YMPARISTOMARKKINOINTI

Ohjeita laadittaessa on ajateltu
mainonnan tekijdd, joka miettii
ympdristovdittimdn kdyttamistd
suunnitteilla olevassa mainoksessa
ja markkinointikampanjassa. Oh-
Jeet perustuvat kuluttajansuojalain
2 lukuun sekd markkinatuomiois-
tuimen ja kuluttaja-asiamiehen
ratkaisukdytdintoon.

YMPARISTOVAIKUTUSTEN
MERKITYS PITAA ARVIOIDA
ENSIN

Tiedot tuotteiden ymparistovaiku-
tuksista ovat kuluttajille tarkeita.
Y mpéristovaittdmid voi kayttaa,
kun on varmistanut sen, ettd mark-
kinoidussa tuotteessa on jotain
ympdéristovaikutuksiltaan kertomi-
sen arvoista.

Markkinoinnissa kannattaa kertoa
vain tuotteen ympéristdvaikutuk-
sia koskevista merkityksellisista ja
olennaisista asioista.

Kun ympéristovaittdmien merkit-
tavyyttd arvioidaan, otetaan huo-
mioon my0s muut saman tuote-
ryhmén tuotteet. Sanan “’fosfaati-
ton” kdyttominen markkinoinnissa
ei ole relevanttia, jos markkinoilla
ei ole myos fosfaattia siséltivia
tuotteita.

Sitd, miten olennainen ympéristo-
védittima on, arvioidaan suhteessa
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tuotteen kaikkiin ymparistovaiku-
tuksiin. Onko mielekéstd korostaa,
ettd pakkauksessa kiytetystd mate-
riaalista kolme prosenttia on kier-
ratettyd, jos pakkauksen sisaltima
tuote on tunnetusti ddrimmaéisen
haitallinen ymparist6lle? Onko
syyté keskittyd markkinoinnissa
uuteen ymparistoystavalliseen
pakkaukseen, jos tuote voitaisiin
yhtd hyvin myyda ilman pakkaus-
ta?

YMPARISTOOMINAISUUKSISTA
PITAA KERTOA SELKEASTI

Tuotteen ympéristovaikutusiltaan
merkittdvéit ominaisuudet pitdd
kertoa selkeisti ja yksiselitteisesti.

Selviksi pitdd tehdd myds se, liit-
tyvatkd ymparistovaittimat pakka-
ukseen vai itse tuotteeseen.

Yleisid, yksiloimattomié ja moni-
selitteisid ilmaisuja on syyta valt-
taa.

Markkinoinnissa on syyta kdyttaa
vain sellaisia termejé, joita asiak-
kaat ymmartivit. Markkinoinnissa
kiytettyjd ilmaisuja arvioidaan sen
mukaan, miten kuluttajan voidaan
olettaa ymmartévan ilmaisujen
sisdllon. Jos ilmaisut voidaan ym-
martdd monellakin tavalla, niista
kannattaa luopua.

ﬁKquttaja

i virasto asiamies

Viitteet pitid tdsmentdd — kulutta-
jan yksittdisen ostopditoksen vai-
kutusta ympériston tilaan ei pida
liioitella. Paisuteltuja uhkakuvia
kuluttajan tuotevalinnan seurauk-
sista ei pidd luoda. Esimerkiksi
omakotitalojen puutteellisella eris-
tdmiselld ei ole kovin keskeistd
merkitystd kasvihuoneilmioon.

Jos tuotteen valmistusprosessin,
ainesosien tai kdyton ymparisto-
vaikutuksista ei ole varmuutta,
kannattaa kertoa vain tosiasiat.
Johtopéitdsten tekemisen voi jit-
tdd asiakkaalle.

KOKONAISKUVAKIN ON SYYTA
ARVIOIDA

Ympéristomarkkinointia arvioi-
daan sillé perusteella, millaisen
vilittdmén kokonaiskuvan se luo.
Markkinoinnin kokonaiskuvan
pitié perustua tosiasioihin.

On siis syytd varmistaa, ettd
markkinoinnin kokonaiskuva ja
yleisvaikutelma pitévit paikkansa.

Sellaisiin ymparistovaikutuksiin ei
pidd vedota, joista on olemassa
ristiriitaisia tutkimustuloksia.
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YLEISTAA VOI VAIN, JOS ON
SELVITTANYT TUOTTEEN KOKO
ELINKAAREN

Ympéristoystavéllinen-sanaa tai
vastaavia yleistévid (vihred, luon-
toystavillinen, eko-tuote) sanoja
voi kdyttdd vasta, kun on todella
perusteellisesti selvittédnyt tuotteen
koko elinkaaren. Esimerkiksi il-
maisu "puhtaamman ympéariston
puolesta" oli markkinatuomiois-
tuimen mukaan (MT: 1992:26)
autojen markkinoinnissa tdsmen-
tAmaton ja yleistava.

Téllaisia yleisié vaittdmid voi kéyt-
tdd vain, jos tuote koko elinkaaren-
sa ajan -"kehdosta hautaan"-
kuormittaa ymparist6d olennaisesti
vihemmain kuin muut samaan tuo-
teryhméédn kuuluvat tuotteet.

Yleisen ympéristovaittdman tueksi
pitdé loytyé selvitys, joka koskee
tuotteen koko elinkaaren aikaisia
ympaéristdvaikutuksia.

Jos mainostettavan tuotteen tuote-
ryhmélle on vahvistettu ympéris-
tomerkkikriteerit, tuotteelle voi
hakea kéyttdoikeudet pohjoismai-
seen tai EU.n ympéristomerkkiin.
Naéitd merkkeja on hyva kayttaa
sen sijaan, etté esittda yleisid vait-
teitd tuotteen ympéristoystavélli-
syydesté. Joka tapauksessa on
syytd varmistaa, ettd yleistdvien
ympéristoviittdmien pohjana on
ympéristomerkkikriteerien mukai-
nen selvitys tuotteen koko elinkaa-
resta.

Kolmannen osapuolen myontdma
ympéristomerkki antaa yksiselittei-
sen ja luotettavan kuvan tuotteen
ympéristbominaisuuksista. Niitd
on syyté kéyttdd omatekoisen ym-
paristomerkin sijaan.

Markkinatuomioistuin kielsi rat-
kaisullaan 2001:009 yrittdjaa kayt-
tdmastd omaa, yhtion itsensa kehit-

tdmad merkkid. Merkin avulla
yhtid korosti markkinoinnissa ym-
paristdarvoja perusteettomasti,
vaikka sen markkinoimaa toimin-
taa ei voinut pitdd erityisend ympa-
ristod sadstdvana kierratyksena.
Merkki saattoi hamaértéa kuluttaji-
en mielikuvaa kierrdtykseen liitty-
véstd ympéristod sidstévasti toi-
minnasta.

Biohajoava tai hajoava

Jos markkinoija ei yksil6i tuotteen
hajoavuutta koskevaa viittdmaa,
sen tueksi pitdd hankkia ndyttd
siitd, ettd koko tuote hajoaa luon-
nossa tdydellisesti tai ldhes tiydel-
lisesti. Jos ei tarkoita koko tuotteen
taydellisti hajoavuutta, vaittima
pitda yksiloida. "Biohajoavilla”
pesuaineilla tarkoitetaan usein sité,
ettd aineen siséltdmaét tensidit ha-
joavat OECD-normien mukaisesti.
Tama pitdd tismentdd markkinoin-
nissa.

Jos kertoo markkinoinnissa tuot-
teen hajoavuudesta tietyissi olo-
suhteissa, tilanteen kuuluu olla
realistinen markkinoinnin kohde-
ryhmadlle. Jos hajoaminen edellyt-
té4 erityisid olosuhteita, niistd pitda
kertoa. Hajoamistulokset eivit saa
olla luonnolle haitallisia. Kaato-
paikalle joutuvat jétteet eivét juuri
hajoa. On syyti tdsmentdd my0s
se, hajoaako tuote valon vai mik-
robien vaikutuksesta.

Jos tuotteen voi myyda ilman pak-
kausta, kannattaa miettid, onko
pakkauksen hajoavuudella todellis-
ta myOnteistd merkitystd ymparis-
tolle.

Myos kompostoitava-sanalta tai
muuhun erityiseen jatteiden kasit-
telyyn liittyviltd sanoilta vaaditaan
samat edellytykset kuin
(bio)hajoava-sanan kaytolta.
Markkinoinnissa pitdé kertoa, miti
vaaditaan tuotteen kompostoimi-
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seen tai polttamiseen. Erityisistd
edellytyksistd pitdd aina kertoa.
Esimerkiksi se on mainittava, pi-
tddko pakkaus pestd ennen sen
polttamista tai muun polttoaineen
lisdéamista. Jatteiden kasittelytaval-
la ei ole merkitystd, jos olennainen
osa kohderyhmaéi ei voi sitd kéyt-
tad.

Uusiokdyttomahdollisuudet,
kierratettavyys

Markkinoinnissa pitda tdsmentii
riittdvasti

- tarkoittaako itse tuotetta, pakka-
usta vai ndiden raaka-aineita

- onko pakkaus vai tuote valmistet-
tu kierrétetystd materiaalista ja
miltd osin

- voiko pakkauksen kierréttaa tai
kayttda uudelleen tuotteen kéyton
jélkeen.

Kierrityksestd tai uusiokéytostd
annettujen lupausten pitéa olla
totta. Vakiintuneen, yleiseurooppa-
laisen kierrdtysmerkin kéytté muo-
vipakkauksissa ei sinidnsi ole lain-
vastaista. Viittamalld ei kui-
tenkaan ole merkitysté, jos muovin
kerdyspisteiti ei ole tai uudelleen-
taytettdvadn pakkaukseen ei voi-
kaan ostaa tuotetta irrallaan.

VERRATA VOI VAIN VERTAISIIN

Vertailussa voi kéyttdé vain saman
tuoteryhmin tuotteiden ymparisto-
vaikutuksia. Tulitikkuja on vaikea
verrata luotettavasti sytyttimiin tai
kangasvaippoja kertakayttoisiin.
Miten esimerkiksi kangasvaipan
valmistus- ja kdyttdaikana ja toi-
saalta kertakdyttGvaipan jatekasit-
telyssd ilmenevii haitallisia ympéa-
ristovaikutuksia voisi verrata kes-
kenédn objektiivisesti?



muut markkinoilla olevat saman

Ennen kuin kertoo markkinoinnis- Ennen kuin kiyttda vertailevaa ryhmén tuotteet. Nayttdvelvolli-
sa vain yhdesti vertailtavasta omi- ilmaisua (esim. “parhaat eristeet™) suus koskee koko tuotteen elin-
naisuudesta, pitdd varmistaa, ettei- ympéristoviittdmien yhteydessd, kaarta, jos vertailua ei ole tdsmen-
vt vertailtavien tuotteiden elin- pitdéd hankkia ndytto siité, etté tuot- netty.

kaaret poikkea muilta osin toisis- teet todella ovat ymparistovaiku-

taan oleellisesti. tustensa kannalta parempia kuin
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