarvikkeen pakkaus on ym-
päristöominaisuuksiltaan paras” vaatii 

siitä esitettävää näyttöä.

Älä käytä perättömiä, ympäripyöreitä 
ja liikaa lupaavia väitteitä markkinoin-

nissa!
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Herkku rinkelit              Herkkurinkelit

Fosfaatittomat herkut
FF

Sanan ”fosfaatiton” tai fosfaatitto-
muutta kuvastavaa omaa merkkiä ei 

ole relevanttia käyttää markkinoinnis-
sa, jos fosfaattia sisältäviä tuotteita ei 

ole markkinoilla saatavissa.

Vältä tämän kaltaisten väitteiden käyt-
tämistä tuotteitasi mainostaessa, sillä 
ne voidaan katsoa harhaanjohtavaksi!
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Ympäristöväitteet
Ympäristöväitteen määrittely

Ympäristöväittämä on sanallinen väite, symboli tai graafinen esitys, joka viittaa suoraan tai epäsuorasti tuotteen ympäristöä koskeviin tai ekologisiin 
seikkoihin. Väitteet ovat kuvattava ymmärrettävästi ja selkeästi, jotta alaa tuntematon asiakas pystyy käsittämään termit ja kuvaukset. Kuluttaja tekee 
ostopäätöksen usein kuvien tai otsikoiden tarkastelun perusteella. Ympäristöväittämiin sovelletaan kaupallisia menettelyjä koskevan Euroopan parla-
mentin ja neuvoston direktiiviä 2005/29/EY. Direktiivissä on kaksi pääperiaatetta:

Ympäristöväitteet

1. Ympäristöväittämien on oltava totuudenmukaisia, ne ei-
vät saa antaa virheellisiä tietoja ja ne on esitettävä selvällä, 
ymmärrettävällä, yksiselitteisellä ja täsmällisellä tavalla, jotta 
kuluttajia ei johdeta harhaan.

2. Väittämien tueksi elinkeinoharjoittajalla on oltava näyt-
töä väittämilleen ja elinkeinoharjoittajien on oltava valmiita 
toimittamaan se toimivaltaisille täytäntöönpanoviranomaisil-
le ymmärrettävällä tavalla, jos väittämä kyseenalaistetaan. 

Epäsuora väittämä voi ta-
pauskohtaisesti tarkoittaa 
myös ympäristökestävyy-
teen viittaavia kuvia esi-

merkiksi puista, sademet-
sistä, vedestä tai eläimistä!
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Harhaanjohtavia tekijöitä

Ympäristöväittämän esitystapa voi tehdä siitä harhaanjohtavan. Kuvien, 
symbolien ja tuotteen esitystavan on annettava tarkka ja totuudenmukainen 
kuva ympäristöhyödystä ja sen laajuudesta. Vaikuttavia tekijöitä ovat taitto, 
värit, kuvat ja merkinnät. Värejä, kuten sinistä tai vihreää taustaa tai teks-
tiä voidaan pitää myös epäsuorana väittämänä. Tärkeää on myös kiinnittää 
huomiota pääsystä ympäristövaikutusten lisätietoihin tai laskentamenetel-
miin. Mikäli kuluttajan on liian vaikea päästä näihin tietoihin käsiksi, voidaan 
väite katsoa olevan puutteellinen ja harhaanjohtava. Ympäristöväittämissä 
pitää tehdä selväksi se, että liittyvätkö kyseiset väittämät itse tuotteeseen vai 
sen pakkaukseen. 

Kuluttajien suhtautuminen ympäristöväitteisiin

Kuluttajat luottavat riippumattomiin, virallisiin ja tunnustettuihin ympäristö-
merkkeihin. Yritysten itse kehittämiin ympäristömerkkeihin ei luoteta niin pal-
jon kuin tunnustettuihin ympäristömerkkeihin. Näiden virallisten ja epävirallis-
ten merkkien erottaminen toisistaan voi  kuitenkin olla kuluttajille haastavaa. 
Näin oikeasti vastuulliset yritykset kärsivät markkinoilla kuluttajien epäluot-
tamuksesta, koska kuluttajat eivät välttämättä pysty tunnistamaan oikeita 
väitteitä ja merkkejä harhaanjohtavista ja itse keksityistä. 

Muista että laskentamenetel-

miin ja ympäristövaikutusten 

lisätietoihin tulee tarjota ku-

luttajille vaivaton pääsy!
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Matalan syvyyden väitteitä
•	 ”Ekologinen” tai ”vastuullinen” ilman mitään lisätie-

toja.

•	 ”Luonnollinen” tai ”luonnonmukaisista raaka-ai-
neista valmistettu” ilman selitettä mitä luonnollisuus 
tarkoittaa.

•	 Yleinen viittaus kiertotalouteen.

•	 Maininta luonnonläheisyydestä, jos konkreettisia 
tekoja ei ole mainittu.

•	 Yrityksen omat ympäristömerkkien kaltaisten merk-
kien käyttäminen.

Monitulkintaisia väitteitä
•	 ”Kunnioittaa luontoa”.

•	 ”Vastuullinen lähituotanto”.

•	 ”Puhdasta luontoa”.

•	 Ympäristömerkinnät, joita voi luulla kolmannen osa-
puolen varmentamiksi.

Älä käytä näiden kaltaisia väitteitä 
markkinoinnissa, ne ovat 

harhaanjohtavia!



15 Ympäristöväitteet

Keskisyviä väitteitä
•	 Maininta biohajoavuudesta ilman tarkempia tietoja.

•	 Maininta kierrätysmateriaalien käytöstä ilman tarkem-
pia tietoja.

•	 Luonnonläheisyys, jos ei ole kerrottu konkreettisia 
tekoja.

•	 ”Jopa 10 %...” ei ole täsmällinen.

•	 Päästöjen pieneneminen suhteessa aikaisempaan.

Väitteitä, joissa oleellisia seikkoja mahdollisesti 
kertomatta
•	 ”Biohajoava tuote on ekologinen”, entä muut ympä-

ristövaikutukset, onko yleistys ekologiseksi perustel-
tua?

•	 ”Lähiruoka”, kertoo vain kuljetusmatkasta eikä itse 
tuotteesta.

•	 ”Pakkauksessa X % vähemmän muovia”, onko 
pakkauksen muovin määrä oleellinen koko tuotteen 
ympäristövaikutuksia ajatellen?

Tämänkaltaiset väitteet voidaan 
tulkita harhaanjohtaviksi, joten 
harkitse niiden käyttöä tarkoin!
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Syviä väitteitä
•	 Ympäristövaikutusten määrä.

•	 Ympäristövaikutusten laadullinen erittely.

•	 Virallinen, tunnustettu kolmannen osapuolen myön-
tämä ympäristömerkki ja -sertifikaatti.

Hyväksyttäviä väitteitä
•	 Joutsenmerkki, EU-ympäristömerkki ja Eurolehti.

•	 Kolmannen osapuolen myöntämät merkit, kuten FSC 
ja Reilun kaupan merkki.

•	 Konkreettinen maininta teosta ja mitä yksittäisiä 
ympäristövaikutuksia se pienentää, ilman yleistystä 
esimerkiksi vastuullisuudeksi tai ekologisuudeksi.

•	 ”Päästövähennys X %”.

•	 ”Vegaaninen”, selkeä tieto tuoteominaisuuksista, 
vaikka kokonaisympäristövaikutus ei olisikaan aina 
selvä.

•	 ”Kasvisruoka”.

Tämänkaltaiset väitteet ovat esi-
tetty selkeästi eivätkä ne johda 

kuluttajia harhaan!
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Väärien väitteiden haitat
Brändin heikentyminen

Markkinointifunktio on yksi merkittävä toimi brändin rakentamisessa. Ku-
luttajat näkevät ympäristöväittämiä yritysten tuotteiden mainoksissa ja itse 
tuotepakkauksissa. Mikäli nämä väitteet ovat harhaanjohtavia ja/tai osoit-
tautuvat vääriksi, on sillä selvästi negatiivisia vaikutuksia tuotteen brändiin ja 
mahdollisesti yrityksen brändiin itsessään. Suuriin yrityksiin, joilla on vahvat 
brändit, tämä ei välttämättä vaikuta niin suuresti, mutta pienempiin yrityksiin 
ja ei niin vahvoihin brändeihin tämä voi olla merkittävä haitta. Brändit ovat yri-
tysten arvokkainta omaisuutta ja siksi on tärkeää, että  brändi pysyy positiivi-
sena kuluttajien mielessä. Brändi vaikuttaa suuresti myyntiin ja siksi yrityksen 
on pidettävä siitä huolta.

Väärien väitteiden haitat

Tuotteiden pääsy kauppojen hyllyille

Brändillä luodaan kilpailuetua muihin samassa tuotekategoriassa kilpailevi-
in tuotteisiin, joten myymälöihin pääsyssä brändillä on merkitystä. Ympäris-
töystävällisten tuotteiden kysyntä on kasvanut jatkuvasti ja kuluvan vuoden 
ruokatrendit näyttävät tukevan jatkumoa. Ruokatrendit näkyvät vahvasti 
myymälöiden valikoimissa, ja kilpailu hyllytilasta ja valikoimaan pääsystä on 
kova. Mikäli yrityksesi haluaa saada tuotteensa kauppojen hyllyille, on tärkeä 
huomioida syy-seuraussuhteita, jotka vaikuttavat yrityksen tavoitteisiin nega-
tiivisesti. Tuotteita ei ole järkevä markkinoida harhaanjohtavilla ympäristöväit-
teillä vain siksi, että pysytään ruokatrendien mukana.

Varsinkin nuoret suhtautuvat brän-
deihin syvällisemmin ja tunteelli-

semmin kuin vanhemmat kuluttajat!
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Oikeudellinen vastuu
Markkinointia ja mainontaa ohjaa kuluttajariitalautakunta, markkinaoikeus, Mainonnan eettinen neuvosto, Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta ja yleiset 
tuomioistuimet. Kuluttaja-asiamies voi päätöksellään edellyttää yritystä muuttamaan markkinointiaan, jos yrityksen käyttämät ympäristöväitteet ovat harhaan-
johtavia. Tämä voi tarkoittaa esimerkiksi ympäristöväitteen täsmentämistä heti väitteen yhteydessä. Markkinaoikeus voi myös esimerkiksi kieltää perusteetto-
man ympäristömerkin käyttämisen markkinoinnissa sakon uhalla.

Harhaanjohtavien ympäristöväitteiden käyttäminen markkinoinnissa voi tulla yritykselle kalliiksi, mikäli maksetussa mainonnassa on käytetty harhaanjohtavia 
ympäristöväitteitä ja ne joudutaan vetämään takaisin. Tällöin yritykseltä kuluu resursseja turhaan. Tämä korostuu enemmän pienempien yritysten kohdalla, 
jotka eivät välttämättä osta usein mainostilaa maksullisista mediakanavista. Jos harhaanjohtava ympäristöväite esiintyy tuotteen pakkauksessa, pakkaukset 
pitää suunnitella uudestaan tai vähintään korjata väite totuudenmukaiseksi. Esimerkiksi, mikäli yritys jatkaa saamastaan kiellosta huolimatta harhaanjohtavien 
ympäristöväitteiden käyttöä mainonnassaan, tulee uhkasakko maksettavaksi. 

Mikäli yrityksesi joutuu julkisuuteen epäiltynä vastuuttomasta toiminnasta, osaavalla viestin-
nällä voidaan minimoida vaikutukset yrityksen maineeseen. 
Vastuullisuusviestintä on tärkeää viherpesun estämisessä.
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Muista nämä 10 kohtaa!
1. Kerro ympäristövaikutuksesta selkeästi ja kuluttajalähtöisesti. Markkinoinnissa on syytä käyttää vain kuluttajien ymmärtä-
miä termejä.
 
2. Vältä monitulkintaisuutta ja yleistystä. Monitulkintaiset ja yleiset ilmaisut ovat harhaanjohtavia ja niitä on syytä välttää mark-
kinoinnissa.
 
3. Ympäristöväittämä voi olla sanallinen väite, symboli tai graafinen esitys. Ympäristömerkkiä tai siihen rinnastettavaa ku-
viota pidetään yhtä lailla ympäristöväittämä, kuin sanallista väitettä. Epäsuora väittämä voi esimerkiksi olla kuva puista, vedestä 
tai sademetsästä.
 
4. Käytä tunnustettuja ympäristömerkkejä. Kuluttajat luottavat tunnustettuihin ympäristömerkkeihin.

5. Omia ympäristömerkkejä ei ole tarpeellista luoda. Kuluttajien luottamus yritysten omiin ympäristömerkkeihin on heikkoa ja 
ne ovat usein harhaanjohtavia.

6. Kerro selkeästi koskeeko väite tuotetta vai sen pakkausta. Mikäli väitettä ei ole selkeästi kohdistettu joko tuotteeseen tai 
pakkaukseen, voidaan se katsoa harhaanjohtavaksi.

7. Ympäristöväitteen lisätietoihin pääsyn on oltava vaivatonta. Mikäli kuluttajien on liian hankala päästä väitteen lisätietoihin 
käsiksi, kuten päästölaskelmiin, voidaan väite katsoa harhaanjohtavaksi.
 
8. Harhaanjohtava markkinointi vaikuttaa yrityksen brändiin. Brändillä on suuri merkitys tuotteen pääsyssä myymälöihin. On 
siis oltava tarkkana, että brändiä ei heikennetä harhaanjohtavalla mainonnalla.

9. Ota ympäristömarkkinointi osaksi markkinointistrategiaa. Ympäristömarkkinointiin kannattaa perehtyä, sillä sen avulla 
voidaan luoda kilpailuetua muihin yrityksiin.
 
10. Luota tuotteeseen. Mikäli ympäristöväittein markkinoitavia tekijöitä ei ole, tällöin kannattaa keskittyä markkinoinnissa mui-
hin seikkoihin.

Muista nämä 10 kohtaa!
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