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Viherpesu on ajankohtainen ja laaja ilmid, joka nayttaytyy mainonnassa ja yritysviestin-
nassa lahes jokaisella toimialalla. Viherpesu méaaritellaan kuluttajia harhaanjohtavaksi vies-
tinnéksi yrityksen ymparistovastuullisista toimista.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on ollut selvittda viherpesun syita ja seurauksia kulutta-
jien asenteisiin ja yritysmielikuviin seka niitd seuraaviin vaikutuksiin yritykselle itselleen.
Aihe on rajattu viherpesun vaikutuksiin koskien kuluttajia seka yrityksia ja pois on jatetty
ymparistolle aiheutuvat vaikutukset.

Opinnaytety6 on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Aineistohaku on suoritettu
lokakuussa 2020 ja tietokantoina on kaytetty HHFinna, Helkaa ja Google Scholaria. Haun
tuloksina saadut artikkelit ja tutkimukset on jarjestelty sisallénanalyysia ja teemoittelua
apuna kayttaen. Kaikki aineistossa mukana olevat tutkimukset ovat englanninkielisia ja ne
ovat toteutettu kansainvalisesti. Aineistoon on valikoitunut 6 tutkimusta viherpesun vaiku-
tuksista.

Viherpesuun ajavia tekij6ita ovat yrityksen ulkopuolelta tulevat paineet kuluttajilta ja sijoitta-
jilta. Markkinoilla, joilla ekologisuus on tarke&& huomioida, voi olla haastavaa kehittaa tuo-
tetta tai palvelua riittdvan nopeasti. Tasta syysta voi olla helppo turvautua viherpesuun.
My@s organisaation omat toimintatavat voivat ohjata viherpesun kaytt6on, jopa tahatto-
masti. Syita voivat olla esimerkiksi yrityksen huono siséinen tiedottaminen eri osastojen
kesken tai kun tuotteen elinkaarta ei selviteta riittavasti esimerkiksi alihankkijoiden osalta.
Yrityksen johto voi olla myds pysahtynytta eika kehitys oikeasti ymparistévastuulliseen toi-
mintaan ole prioriteetti. Eri maissa myo6s I6yha saantely voi houkutella viherpesuun, jos ha-
vaitun viherpesun negatiivisista vaikutuksista on melko helppo palautua eivatka taloudelli-
set vahingot ole suuria.

Keskeisimpind tuloksina kirjallisuuskatsauksen tutkimusosiossa nousee esille viherpesun
negatiiviset vaikutukset yrityskuvaan ja epaluottamus yritysten ympéristoviestintdd koh-
taan. Havaittu viherpesu ei siten ole ollut yritysten toimintaa parantavaa, vaan havaittuna
epaedullista yrityksille. Viherpesulla on kuitenkin erilaisia esiintymismuotoja ja aina viher-
pesua ei havaita. Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat myds useat muut tekijat, jotka
voivat haivyttaa viherpesun esille nostamia negatiivisia asenteita ja mielikuvia. Téllaisia te-
kijoita ovat esimerkiksi aiemmat positiiviset kokemukset tuotteesta tai yrityksesta sekéa tuot-
teen hinta ja tuotteen tai palvelun helppo saatavuus. Havaitun viherpesun takia muotoutu-
nut negatiivinen kuva ymparistomarkkinoinnista vaikuttaa mygs vastuullisten yritysten
markkinointiin jo saavutetuilla ymparistdvastuullisilla toimilla.
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1 Johdanto

Viherpesu on markkinointiin tai yrityksen toimintaan liittyva ilmid, jossa kuluttajaa johde-
taan harhaan koskien yrityksen ymparistovastuuseen liittyvaa toimintaa ja markkinointia.
Viherpesua voi ilmetéa yrityksen ymparistovastuullisissa toiminnoissa tai tuotetasolla. Vi-
herpesu voi olla eri asteista ja silla on selkeampia ja hienovaraisempia esiintymismuotoja.
(Delmas, Magali & Colgan 2018, 155-156) Viherpesun syitd on useita ja sitd voi luoda tar-
koituksenmukaisesti tai tahattomasti esimerkiksi riittdméattéman tiedon tai kommunikaation
puutteen vuoksi. (Delmas, Magali & Colgan 2018, 152-153) Kyseessé on laaja ilmid, jota
esiintyy lahes kaikilla toimialoilla pankkitoiminnasta elintarvikealaan ja palvelualoihin.
Usein viherpesu saattaa nayttaytya esimerkiksi osallistavana markkinointikampanjana eri-
laisissa tilaisuuksissa, joissa ymparistovaittamilla markkinoidaan tuotetta ja nostetaan sen
nakyvyytta ilman, etta varsinaisia paastoja tai muita ymparistévaikutuksia on otettu huomi-
oon itse tuotannossa. Nakyvyyden lisaava vaikutus tuotteen kysyntaan ja kulutukseen li-
saa myos negatiivisia ymparistdvaikutuksia tuotannon kasvaessa. (Pearce, G. 2012, 6,18-
22)

Viherpesu on osa markkinointiviestintda ja vastuullisuusviestintaa. Silla on vaikutuksia
seka kuluttajiin etta yrityksiin. Havaittu viherpesu luo negatiivisia mielikuvia yrityksista ja
niiden ymparistovastuun toteuttamisesta. Negatiiviset mielikuvat eivat kosketa kuitenkaan
ainoastaan viherpesua harjoittavia yrityksia, vaan luo epaluottamusta kaikkea ymparist6-
markkinointia kohtaan. Talla tavoin se on osana luomassa epaluottamuksen ja vastak-
kainasettelun kulttuuria ymparistomarkkinoinnin ymparille. Kaiken vastuullisen toiminnan
viestiminen on tarkkailun alla ja tdma saattaa jarruttaa myds vastuullisesti toimivien yritys-
ten markkinointia omista ymparistévastuullisista toimista tai tuotteista. (Isoniemi, 2020) Vi-
herpesu voi nayttaytya kuluttajille mainonnassa ja tuotteiden pakkauksissa ja pakkausin-
formaatiossa. Tama ohjaa kuluttajan valintoja, eika haluttua tavoitetta tehda vastuullisia

valintoja valttamatta saavuteta.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on luoda kuvaileva kirjallisuuskatsaus aiheeseen, esitella
viherpesu ilmiona ja selvittaa ja koota tiiviiksi kokonaisuudeksi viherpesun vaikutukset ja
syyt miksi yritykset turvautuvat viherpesuun. Kuvaileva kirjallisuuskatsaus on kirjallisuus-
katsausten kolmesta alatyypista yleisimmin kaytetty, eik& sisalla yhté tarkkoja rajauksia
aineiston suhteen kuin systemaattinen kirjallisuuskatsaus ja meta-analyysi. Sen tulosten
tarkastelussa kaytetaan kuvailevaa synteesid, jonka lisdksi jarjestetaén lapikayty aineisto
sisdllonanalyysia apuna kayttaen. Kirjallisen aineiston lisdksi opinndytetydssa on mukana
haastattelu, jossa haastateltiin Kuluttajaliiton edustajaa Jenni Vainiorantaa. Haastatte-
lussa keskusteltiin viherpesun syista ja viherpesuun liittyvastéd sdantelysta. Liitteena 16yty-

vat haastattelukysymykset.



Tassa opinnaytetydssa ei selvitetd markkinoinnin yleisia sdéntgja ja toimintamalleja, vaan
keskitytaan ainoastaan viherpesuun osana markkinointia. Tavoitteena on selventaa viher-
pesun syita ja seurauksia seka yritysten, etta kuluttajien ndkdkulmasta. Tutkimuskysymyk-

set ovat:

Miksi viherpesuun ajaudutaan?

Mit& vaikutuksia viherpesulla on?

Tutkimuskysymykset kohdennetaan kuluttajien reaktioihin havaitusta viherpesusta ja sitéa
seuraavista vaikutuksista yritysmielikuviin seka kulutustottumuksiin seka viherpesun vai-
kutuksiin yritykseen itseensd. Tutkimuksessa viherpesun vaikutuksia rajataan pois ympa-
ristolliset vaikutukset. Jos otettaisiin mukaan ymparistolle koituvat vaikutukset yritysten

tuotannosta ja miten viherpesu vaikuttaa niihin, kirjallisuuskatsauksesta tulisi liian laaja.

Opinnaytetydssa kaytettaviin termeihin kuuluvat viherpesun liséksi yritysvastuu, ymparis-
tévastuu ja ympadristémarkkinointi. Yrityksen ymparistovastuuseen kuuluu lakisaateisia
velvoitteita toimia vastuullisesti. N&ita vastuita voidaan huomioida toteuttamalla vahim-
maismaara tai olla proaktiivisia ja mukana kehittdmassa vastuullisuutta eteenpdin tai jo-
tain talta valilté. Viherpesu voi vieda huomiota vastuullisuuden todellisesta tilasta ja viher-
pesu voi peittdd jopa vastuullisuuden laiminlydnteja. Ymparistovastuun osa-alueita ovat
esimerkiksi energiatehokkuuden tavoitteet, kemikaaliturvallisuus lopputuotteen havittami-

seen liittyvat vastuut, materiaalihankinnat ja valinnat.



2 Viherpesu osana yhteiskuntavastuuta

Keskeisia termeja opinnaytetydssa ovat viherpesu, ymparistomarkkinointi, yritysvastuu ja
ymparistbvastuu. Nama termit ovat tarkeéd osa maariteltaessa mita on viherpesu ja miten
se eroaa ymparistomarkkinoinnista. Molemmilla on rooli markkinoinnissa ja hama erotta-
malla voidaan selvent&aé viherpesuun liittyvaa ilmioté. Ymparistovastuullisuus termin

kautta voidaan tarkemmin maarittda mita vaikutuksia viherpesulla on.

Seuraavissa luvuissa esitelladn nama edellda mainitut termit ja selvennetéa&n miten ne liitty-
vat toisiinsa. Nain voidaan muodostaa kokonaiskuva vastuullisuudesta, sen markkinoin-
nista ja miten viherpesu muodostuu osaksi kokonaisuutta. Taté kautta voi myos nahda

syita viherpesun ilmenemiselle.

2.1 Yritysvastuu

Yritysvastuu tai yhteiskuntavastuu ovat molemmat yhteisnimikkeita kaikelle yritystoimin-
nan vastuullisuusalueille. Miten yritysvastuullinen toiminta edistda yhteiskunnan hyvinvoin-
tia. Yhteiskuntavastuu on myoés globaalia yritysten usein toimiessa myds kehittyvissa
maissa, joissa tulee toteuttaa hyvinvointia edistavia toimintatapoja ja edistaa taloudellista
kehittymista. Se sisadltaa myds ympariston hyvinvointiin liittyvat vastuut ja sita kautta yh-
teiskunnan hyvinvoinnin vastuut. Yritysvastuun osa-alueita ovat sosiaalinen vastuu, ympa-
ristbvastuu ja taloudellinen vastuu. Vastuullisuus voi olla vaikutuksiltaan suoraa tai valil-
listd. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20)

Yrityksen toiminta on vastuullista, jos sen paamaarana on toteuttaa naiden kolmen osa-
alueen vastuullista kehitysté ja toimintaa. Naméa kolme ulottuvuutta esitelldaan alla ole-
vassa kuvossa, (kuvio 1) jossa esitetaan miten ympaéristo, yhteiskunta ja talous kytkeyty-
vat yritysvastuuseen ja ovat liitoksissa toisiinsa. Perustavana ajatuksena on, etta ymparis-
ton tila vaikuttaa myds sosiaalisen yhteison ja talouden mahdollisuuksiin toimia ja voida
hyvin. Joissain yhteiskunnallisissa tilanteissa kuten sotatilassa, ymparistokatastrofin tai
pandemian aikana sosiaalinen vastuu ja hyvinvointi seké taloudellinen toiminta ovat etusi-
jalla ympariston tilaan nahden. Yhteiskuntavastuun paamaara on kuitenkin toimia niin, etta
se kaikilla nailla osa-alueilla saavuttaa vastuullisuuden tason, jolla kestéava kehitys toteu-
tuu. Naiden osa-alueiden tasapainoinen kehittdminen suhteessa toisiinsa muodostaa ko-

konaistilan, jossa vastuullisuus on hyvalla tasolla. (Lovio & Kuisma 2004, 17)



Taloudellinen
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Ympariston
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Kuvio 1. Kestavan kehityksen ja yrityksen yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta
(mukaillen Lovio & Kuisma 2004, 17)

2.1.1 Sosiaalinen vastuu

Yritystoiminta sisdltaa aina sosiaalisia ulottuvuuksia, silla yritystoiminta on aina ihmisten
valista ja ihmisille tuotettua sek& ihmisten tekemaa. (Liappis, Pentik&inen & Vanhala 2019,
129- 131) Sosiaalinen vastuu tarkoittaa yrityksen vastuuta yhteiskunnan ja ihmisten hyvin-
voinnista ja se kohdentuu ihmisiin ja henkil6stoon. Miten yritys toteuttaa tydolojen vaati-
muksia, tyéllistdd yhteiskunnan jasenia ja toteuttaa osaamisen kehittamista, huolehtii tyo-
oloista seka tyoturvallisuudesta ja tydehtojen tayttymisesta. Sosiaalinen vastuu on myds
globaalia ja vaikka lainsdantd poikkeaa maittain, voi yritysvastuuta toteuttava yritys eh-
kaista lapsitytvoimaa ja edistaa palkkauksen oikeellisuutta soveltamalla vapaaehtoisesti
hyvia toimintatapoja. Sosiaalisella vastuulla on myo6s valillisia vaikutuksia tuotantoketjujen
kautta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20)

Sosiaalinen vastuu on aina ollut mukana ty6oloja ja ihmisoikeuksia kéasiteltdessa. Nykyisin
sosiaalinen vastuu on saanut uusia merkityksia teknologian kehityksen ja muuttuvan tyon-
kuvan myota. Esimerkiksi yrityksen vastuuseen kuuluu turvata henkilétiedot, kun useat
palvelut ovat siirtyneet verkkoon. Myds kaikille inmisille, joilla ei ole taitoja tai paésya verk-
kopalveluihin tulee turvata palveluiden saatavuus. Myds ty6oloja koskeva vastuu on

muuntunut. Aiemmin keskityttyiin [&hinna tyoéturvallisuuteen ja tyon fyysiseen puoleen



seka tyon teettdmisen epakohtiin kuten lapsityévoiman kayttdon. Nyt sosiaalinen vastuu
siséltaa enenevissa maarin myds henkisen jaksamisen osa-alueita kuten tydilmapiirin tur-
vallisuus, syrjimattdmyys ja tasa-arvoisuus seka ihmista arvostava yrityskulttuuri ja hyva
johtaminen. Tydntekijat ovat siirtyneet monilla aloilla yrittajiksi tai freelancereiksi, joiden
toimintaa yritys saantelee. Talléin sosiaalisen vastuun tarkoitus on turvata riittdva palkka
ja huomioitavaa on myds tydn epavarmuuden, monimuotoisuuden ja patkittaisyyden
tuoma henkinen kuorma. Tietenkin sosiaalinen vastuu sisaltdd myds yritystoiminnan lop-
putuotteen turvallisuuden asiakkaille eli tuoteturvallisuuden ja kuluttajasuojan (Pohjola,
2003, 16) seka sen tuottamisesta aiheutuvat ymparistthaitat ja sita kautta sosiaaliset hai-
tat. (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019, 129- 135)

2.1.2 Taloudellinen vastuu

Usein taloudellinen vastuu ymmarretaan taloudelliseksi kannattavuudeksi ja voiton tuotta-
miseksi. Taméa on kuitenkin kapea maaritelma silla taloudellinen vastuu sisaltdd myos vai-
kutukset ymparoivaan yhteiskuntaan ja sidosryhmiin palkansaajista alihankkijoinin muun
muassa takaamalla heille oikeidenmukaiset rahalliset suoritukset. (Liappis, Pentikainen &
Vanhala 2019, 73-74) Laajemmassa merkityksessaan taloudellinen vastuu siis sisaltaa
yrityksen velvollisuudet veroihin ja palkanmaksuun seké& investointeihin alueen talouden
kehittdmiseksi. Taloudellisesti vastuullinen yritys luo nimenomaan taloudellista hyvinvoin-
tia ympardivaén yhteiskuntaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 17-19) Taloudellisia vastuita
ja tavoitteita tulisi tarkastella pitkalla aikavalilla kuten 10-20 vuoden jaksoissa, jotta voi-
daan néhda eri osa-alueiden todelliset tuotot yhteiskunnan hyvinvaoinnille. (Pohjola, 2003,
15)

Taloudellinen vastuu sisaltaa myds hyvan hallinnon ja hallintotavan. Hyvan hallintotapaan
kuuluvia toimia ovat vastuullinen veronmaksu, korruption ja lahjonnan estaminen seka
hallituksen riippumattomuus ja johdon palkitseminen. Nama muodostavat kokonaisuuden,
joka on taloudellisen vastuun ja yritystoiminnan perusta. Tama perusta pitaa sisallaan va-
littomat ja valilliset vaikutukset yhteiskuntaan ja ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin. Se huo-
mioi taloudelliset vaikutukset ja yrityksen roolin vallankayttajana. (Liappis, Pentikdinen &
Vanhala 2019, 73-74)

2.1.3 Ymparistévastuu

Ympéristovastuun ja ymparistdasioiden tiedostaminen ja historia ulottuvat 1960-luvun al-
kuun, jolloin erilaiset kemikaalit ja esimerkiksi metsateollisuuden tuomat ymparistbongel-
mat olivat Suomessa ja muualla maailmassa esilla. Ymparistojarjestot ja yritykset olivat

vastakkain, koska ymparistbasioiden hoito nahtiin taloudellisen kasvun hidasteena. 1970-



luvulle tultaessa energiakriisit savyttivat ymparistokeskustelua, mutta vastakkainasettelu

jarjestojen ja yritysten valilla sailyi. 1980-luvulla tapahtuneiden onnettomuuksien ja glo-

baalimpien ymparistévaikutusten kuten happosateiden ja ilmaston lampenemisen seu-

rauksena koettiin 1990-luvulla suuri murros ymparistokeskustelussa ja yritysten toiminta

muuttui myétamielisemmaksi ja aktiivisemmaksi ympéaristdasioita kohtaan. Ymparistora-

portit tulivat ensimmaista kertaa yritysten toimintaan mukaan ja ymparistomyoénteinen toi-

minnan kehittdminen alettiin ndhda markkinallisena hyotyna. (Lovio & Kuisma 2004, 24-

26) Alla olevassa talulukossa (taulukko 1) nahdaan tiivistettyna ymparistéa kohtaan

koetun huolen ja kiinnostuksen muuntuminen poliittisesta aktivismista lahemmas

tamanhetkista vinredad elaméantapaa. (Peattie & Charter 2003, 723)

Taulukko 1. Ympéristotietoisuuden evoluutio (mukaillen Peattie & Charter 2003, 723)

Tekija

1970-luku

1990-luku

Painotus

Ympéristbongelmat

Ongelmat sosiaalisissa, talou-
dellisissa ja teknologisissa

systeemeissa

Maantieteellinen painopiste

Paikalliset ymparistdongelmat

Globaalit ymparistbongelmat

kuten ilmaston lampeneminen

Ympariston puolesta puhuvat

ryhmat

Eliitti ja marginaaliryhmaét

Laaja ryhma ihmisia eri taus-

toilla

Ymparistbkampanjoiden pe-

rusteet

Ennusteet kasvun tuomista
ympéristdongelmista tulevai-
suudessa, esimerkiksi ener-

gian riittamattomyys

Sen hetkinen luonnon alen-

nustila ja ongelmat

Asenteet yritystoimintaa koh-
taan

Yritystoiminta on itse ongelma

Yritystoiminta ndhdééan osana
ratkaisua ja yhteistyon syntya

Asenteet kasvua kohtaan

lhanne siita, ettei kasvua ole

Ihanne kestavan kehityksen

kasvusta

Nakymat yritystoiminnan ja

ympariston valilla

Keskittyminen yritystoiminnan

tuottamiin ongelmiin

Keskittyminen yhteiskunnan,
yritystoiminnan ja ympéristén

vdliseen yhteistoimintaan

Nykyisin ymparistdvastuu kohdistuu myds kuluttamisen ja tuottamisen paastéihin ja niihin
liittyviin ongelmiin. Myds sosiaaliset ongelmat liitetdén ymparistovastuuseen ja kasitetaan,
ettd ymparistdongelmat ovat yhteydessa sosiaalisiin haasteisiin. (Lovio & Kuisma 2004,
24-26) Ymparistovastuu on kasitteena laaja ja kattaa koko tuoteketjun raaka-aineiden va-
linnasta valmistukseen ja lopputuotteen havittdmiseen. Ymparistdvastuun tulee ottaa huo-
mioon tuotannon vaikutukset vesistoihin, ilmansaasteisiin ja kasvihuonep&astoihin, kemi-
kaaliturvallisuuteen energiankaytén tehokkuuteen ja luonnon monimuotoisuuden sailytta-

miseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22-23) Ympaéristovastuun toteuttamiselle [6ytyy myds



taloudellisia motiiveja selkean sdantelyn lisksi. Naitd hyotyja voidaan jaotella pitk&n ja ly-
hyen aikavélin tekijoilla. Lyhyella aikavalilla esimerkiksi pakkausmateriaalin vdhentédminen
saastaa kustannuksissa ja tuo taloudellista hyétya. Pitkalla aikavalilla uusien toimintatapo-
jen omaksuminen voi ennakoida tiukentuvien maaraysten tai lainsaadannon toimeenpa-
noa. Esimerkiksi nyt tehtavat investoinnit ymparistotehokkaaseen teknologiaan voi tulevai-
suudessa varmistaa toiminnan jatkumisen saadettyjen paastorajoitteiden alittamisella.
Naiden edella mainittujen valittdmien tekijoiden lisdksi on valillisia tekijoitd. Kuluttajien li-
saantynyt ymparistotietoisuus lisda ymparistolle suotuisien tuotteiden kysyntad. Nama
kasvavat markkinat ja kysynta ymparistovastuullisista tuotteista ja palveluista voivat myds
heréttaa sijoittajien mielenkiinnon. Uuden teknologian innovointi ja tata kautta saavutettu
markkinaetu voi liséata rahoitusmahdollisuuksia. Ajan kuluessa ymparisté6n panostaminen
parantaa yrityksen imagoa ja vaikuttaa positiivisesti yrityksen toimintaan. Michael Porterin
(Porter 1991) win-win teoria kasittelee naita hyotyja ja teorian mukaan yritykset, jotka otta-
vat huomioon ymparistovastuun ja ovat edelld lainsdédéant6a ja kilpailijoita, saavat kilpai-
luetua niihin yrityksiin nahden, jotka jatkavat perinteisilla toimilla. Kun esimerkiksi materi-
aalisaatavuus tai joku muu tuotannontekijdhaitta otetaan aikaisessa vaiheessa huomioon
ja kehitetd&n uusia toimintatapoja, voi tama onnistuessaan tuottaa tulevaisuudessa etu-
lyontiaseman markkinoilla. (Lovio & Kuisma 2004, 26-30) Ympéaristdvastuu on
globalisoitunut 2000-luvulta lahtien kiihtyvalla tahdilla. Globalisaation vaikutukset ulottuvat
kaikille yritysvastuun osa-alueille, mutta silla on suuri merkitys ympariston hyvinvoinnille.
Etenkin tama nakyy liikkenteen ja kuljetusten kasvuna. Eri kulttuureissa on hyvin erilaiset
kaytannot ja saantelyt vastuullisuudelle ja tallbin korostuu yritysten verkostoituminen ja

vastuullisuuden ulottaminen myds alihankintaketjuihin. (Pohjola, 2003, 211-216)

Vastuullisuuden toteuttaminen on yritysten vastuulla ja valvonta kohdentuu yleensa valmii-
siin tuotteisiin tai valmiiseen toimintaan. Suomessa esimerkiksi kemikaaliturvallisuutta val-
voo Turvallisuus- ja kemikaalivirasto eli Tukes, joka toteuttaa EU:n sdantelyd. Tukes on
ministerididen ohjauksessa toimiva valvontaviranomainen, jolla on viisi toimintayksikkda,
kemikaaliyksikkd, teollisuusyksikko, tuoteyksikkd, FINAS-akkreditointipalvelu seka tieto- ja
kehitysyksikko. Yritysten tulee huomioida oma-aloitteisesti kemikaalien kasittelyyn liittyvat
ilmoitukset, luvat ja rekisterdinnit. Myds kotitalouksien kemikaalien kuten pesuaineiden ja
kosmetiikan oikeellinen pakkausmerkintd on yritysten vastuuta. Ammattikayttéon tarkoite-
tuista kemikaaleista yritysten on huolehdittava ilmoitus Tukesille seka kayttéturvallisuusil-
moitus kemikaalin kayttajalle. Biosidien ja kasvinsuojeluaineiden myynnista tulee olla en-
nakkohyvéksynta, mutta muutoin Tukesin valvonta kohdistuu jo markkinoilla oleviin tuot-

teisiin ja yritysvastuun toteuttaminen on lahtokohtaisesti yrityksilla itsellaan. (Tukes 2020.)



Nama ennakointia vaativat asiat tulisi ottaa huomioon jo tuotannon suunnittelua tehdessa.
My@s alihankkijoiden ja yhteistybkumppaneiden valinta vastuullisista toimijoista koostu-
vaksi verkostoksi, on ymparistdvastuun toteuttamista. Ymparistovastuullinen yritys nou-
dattaa vallitsevaa lainsaadantda ja pyrkii kehittdmaan tuotteitaan tai palveluitaan ymparis-

toén hyvinvointia ajatellen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22-23)

2.2 Vastuullisuusmarkkinointi ja ymparistomarkkinointi

Vastuullisuusmarkkinointi tuo esille tosiasiallisesti ymparistdvastuullisia tai sosiaalisesti
vastuullisia tuotteita. Tuotteet voivat olla myds tavanomaisia, mutta niiden markkinointiin
kaytetaan argumentteja, jotka puoltavat niiden vastuullisuutta. Usein tdssa markkinoidaan
my0s brandia ja imagoa. Toimintatavat ovat samat kuin tavanomaisessa markkinoinnissa.
Vastuullisuusmarkkinointi tuo esille tuotteen tai palvelun vaikutuksia laajemmin kuin tavan-
omainen markkinointi, seka lisda tietamysta itse yrityksesta tuotteen lisaksi. Vastuullisuus-
markkinointi ottaa huomioon pidemman aikavalin ja tulevaisuuden, ympaéristdn ja yhteis-

kunnan liséksi. (Harmaala & Jallinoja 2012, 146)

Vastuullisuusmarkkinoinnin osa-alue, ymparisttmarkkinointi pohjautuu tosiasiallisiin omi-
naisuuksiin, jota tuotteella tai palvelulla on. Sen tarkoitus on tavoittaa kuluttajat ja tuoda
heidan kayttoonsa vastuulliset tuotteet. (Harmaala & Jallinoja 2012, 146) Ymparistomark-
kinoinnista voidaan kayttaa myds termia vihre&d markkinointi. Vihred markkinointi eli ympa-
ristdmarkkinointi ei ole vain erilaisia vihreita vaittamia tuotteen ominaisuuksista, vaikka
usein ympadristémarkkinointiin litetd&n mielikuvia tuotetta kuvaavista vaittamista kuten ym-
paristoystavallinen tai kierratettava. (Polonsky 1994, 2) Ympéaristomarkkinointi kertoo avoi-
mesti ja lapinakyvasti tuotteen ominaisuuksista laajemmin, kuten mitd sen valmistaminen
on vaatinut tai miten sen voi kierrattaa tai havittdd mahdollisimman pienilla ymparistovai-
kutuksilla. My6s tuotteen materiaalin sopivuus mihinkin kayttdtarkoitukseen tai sen materi-
aalin uusiutuvuus tuodaan esille ympéaristdmarkkinoinnissa rehellisesti. Jos markkinoin-
nilla on ymparistovaittama, tulee sen olla todennettavissa. TAmankaltaisen vaittdman tu-
lee olla sidoksissa tuotteeseen ja sen kayttoon. Epaolennaiset vaittdmat eivat kuulu ympa-
ristdbmarkkinointiin. Jotta ymparistovaittdmat ovat tarkkoja ja totuudenmukaisia, vaativat ne
aiheen tutkimista. Jos tama pohjaty6 ei ole toteutunut, vaan vaittdmat ovat ristiriidassa
tuotteen tai palvelun ominaisuuksien kanssa, on se viherpesua. (Harmaala & Jallinoja,
2012, 146)

Vastuullisuusmarkkinointi ja ympéaristdmarkkinointi tuovat esille myés sosiaalista hyvin-
vointia silla ndmé& ovat usein sidoksissa toisiinsa, kuten yritysvastuuta koskevassa luvussa

todettiin. Ymparistomarkkinointia ja sosiaalisesta vastuusta kertovaa markkinointia erottaa



kasitys naiden vastuullisuuden osa-alueiden keskindisista riippuvuussuhteista ja kokonais-
nakemys naiden keskindisista vaikutuksista talouteen, yhteiskuntaan ja ymparistdon. Kun
sosiaalisen vastuun markkinointi keskittyy pitkaaikaisiin vaikutuksiin, ei ymparistémarkki-
noinnin tavoitteilla ole paattymisajankohtaa, vaan kyse on pysyvista kestavan kehityksen
toimintamalleista. Ymparist6lla on itseisarvo, joka ylittda sen hyoddyllisyyden yhteiskun-
nalle. Ymparistomarkkinoinnin mielenkiinto ei mytéskaan kohdennu yksittdiseen yhteisoon,
vaan globaaliin ympariston ja yhteisdjen kestavaan kehitykseen. (Peattie & Charter 2003,
727)

Ottmanin mukaan (2011, 134) yritysten tulisi huomioida viisi strategista ohjetta (kuvio 2) ja
toimintamallia, joilla voi tuottaa ymparistdmarkkinointia sortumatta viherpesuun ja olla lei-

mautumatta siihen.

Viesti lapinakyvésti Ald harhaanjohda kuluttajia

Toimi yritysviestinnan
mukaisesti

Kayta kolmansia osapuolia arvioimaan

e Edista vastuullista kuluttamista
toimia

Kuvio 2. Viisi strategista ohjetta uskottavuuden lisd&miseksi kestavalle brandaykselle ja
markkinoinnille (mukaillen Ottman 2011, 134)

Yritysten tulisi huomioida kautta linjan ymparistdvastuullisuus ja ymmartaa ettei taydelli-
syytta ole. Avoin viestintd omista toimistaan ja ymparistbvastuun ulottaminen kaikille yri-
tyksen toimintojen osa-alueille tuo luottamusta ja edistédd ympéaristovastuun tayttymista.
Vastuullisten arvojen tulisi olla siséistetty lapi yrityskulttuurin sisaltden esimerkiksi tyonte-
kijoiden kouluttamisen ja sitouttamisen yrityksen vastuulliseen toimintaan ja vastuullisuu-
den arvoihin. Nain yrityksen vastuullisuus kestaé ulkopuolista tarkastelua ja on luotetta-
vaa. Toiminnasta ja tavoitteista olisi hyva viestia sidosryhmille avoimesti, vaikka kaikki toi-
met eivat vield olisi halutulla ymparistdvastuullisuuden tasolla. Sidosryhmille voi kertoa
mité& parannuksia koetetaan saavuttaa ja miksi néin ei viela ole tapahtunut. Tasmaéllisella
ja tarkalla viestinnalla sidosryhmille omista tuotteista tai palveluista voi valttéa harhaanjoh-
tamisen. Yksityiskohtainen viestinta tuotteiden ominaisuuksista ja ymparistévaikutuksista
estaa monitulkintaisuudet. Kaytettaesséa kolmansien osapuolten arviointia tuotteesta ja nii-

den mydntamia ymparistomerkkeja, tulee huomioida myds niiden erot ja valintakriteerit.



Ymparistomerkkien taustoista ja niiden edustamista asioista tulee viestia sidosryhmille re-
hellisesti. Esimerkiksi jos ymparistomerkki koskee jotain tiettyd osa-aluetta, se taytyy ker-
toa selvasti. Kuluttajille viestiminen tuotteiden ominaisuuksista ei ole ainoastaan viesti-
mista lapinakyvasti ja luotettavasti. Viestinnan toinen tarkoitus on kertoa kuluttajille, miten
he voivat hytdyntaa tuotteesta kerrottuja ominaisuuksia, jolloin niiden ymparistévaikutuk-
set tulevat kaytantton vasta kun kuluttaja kayttaa niita oikein esimerkiksi havittamalla tuot-
teen oikeaoppisesti. (Ottman 2011, 134-154)

Suomen roskakalat-mainos on esimerkki ymparistomarkkinoinnista. Kyseessa on mainos-
kampanija, joka ei mainosta tiettya tuotetta tai palvelua. Siina on kuitenkin nahtavissa ym-
paristomarkkinoinnille ominaisia piirteita siind, miten se toteuttaa ymparisttmainonnan pe-
riaatteita. Mainoksessa tuodaan esille ymparistétietoa, joka on todennettavissa, seka Pida
Saaristo Siistinéd ry:n toimintaa. Mainoksella jaetaan tietoa siita, miten ihmisilla on myds
mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa omalla toiminnallaan ympaériston tilaan. Mainos kan-
nustaa tuotteiden oikeaoppiseen loppukasittelyyn ja kierrattdmiseen. (Ottman, 2011, 134-
154) (Pohjola, 2003, 201) Pid& Saaristo Siistind ry:n mainos (kuva 1) haluaa tuoda esille
meriroskien merkityksen ymparistolle ja havahduttaa ihmisia ymmartamaan muovisen me-

riroskan pitkaikaisyys ja vesistdjen taméanhetkinen huono tila. (PPS ry 2019)

| SUOMEN ROSKAKALAT |

FINLANDS SKRAPFISK

T

ST e TR S

Kuva 1. Kuvakaappaus Suomen Roskakalat-kampanjan mainoksesta. (PPS ry 2019)
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2.3 Viherpesu ilmiéna

Viherpesu on markkinointia, jossa markkinoidaan tuotetta ekologisena vaihtoehtona,
vaikka todellisuudessa tuotteella ei ole joko mink&anlaisia ymparistovaikutuksia tai ne ovat
negatiivisia. Tuotetta ei kehitetd ymparistoystavalliseksi, vaan sita markkinoidaan har-
haanjohtavasti sellaisena. (Corcione, 2020)

Jay Westerveld lanseerasi termin viherpesu 1986 kirjoittamassaan esseessa, joka kasittel
hotellien tapaa pyytaa kayttamaan pyyhkeitd useamman kerran, jolloin ymparistokuormi-
tus vahenee. Hotelli oli kuitenkin laajentamassa toimintaansa, eikd huomioinut ympéristo-
vaikutuksia taman syvemmin. 1980 luvulla mainonta oli pddasiassa televisiomainontaa ja
printtimainontaa. Niilla oli suuri vaikutus, silla tietoa ei ollut saatavilla kuten nykyaan ja
mainoksia tuotettiin erilaisilla mielikuvilla ymparistda suojelevista yrityksista. Kyseessa on
sanamukaelma termista whitewash, jolla tarkoitetaan huonojen toimien peittelya. Vaikka
termi tuli kayttéon 1980 luvulla journalismin mukana, on viherpesua tapahtunut jo 1960-
luvulla. Talléin ydinvoimaloita mainostettiin turvallisina, hajuttomina, puhtaina ja siisteina,
vaikka toimintaongelmia oli jo ollut. Huomio johdettiin pois ydinvoiman vastustajien paasa-
nomasta, ettd ydinjatetta ei pystyta kasitteleméaéan turvallisesti, joka on tanakin paivana on-
gelma ja vasta-argumentti ydinvoiman tuottamisesta kaydyissa keskusteluissa. (Guardian,
2020)

2.3.1 Yritysten vastuullisuusviestinta ja viherpesun tunnusmerkit

Yritysten markkinointiviestinnan yksi osa on vastuullisuusviestintéa. Talloin viestinndssa
tuodaan esille yritysvastuuta. Vastuuviestinnalla tavoitellaan kuluttajien tietoisuuden lis&a-
mista yrityksesta ja sen toiminnasta erityisesti vastuullisuuden alueella. Vastuullisuusvies-
tinn&ssa, ja etenkin ymparistoviestinnassa keskitytdan ymparistoon liittyviin teemoihin,
jotka voivat koskea suurempaa kokonaisuutta kuten ilmastonmuutosta tai pienemia osia
kuten yksittaisia tuotteita tai palveluita. Ympéaristoviestinta ja vastuullisuusviestina pitavat
mainonnan liséksi sisallaén erilaiset raportit kuten ymparistéraportit ja yhteiskuntavas-
tuuraportit, jotka ovat yrityksen ulkoista viestintda. (Pohjola, 2003, 201) Kun yritys viestii
naista teemoista ja omasta vastuullisuudestaan ja ymparistotoimistaan perusteettomasti,

tuottaa se viherpesua. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165-166)

Vastuullisuusviestinnaltaan yrityksia voi jakaa seuraavalla tavalla. Yritysten ymparistévas-
tuullinen toiminta voi olla huonoa tai hyvad. Tama jakaa yritykset ns. vihreisiin yrityksiin ja
ruskeisiin yrityksiin. Se miten nama yritykset viestivat vastuullisuudestaan jakaa ne viela

ns. &anekkaisiin ja hiljaisiin yrityksiin. Hiljaiset vihreat yritykset eivat viesti vastuullisuudes-
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taan, vaikka ne sita toteuttavat hyvin. Hiljaiset ruskeat yritykset eivét viesti vastuullisuu-
desta, eivatka myoskaan toteuta sité. Viherpesua harjoittavat yritykset ovat ruskeita yrityk-
sid, jotka viestivat positiivisesti vastuullisuudestaan, ja nain tuottavat viherpesua. (Delmas,
Magali & Colgan, 2018, 157) Tama jaottelu on yksinkertaistetusti nahtavissa alla olevassa
kuviossa. (kuvio 3)

Yrityksen viestinta ymparistovastuusta

Positiivinen viestinta Viherpesua

suorittava
yritys

Adnekas
vihrea yritys

Ei viestintaa

Hiljainen
ruskea
yritys

Hiljainen
vihrea yritys

Huono Hyva

Ymparistévastuun taso

Kuvio 3. Ympdristdsuorituskykyyn ja viestintddn perustuva yritysten typologia. (Mukaillen
Magali, Delmas & Burbano, “The Drivers of Greenwashing,” California Management Re-
view 54, 1, s. 64-8, 2011.)

Viherpesulle on tyypillista seitseman ilmenemismuotoa (taulukko 2) joita kutsutaan viher-
pesun seitsemaksi synniksi. Viherpesu voi pitaa sisallaan haittojen piilottelua, eli koroste-
taan tuotteen hyvia ominaisuuksia ja jatetaan huomiotta negatiiviset ominaisuudet. Tuot-
teen vihreytta voidaan my6s markkinoida epamaaraisesti tai korostaa epaolennaisia omi-
naisuuksia. Esimerkiksi voidaan markkinoida tiedolla, ettei tuote sisalla jotain ainesosaa,
joka on lainsdadannon takia poistettu kaytosta joka tapauksessa, jolloin markkinointi sisal-
téaa asiaankuulumattomuutta. Toisaalta voidaan korostaa luonnonmukaisuutta, vaikka
kaikki luonnonmukaiset aineet eivat ole terveydelle turvallisia. Hyvin usein myos koroste-
taan tuotteen ekologisia raaka-aineita, vaikka nayttd asiasta puuttuu. Luodaan mielikuvia
ilman, etta niille on mitdan virallista nayttda tai sertifikaatteja. Myds vihreiden ominaisuuk-
sien markkinointi kategorian sisalld, jossa tuotteen kaytolla on ylipaataddn negatiivisia vai-
kutuksia ymparistolle, on viherpesua tai lopputuotteen markkinointi ymparistoystavalli-
send, vaikka itse tuotanto olisi erittéin haitallista luonnolle. Joissain tapauksissa viherpesu

iimenee suoranaisena valehteluna, jossa kaytetdaan esimerkiksi ymparistémerkkeja, joita
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tuotteelle ei todellisuudessa ole mydnnetty. Tahan kytkeytyy myd6s osittain harhaanjohta-
vien merkintdjen kaytto. Silloin annetaan kuluttajan olettaa, etta tuotteen puolesta puhuu
joku ulkopuolinen taho. (Harmaala & Jallinoja 2012, 172-174)

Taulukko 2. Seitseman viherpesun perussyntia (mukaillen Harmaala & Jallinoja 2012,
172)

Piilotettu lehman- | Tuotetta mainostetaan joltain ominaisuudelta ymparistdvastuullisena,
mutta jatetddn mainitsematta, ettd tama on saavutettu jollain epatoivotulla

kauppa kompromissilla.

Nayton puute Mainonnan vaittdmaélle ei ole mitdan perusteita tai siiné esitetylle ymparis-
tomerkille ei ole mitd&n kolmatta osapuolta myontéjana.

Epamaaraisyys Véite on epamaarainen ja laaja ja sen voi helposti ymmartaa vaarin

Harhaanjohtavat | Viestinndssa kaytetaan erilaisia ymparistomerkkeja, vaikka tuotteella ei ole
merkinnét kolmannen osapuolen hyvaksyntaa.

Asiaankuulumat- | Vaite on tosi, mutta silla ei ole vaikutusta tuotteeseen. Esimerkiksi haitalli-

tomuus nen aine, jota tuote ei sisalla on kielletty eika sita kayta muutkaan tuote-
merkit.
Valehtelu Vaitteissa valehdellaan tuotteen ominaisuuksista tai saavuttamista ympa-

ristomerkeista.

"Pienempi kah- Tuote on itsessdan ymparistolle haitallinen, mutta muiden saman katego-
desta pahasta" rian tuotteiden kesken se on jollain tavalla parempi.

2.3.2 Mikéa ajaa yrityksia viherpesuun?

Viherpesuun turvautuminen tai sen kayttdminen yrityksen markkinoinnissa voi johtua sil-
kasta valinpitamattomyydesta ja olla suunnitelmallista. Siihen voi johtaa paineet olla kilpai-
lukykyinen markkinoilla, joilla vastuullisuutta ja vihreita arvoja tuodaan esille kaikilla aloilla.
Lahes kaikilta toimialoilta 16ytyy vihreita vaihtoehtoja. Yritysten on myds melko vaikeaa ja
tyolasta tuottaa tarkkaa tietoa tuotteiden koko elinkaaren ymparistovaikutuksista ainoas-
taan markkinointia varten. My6s markkinoinnin luominen ndill perusteilla vaatii monia-
laista osaamista ja tiedon tulkintakykya. Usein eri osaajien valinen kommunikointi yrityk-
sen eri osastoilla voi olla puutteellista ja johtaa viherpesuun. Eri mailla on eritasoista s&én-
telyd, jolloin I6yha sdantely aiheesta voi luoda tilaisuuksia kayttaa viherpesua. Usein
maissa, joissa ei ole selvaa saantelya viherpesulle, ja sanktioina tai haittoina on yleensa
sakko ja yrityskuvan heikkeneminen, voi olla houkuttelevaa luoda tuottoa nopeasti ajatte-

lematta seuraamuksia pidemmalla aikavalilla. (Delmas, Magali & Colgan, 2018, 152-153)

Alla olevassa kuviossa (kuvio 4) kuvataan viherpesuun ajavia tekijoita tarkemmin. Viher-

pesuun ajaa sisaiset tekijat, ulkoiset tekijat ja yksilétason tekijat. Kaikkia yrityksid ohjataan

13



inhimillisilla keinoilla ja paatoksiin vaikuttavat useat muuttujat. Ihmisilla on usein positiivi-
sempia mielikuvia tulevaisuudesta kuin mika todellisuudessa on mahdollista. Nopeaa tu-
losta haetaan mieluummin kuin karsivallisesti panostetaan tulevaisuuteen. Aina riittavaa
informaatiota ei ole saatavissa ja paatoksia voidaan tehda rajatulla maaralla tietoa. Sisai-
nen kommunikaatio ja tiedonvalitys ovat tdssa suuressa roolissa. Yrityksen sisaiset tavoit-
teet luovat myds paineita ja tama mahdollistaa viherpesuun tarttumisen ja tavoitteita ei ole
muuten mahdollista saavuttaa. Johdon asenteet ja niiden pysahtyneisyys eivat luo uutta
innovaatiota ja kiinnostusta vastuullisuuteen. Yritysten koko vaikuttaa myds viherpesuun,
silla suurilla yrityksilla on suurempia paineita markkinoilla, nailla yrityksilla on myds laa-
jemmat tuotantoketjut ja toiminta, joiden vastuullisuudesta tulee olla selvilla. Ymparistojar-
jestot ja media seuraavat tarkemmin suuria yrityksia ja heidan vastuullisuuttaan, mutta
vastapainona nailla yrityksilla on myds suuremmat mahdollisuudet toipua brandi imagon
vahingoittumisesta ja taloudellisista seuraamuksista. Myos toimialat ovat keskenaan eri
asemassa. Usein tuotteita tarkastellaan enemman kuin palveluita ja tuotteille voi olla tar-
kempaa saantelya kuin palveluille. (Delmas, Magali & Colgan, 2018, 161-167)

Ulkoiset markkinat

M [u|uttajien Sijoittajien Kilpailun luomat
kysynta kysynta paineet

Yrityksen Kannustinrakenne
ominaisuudet ja yrityskulttuuri

Markkinoiden
ulkoiset tekijat

* Mediahuomio
» Loyha sddntely

B — Viherpesu

Yrityksen sisdisen
viestinnan
tehokkuus

Yksittdiset psykologiset tekijat
Optimistinen Kapea-alaisuus Hyperbolinen
asenne padtoksenteossa diskonttaus

Kuvio 4. Viherpesun tekijat (mukaillen Delmas, Magali & Colgan, 2018)

Organisaation
pysahtyneisyys

2.3.3 Esimerkkeja viherpesusta

Aihetta tutkiessa voi huomata, etta viherpesua ilmenee lahes kaikilla aloilla elintarviketeol-
lisuudesta pankkitoimintaan ja vaateteollisuuteen. Tilanne vaihtelee hieman eripuolilla
maailmaa riippuen lainsdadanndosta, ja siitd millaista mediahuomiota paljastuneet viherpe-

sutapaukset saavat. Mikaan toimiala ei nouse erityisesti esille viherpesutapauksia tut-



kiessa. Ainoastaan vaateteollisuus mainitaan useammin, mutta se voi johtua sen saa-
masta mediahuomiosta. (Pearce, G. 2012, 6,18-22) (Delmas, Magali & Colgan, 2018,
161-167)

Yksi suurimmista viimevuosien viherpesutapauksista on Volkswagenin paastéhuijaus.
Tassa tapauksessa Volkswagen oli saatanyt testitilannetta varten dieselautojensa ty-
penoksidipaéastdja tietokoneohjelmien avulla. Tavallisessa kayttssa paastot olivat monin-
kertaiset. Aluksi tapaus tuli esille Yhdysvalloissa, mutta paljastui my6s hyvin nopeasti
my06s Euroopassa. Suomessa testissa manipuloituja autoja oli liikenteessa jopa 47 124
kappaletta. Myds bensiiniautojen hiilidioksidipaastoja oli Euroopassa ilmoitettu pienem-
miksi kuin ne todellisuudessa olivat, vaikka naihin autoihin ei ollut asennettu mitaan ohjel-

mia manipuloimaan tuloksia. (MTV, 2015)

Huijaus toteutettiin asentamalla ohjelmia, jotka tunnistivat testiajon, joka suoritetaan en-
nen paastomittausta. Koska testit ovat tarkkaan standardoituja, ohjelmien oli mahdollista
tunnistaa tilanne, jossa paastdnalennus tuli ottaa kayttéon. Ohjelma mittasi auton no-
peutta ja ratin kayttod, joka poikkeaa testiajossa nhormaalikaytostad. Ohjelma pystyi sitten
mittauksen jalkeen palauttamaan asetukset, kun normaaliajo alkoi. Huijaus paljastui, kun
Yhdysvalloissa autoja testattiin myos kaytossa heidan oman lainsdadantonsa vaatimusten
mukaisesti, joka velvoittaa testaamaan autoja myos tehdastestien jalkeen. Typpioksidin
paastdjen alentaminen vaikuttaa auton ajettavuuteen ja polttoaineen kulutukseen. Kun
typpioksidipaastoja ei muuten saatu riittavan alhaiselle tasolle ja paine laajentaa markki-
noita Yhdysvaltoihin ja luoda houkutteleva tuote kuluttajille, oli mahdollisesti helpompaa
toteuttaa huijaus. (Yle, 2015)

Yhtid on joutunut maksamaan tuntuvia sakkoja toiminnastaan ja kaikkiaan kulut ovat
nousseet jopa lahes 30 miljardiin euroon. Euroopassa sakot ovat olleet vuoteen 2018
mennessa yli miljardi euroa Saksassa ja 2,5 miljardia euroa Yhdysvalloissa. (Yle, 2018)
Myos henkilokohtaisia seuraamuksia yrityksen johdolle on tullut useita. Esimerkiksi Oliver
Schmidt, joka johti Volkswagenin Yhdysvaltojen toimistoa ja vastasi ymparistolainsdadan-
non toteutumisesta tuotteissaan, sai seitseman vuotta vankeutta ja joutuu maksamaan ra-
hallisia korvauksia. (Taloussanomat, 2017) Autot, joissa on asennettuna kyseinen oh-
jelma, on kutsuttu takaisin ja Suomessakin Volkswagenilla on takaisinkutsukampanija,
jossa kaikki autonomistajat saavat kutsun huoltoon ja autoon tehdééan korjaustoimenpiteet
paastdjen alentamiseksi. (Volkswagen. 2020) Vaikka paastohuijauksen paljastuminen ol
suuri uutinen ja kolaus Volkswagenin maineelle ja etenkin dieselautoille ja korvaukset ovat

nousseet suuriksi, ei Volkswagen ole kuitenkaan joutunut sulkemaan yhtaén tehdasta. Ta-
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pauksen jalkeen myynti on edelleen hyvaa ja Volkswagen on mukana rahoittamassa sah-
koautojen kehittelya. (Yle, 2018) Yhdysvalloissa takaisin ostetut autot, joihin on tehty kor-
jauksia, ovat jopa kasvattaneet kysyntad, silla niille mydnnetaan hyvin pitka takuu. (Teknii-

kanmaailma, 2019)

Tassakin tapauksessa aiemmassa luvussa mainitut syyt toteuttaa viherpesua tuntuvat ole-
van paikkaansa pitavia. Vaikka kohu nousee suureksi ja yksittaisia ihmisia eroaa ja he
saavat rangaistuksensa voi yritys silti nousta takaisin markkinapaikalleen. Rahalliset kor-
vaukset ja korjaustoimenpiteet eivat valttamatta aja isoa yritystéa taloudelliseen ahdinkoon.
Jos kyseessa on kulutustuote, jota ilman ei parjaa tai sen on yksi vahista vaihtoehdoista,

kuluttajat palaavat takaisin.

Vaateteollisuus nousee tasaisin valiajoin esille vastuullisuudesta uutisoitaessa. Vaatemer-
keista esimerkiksi H&M on pikamuotiketju, jonka mallistot kiertavat nopeasti. H&M on luo-
nut oman vastuullista puuvillaa kayttavan Conscious-merkisté tunnistettavan mallistonsa.
Merkki ei kuitenkaan takaa sité, etta vaate olisi vastuullisesti valmistettu koko elinkaarel-
taan. Se mahdollisesti ommellaan samalla tehtaalla kuin muutkin vaatteet ja puuvillan tuo-
tanto ei vastuullisenakaan ole ymparistovaikutteiltaan myonteinen. Usein nama vastuulli-
suusmerkit ovat vain ilmenne siitd, etta kyseinen tuote on hieman eettisempi kuin liikkeen
muut tuotteet. Nailla merkeilla ei mydskaan ole mitdén yhtenevaisia kriteereja, jonka pe-
rusteella niitda mydnnettaisi. Kuluttajalla ei siis ole selkeda vertailukohtaa muihin merkkei-
hin. (Kuluttaja, 2019) H&M:n on myds uutisoitu polttavan useita tonneja vaatteita vuo-
dessa. Yrityksen itsensa mukaan poltettavat vaatteet ovat olleen kayttokelvottomia niiden
siséltamien kemikaalien tai bakteerien vuoksi. Nama bakteerit olisivat siirtyneet vaatteisiin
likavedesta esimerkiksi kuljetuksen tai sailytyksen yhteydessa. Tehdyissa laboratoriotutki-
muksissa bakteereja tai kemikaaleja ei kuitenkaan ole 16ytynyt. Vaikka H&M kieltaa poltta-
vansa vaatteita muista kuin edella mainituista syista, epaillaan mediassa vaatteiden polt-
tamisen syyksi liikatuotantoa. Vaatteita tuotetaan halpatyémaissa suurissa erissa, eika
kaikkia valttamatta saada myydyksi. Samaan aikaan H&M puhuu kierrattdmisen puolesta

ja silla on useita kampanjoita kierrattamiseen liittyen. (Yle, 2017)

Selkeéasti tuotteiden markkinoinnissa harhaanjohtavia ymparistovaittamia 1oytyy erityisesti
hygieniatuotteiden mainonnassa. Vuokkoset mainoksessa (kuva 2) on esilla ympéristo-
merkki, joka kertoo puolueettomasi, kuinka ymparistdystavallinen tuote on. Tuotteessa on
kaytetty vain turvallisia ja ymparistoystavallisia materiaaleja. Yrityksen sivustolla maini-
taan, etta merkki kertoo siita, ettd puuvillan tulee olla tuotettu luonnonmukaisesti ja sellu-

pohjaisen materiaalin on oltava kestavasti tuotettua. Tuotteille on myés myonnetty Jout-
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senmerkki. Itse tuote, sen yksittédispakkaus sekd monipakkaus ovat biohajoavia. (Vuokko-
set, 2018) Mainoksessa on myds luonto esilla visuaalisesti ja tuote sijoitetaan lahelle met-
saa ja vesistda. Mainoksessa kaytetaan siis visuaalisia keinoja luoda mielikuvia ymparis-

toystavallisyydesta.

Ongelmaksi kuitenkin muodostuu tuotteen kayttétarkoitus. Tuotteita ei voi sijoittaa biojat-
teiseen hygieniasyiden takia seka siksi, etta ne eivat ehdi kompostoitua siihen kaytetyn
prosessin aikana, joka kestaa kolme viikkoa. Myos tuotteen laadukkuus tulee taata jatko-
jalostajille. (Haimola, 2013) Vaikka tuotteen biohajoavuudella ja turvallisilla materiaaleilla
on hyvat vaikutuksensa, tdma mainos nostetaan esille esimerkkina viherpesusta nimen-

omaan kompostoinnin ongelmallisuuden takia.

* 4 x
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Kuva 2. Kuvakaappaus Vuokkoset mainoksesta (Vuokkoset, 2018)

2.3.4 Miten viherpesun tunnistaa?

Vihreiden véaittdmien todenperaisyyden arviointi vaatii tietamysta esimerkiksi jatteiden ka-
sittelysta ja muista sdadoksista. Esimerkiksi biohajoavina mainostettuja vaippoja ei voi hy-
gieniasyista laittaa biojatteisiin, vaikka tuotteen materiaali sen mahdollistaisi. Tallaisissa
vaittamisséa tuodaan esille tuotteen epaolennaisia ja turhia ominaisuuksia, mika on har-

haanjohtamista ja viherpesua. (Vainioranta 24.9.2020)

Jotta viherpesun voi siis tunnistaa, tulee olla kasitys, miten tuote valmistetaan ja miten se
havitetaan seka kasitys siitd mik& on tuotteen itsensa vaikutus ymparistdon. Jos ei ole ka-
sitysta tuotteen havittamisprosessista voi helposti tarttua mainonnassa annettuihin lupauk-

siin esimerkiksi kierratettavasta materiaalista. (Smith, T. 1998, 89)
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Kuluttajia voidaan jakaa ryhmiin heidan ympaéristdasenteidensa ja toimintatapojensa mu-
kaan. Eri ryhmilla on erilaiset tavat hakea tietoa ja erilaiset perusteet valita tuotteita ja
tehda ostopaatoksid. Vain pieni osa, noin kaksi prosenttia kuluttajista on tiedostavia ym-
paristbasioissa ja heidan kulutuksensa on linjassa asenteiden kanssa. Tama vaatii heilta
tahtoa toimia aatteidensa mukaisesti mukavuuden kustannuksella. (Delmas, Magali & Col-
gan, 2018, 17-22) Talldin kuluttajaa voi kuvata vihredn elamantavan omaavaksi kulutta-
jaksi. Vihrea kuluttaja on sen sijaan kapeampi maaritelma, jossa kuluttaja tekee ostopaa-
tokset ekologisuuden perusteella. Myods tdssa maaritelmassa yksilon kulutustapoihin ku-
ten maaraan ja laatuun vaikuttaa tietoisuus ymparistéasioista. (Ahonen. 2006, 72-73)
Suurimpana kuluttajaryhmana ovat ne, joilla ymparistovastuullisuuden edelle menevat
tuotteiden muut ominaisuudet kuten helppokayttdisuus ja saatavuus. Syitd ymparistovas-
tuullisten tuotteiden ostamatta jattdmiselle voivat olla esimerkiksi tuotteen hinta, tuotteen
saatavuus, kokemus ettei tuotteen ymparistévastuullisia ominaisuuksia kerrota riittavan
selvésti tai ettei vaittamiin tuotteen ymparistoystavallisyydesta luoteta. TAma on usein
seurausta aiemmasta viherpesusta. Viela liséksi on pieni osa kuluttajia, joilla ei ole kiin-
nostusta ymparistévastuullisiin kulutusvalintoihin. Heita kuvataan termilla ruskea kuluttaja.
(Delmas, Magali & Colgan, 2018, 17-22) Naiden maaritelmien mukaisesti toimivien kulut-
tajien kuluttajatottumukset havainnollistetaan alla olevassa kuviossa. (kuvio 5)

Vihreét ku-
luttajat

Ruskeat ku-
luttajat

Kuluttajat, joilla on monia
vaikuttimia ekologisuu-
den lisaksi

Kuvio 5. Kuluttajatottumuksia esittava kayra (mukaillen Delmas, Magali & Colgan, 2018,
17-22)

Ekologisten tuotteiden ja palveluiden maara on lisaantynyt huomattavasti viimeisina vuo-
sina. Toisin kuin aiemmin tuotteita ei tarvitse etsia erikoiskaupoista. Vastuullisuus ei koske
enda myoskaan vain tuotteita ja elintarvikkeita, vaan se on levinnyt eri aloille, kuten esi-
merkiksi rakentamiseen. Kuluttajalla on saatavissa valtavasti tietoa suoraan puhelimeen.
On useita erilaisia sovelluksia, joita voi kayttaa ostotilanteessa tai asioita voi selvittaa hel-
posti verkossa ennen ostotilannetta. Myos jotkin jarjestét kuten Greenpeace listaavat si-
vuilla yrityksia, jotka syyllistyvét viherpesuun. (Delmas, Magali & Colgan, 2018, 12) On
myds olemassa erilaisia sosiaalisen median keskustelualustoja, joissa kuluttaja voi ver-
tailla tietoja tai kokemuksia tuotteista tai niita valmistavien yritysten vastuullisuudesta. Tal-

I6in, myds valveutuneemmat kuluttajat voivat nostaa esille tavanomaisille kuluttajille tietoa
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ja ajatuksia tuotteen ominaisuuksista ja mahdollisesta viherpesusta. (Vainioranta
24.9.2020) Tama kuitenkin vaatii sen, etté tietoa haetaan aktiivisesti ja asioihin kiinnite-

tadn huomiota tarkoituksellisesti.

Tutustumatta yritykseen viherpesun tunnistaminen voi olla haastavaa. Tarkastellessa yri-
tyksen viestintaa tulisi huomioida seuraavia asioita. Yrityksen arvojen ja vastuullisten teko-
jen tulisi olla linjassa keskenaan. Viestinnan tulisi olla selkeaa ja informatiivista eika pel-
kastaan ymparipyoreita lauseita ilman syvempaéa merkitysta. Myos jokin luotettava sertifi-
kaatti on tae vastuullisuudesta, kunhan varmistaa, etta sertifikaatti on virallinen ja oikeelli-
nen. (Responsia, 2017)

Vaikka kuluttajalla olisi kiinnostus etsia tietoa, mutta viherpesu on aiemmassa Volkswage-
nin paastohuijausesimerkissa esitetyn kaltaista organisaatiotasolla tehtya manipulaatiota
tuotteen ominaisuuksista, joita kuluttajalla ei ole mahdollisuutta itse testata, on viherpesun

tunnistaminen kaytannéssa mahdotonta.

2.4 Kuluttaja-asiamiehen linjaus ymparistémarkkinoinnista

Suomessa Kuluttaja-asiamies on linjannut ymparistomarkkinointia. Jos kayttdd mainon-
nassa jotain ymparistovaittamaa, tulee sen olla vaikutuksiltaan merkityksellinen, jotta siitd
voi kertoa. Merkittavyytta mietitdén esimerkiksi sita kautta, onko muissakaan saman tuote-
perheen tuotteissa kdyttssd mainoksessa kerrottua vaittamaa jonkin ainesosan puuttumi-
sesta. Tai jos mainostaa pakkauksen ympéaristdominaisuuksia, tulee miettid, onko sisaltd
yleisesti haitallinen ymparistolle eli miké on sen suhde kaikkiin ymparistévaikutuksiin.
(KKV, 2019)

Tuotteen ymparistdvaikutukset tulee ilmaista selkeasti niin, ettd kuluttaja ymmartaa mita
osaa tuotteesta tai palvelusta vaittama koskee ja mita se pitaa sisallaan. Asiaa ei tulisi olla

mahdollista ymmartda monella tavalla. (KKV, 2019)

Yleistavia sanoja tuotteen ymparistovaikutuksista ei tulisi kayttaa, ellei tuotteen koko elin-
kaari ole tiedossa. Yleisista ymparistovaittamista Kuluttaja-asiamies linjaa seuraavasti:

”Tallaisia yleisia vaittamia voi kayttaa vain, jos tuote koko elinkaarensa ajan — "keh-
dosta hautaan" — kuormittaa ymparistéa olennaisesti vahemman kuin muut samaan
tuoteryhméaéan kuuluvat tuotteet.

Yleisen ymparistovaittaman tueksi pitaa Ioytya selvitys, joka koskee tuotteen koko
elinkaaren aikaisia ymparistdvaikutuksia.”
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Jos tuote on koko elinkaareltaan tietyt kriteerit tayttava ja sille on mahdollista mydntaa ym-
paristomerkki, on parempi hakea merkkia kuin esittda edelld mainitut ehdot tayttavia ylei-
sia vaittamia, vaikka nama ehdot tayttyisivat. Ymparistomerkki tulisi olla kolmannen osa-

puolen mydntama, jotta sen tuoma merkitys on luotettava. (KKV, 2019)

My@s tuotteen kierratyksessa kuluttajalle tulee tuoda esille kaikki asiaan vaikuttavat teki-
jat. Jos tuotetta mainostetaan biohajoavana, taytyy eritelld mika osa tuotteesta on bioha-
joavaa, ellei koko tuote ole sita ja misséa olosuhteissa hajoaminen tapahtuu tai tarvitaanko
siihen jotain erityisia toimenpiteitd. Sama koskee kierratysta, kuluttajalle on tultava sel-
vaksi mika osa tuotteesta on kierratettavaa ja taytyyko se ensin kasitella jollain tavalla en-
nen kierratysta. (KKV, 2019)

Mainonnan saantely on tarke&é, mutta yritysten nakdkulmasta vastuullinen markkinointi
on kallista ja tyodlasta. Vastuullisuudella markkinointi vaatii paljon taustatyota. Usea yritys
myds kokee, ettei yrityksen vastuullinen toiminta ole viela riittdvan pitkalla, jotta sité voisi
mainostaa ja pelkona on my6s ajautuminen viherpesuun tai siihen leimautuminen. (Iso-
niemi, 2020)

Ratkaisu viherpesun ja vastuullisen viestinnan ongelmaan voisi olla |apinakyvyys. Keskus-
telun ja kuluttajaviestinnan tulisi olla avointa ja yritysten tulisi voida kertoa l&pinakyvasti
Mitd on saavutettu ja mita tavoitellaan sen sijaan, etta kaytetaan epamaaraisia vaittamia
tai termeja. (Vainioranta 24.9.2020)
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3 Kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmana

Kirjallisuuskatsauksessa kootaan tutkimustuloksia eri tutkimuksista jostain valitusta ai-
heesta ja tehdaan niiden pohjalta tutkimusta ja aineiston tiivistamista omaan tutkimusky-
symykseen liittyen. (JYU, 2020) Kyseessa on sekundaarinen tutkimus. Kirjallisuuskatsaus
on toistettavissa oleva menetelma, joka on tasmallinen ja siina tiivistetaan luotettavien tut-
kimusten valmiina oleva aineisto. Se ei siis ole luettelo tai kirja-arvostelu, silla kirjallisuus-
katsauksessa yleensa on mukana kriittinen tarkastelu aiheeseen. Se voi myds synnyttaa
uutta analyysia aiheesta. (Salminen 2011, luku 1.2)

Yleisesti kirjallisuuskatsaukset jaetaan kolmeen tyyppiin, kuvaileva kirjallisuuskatsaus,
systemaattinen kirjallisuuskatsaus ja meta-analyysi. (Salminen 2011, luku 1.2) Kaikissa
kirjallisuuskatsausten eri tyypeissa on rakenteellisesti samat osat, kirjallisen aineiston
haku, kirjallisen aineiston arviointi joko kriittisesti tai kuvailevasti seka aineiston pohjalta
tehty yhteenveto tuloksista ja sitéa seuraava analyysi. (Kirjallisuuskatsaus hoitotieteessa.
2016, 8-17) (Jyvaskyla ammattikorkeakoulu 2020)

3.1 Kuvaileva kirjallisuuskatsaus

Kuvaileva kirjallisuuskatsaus sallii valjemmat tutkimuskysymykset ja aineiston valintaa ei
rajata niin tarkasti metodisten saanttjen perusteella. Kuvailevaan kirjallisuuskatsaukseen
voi ottaa mukaan lahteitd, joissa esitellaan tehty tutkimus tai lahteita, joissa viitataan tutki-
muksiin ja keskustellaan niiden tuloksista. (Oliver 2012, 25) Kuvaileva kirjallisuuskatsaus
jaetaan kahteen alaluokkaan, jotka ovat narratiivinen ja integroiva katsaus. (Salminen
2011, luku 2)

Narratiivinen kirjallisuuskatsaus on laaja kuva aiheesta ja voi kuvata sen kehityskulkua tai
historiaa. Se ei tarjoa valttdmatta analyyttista tulosta, vaan auttaa tuottamaan ja ajanta-
saistamaan tutkimustietoa esimerkiksi oppimateriaaliksi. Analyysina kaytetaan kuvailevaa

synteesia. (Salminen 2011, luku 2.1)

Integroiva kirjallisuuskatsaus on lahempéané systemaattista kirjallisuuskatsausta aineiston
valinnaltaan ja rajaukseltaan seké rakenteeltaan. Se ei kuitenkaan seulo aineistoa yhta
tarkasti kuin systemaattinen kirjallisuuskatsaus. Integroivassa kirjallisuuskatsauksessa voi
kayttaa aineistoja, joilla on erilaiset metodiset lahtokohdat tutkimuksissa. Erona narratiivi-
seen kirjallisuuskatsaukseen on, etta kriittisyys kuuluu integroivaan kirjallisuuskatsauk-
seen. (Salminen 2011, luku 2.1)
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3.2 Systemaattinen kirjallisuuskatsaus

Systemaattinen kirjallisuuskatsaus on selkeé prosessi, jossa on selkeat vaiheet. Tarkoi-
tuksena on luoda tiivistelmé& aiemmin tehdyista tutkimuksista ja niiden sisallosta. Tassa
tyypissa on tarkeaa kiinnittd& huomiota katsauksessa kaytettyjen tutkimusten laatuun.
Systemaattisten vaiheiden ja kriteerien avulla pyrita&n luomaan uskottavuutta ja luotetta-
vuutta katsaukselle ja sen tuloksille. Systemaattisen kirjallisuuskatsauksen vaiheissa laa-
ditaan tutkimuskysymys, suunnitellaan aineiston haku huolellisesti ja maaritetaan aineis-
tolle sisaanottokriteerit. Hakujen tulokset taulukoidaan ennen synteesia. (Turku AMK
2020)

Tutkimusaineiston haku on kuvattava huolellisesti, jotta se on kuvauksen perusteella mah-
dollista toistaa. Aineiston valitsemisprosessi on myds kuvattava ja selitettdva miksi jotain
valittiin ja jotain karsittiin aineistosta pois. Tutkimusaineiston hakuprosessia seka haettua
ainestoa arvioidaan kriittisesti. Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa huomioidaan
aineistossa kaytetyt tutkimusmetodit toisin kuin kuvailevassa kirjallisuuskatsauksessa.
(Helsingin Yliopisto, 2017)

3.3 Meta-analyysi

Meta-analyysi jaetaan kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen. Kvalitatiivinen meta-analyysi jae-
taan viela metasynteesiin ja metayhteenvetoon. Kvalitatiivisesta tutkimusta usein kritisoi-
daan sen subjektiivisuudesta. Aineisto ei myodskaan ole yleistettavissa, vaikka laadulli-
sessa tutkimuksessa saavutetaan tiedon syventymistd. Jotta voidaan valttaa tutkijasta riip-
puva subjektiivisuus, voidaan kayttaa rinnakkaisluokittelun menetelmaa. Tassa menetel-
massa toinen henkild luokittelee tutkimusaineiston tutkimuskriteereita kayttaen. (Koskinen,
2005) Metasynteesi on lahelld systemaattista kirjallisuuskatsausta ja silla tavoitellaan tut-
kittavan ilmion selittdmista yhdistamalla eri tutkimuksia, jotka tutkivat samaa aihetta. Ai-
neisto kerataan ja siita etsitaan yhtalaisyyksia vertailemalla kasitteitd, joita tutkimuksista
nousee esille. Tulkitsevassa synteesissa |l0ydetyt kasitteet koetetaan kdantadéd samaa tar-
koittaviksi niin pitkdlle kuin mahdollista ja nain tiivistaa kasitteet ja tuoda ne laajemman sa-
maa tarkoittavan kasitteen alle. Talla tavoin tutkimuksia voidaan yhtenaistédd. Metayhteen-
veto on menetelma, joka pyrkii myos tiivistamiseen, mutta enemman kvantitatiivisin kei-
noin eik& kuvailevin keinoin. Né&ita keinoja ovat aineiston seulominen ja ryhmittely, tiivista-

minen ja efektikokojen laskenta. (Salminen 2011, luku 2.3)
Kvantitatiivinen meta-analyysi on laajemman aineiston vaativa katsaus. Kvantitatiivisessa

meta-analyysissa pyritaan objektiivisuuteen. Kuvailevalla kirjallisuuskatsauksella téata ei

voida toteuttaa. Alkuperdisten tutkimusten laatu vaikuttaa tutkimuksen lopputulokseen ja
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aineiston valinta taytyy toteuttaa huolellisesti. (Koskinen, 2005) Meta-analyysissa kayte-
taan tilastotieteellisia menetelmia ja sen tekijalla taytyy olla osaamista néaistd menetel-
mista. Aineistona kaytettyjen tutkimusten tulee olla korkealaatuisia, jotta kvantitatiivista
meta-analyysia voidaan muodostaa. Talla metodilla voidaan kuitenkin luoda numeerisia
tuloksia tiivistamalla aineistoa kvantitatiiviselle meta-analyysille kehitetyilla tilastotieteen
kaavoilla. (Salminen 2011, luku 2.4)
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4 Viherpesua kasitteleva kirjallisuus

4.1 Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen aineisto

Tama opinnaytetyd on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, joka on ndista kol-
mesta alatyypista yleisimmin kaytetty eika sisalla yhta tarkkoja rajauksia aineiston suhteen
kuin systemaattinen kirjallisuuskatsaus ja meta-analyysi. Sen tuloksien tarkastelussa on
kaytetty kuvailevaa synteesia, jonka liséksi aineistoa on jarjestetty sisdllonanalyysia
apuna kayttaen.

Kaikki aineistoon valikoidut tutkimukset ovat toteutettu muualla kuin Suomessa. Ne ovat
toteutettu myos kesken&an eri maissa. Tama tuo monipuolista ja kansainvalistéd néke-
mysta viherpesusta, mutta osoittaa mygs, ettei Suomessa aihetta ole tutkittu kovin laa-
jasti.

41.1 Aineiston haku

Tutkimuskysymykset tassa opinnaytetydssa olivat, miksi viherpesuun ajaudutaan ja mita
vaikutuksia viherpesulla on. Tavoitteena on tuoda esille viherpesun syyt ja vaikutukset,
jotta siihen johtavia syita ja siihen liittyvia ongelmia voisi tuoda nakyvaksi ja nain lisata tie-

dostavuutta. Talla tavoin voidaan tuottaa helppolukuista ja tiivistettya tietoa ongelmasta.

Aineistoa on keratty seuraavista tietokannoista: Google Scholar, HHFinna, ja Helka. Kay-
tetyt hakutermit aineistoa keratessa ovat olleet effects of greenwashing, ja greenwashing,
viherpesu ja viherpesun vaikutukset. Hakukielind ovat siis englanti ja suomi. Haulla Ef-
fects of greenwashing 18ytyi 3729 hakutulosta Helkan haulla, Finnan haulla tulos oli 2312
ja Google Scholarissa 26200. Google Scholarin hakutulokset sisélsivat samat tulokset
kuin Helka ja Finna. Haulla viherpesun vaikutukset, ei tullut yhtaan hakutulosta ja haulla
viherpesu Helkan tietokannasta tuli 3 tulosta, jotka eivat kuitenkaan olleet sopivia tdhan
kirjallisuuskatsaukseen. Artikkeleiden tutkimusmetodit vaihtelivat, mutta niissé kaikissa
tutkittiin yritysten viestintaa ja siind ilmenevaa viherpesua suhteessa yritysvastuuseen ja
kuluttajiin. Hakutuloksia oli runsaasti, mutta niiden sisalto vaihteli suuresti eri alojen kes-
ken ja tama koetettiin ottaa huomioon valinnassa. Hakutuloksista on valittu mukaan mah-
dollisimman relevantit hakutulokset luotettavista lahteista, ja joiden sisaltd vastasi mahdol-
lisimman hyvin opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin. Pois aineistosta karsiutui aineisto,
joissa ei ollut tutkimusta, vaan teksti oli yleiskatsaus, joka ei tarjonnut vastauksia tutkimuk-
sen muodossa. Kuvailevassa kirjallisuuskatsauksessa, voi olla mukana eri metodologisia

tutkimuksia aiheesta. Sisaanottokriteerit ja poissulkukriteerit ovat ohjanneet aineiston va-
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lintaa mahdollisimman luotettavaksi. Aineiston hakutuloksia on tarkasteltu ensin otsikoi-
den perusteella ja sitten lukemalla tiivistelm&. Jos aineistossa on aiheeseen relevanttia
tietoa, se on luettu tarkasti ja siitd on poimittu keskeisimmat osat sisallosta, jonka mukaan

aineistoa on jarjestelty.

Taulukko 3. Sisdanottokriteerit ja poissulkukriteerit

Sisdanottokriteerit Poissulkukriteerit

e Teos tai artikkeli on kirjoitettu vuosina e Teos tai artikkeli on kirjoitettu ennen
2013-2020 vuotta 2013

e Teos on e-kirja, artikkeli tai kirja e Kielin on joku muu kuin suomi tai eng-
e Kieli on suomi tai englanti lanti
e Sahkdinen teksti 6ytyy kokonaisena e Teos ei vastaa tutkimuskysymykseen
e Teos vastaa tutkimuskysymykseen e Eisisalla tutkimusta
e Sisaltdd tutkimuksen

4.1.2 Aineiston kuvaus

Aineisto, joka valikoitui tdhan kirjallisuuskatsaukseen, koostui kokonaan tieteellisista artik-
keleista. Kaikki artikkelit ovat vertaisarvioituja. Kaikki aineistoon valikoituneet artikkelit oli-

vat englanninkielisid. Seuraavaan taulukkoon on koottu mukaan valikoituneiden tutkimus-

ten, teema, metodi ja keskeinen tutkimustulos.

Taulukko 4.1 Kirjallisuuskatsauksen tutkimukset: Viherpesun yleisia vaikutuksia

Tutkimus

Aihe ja metodi

Keskeiset tulokset

Szabo, S. & Webster J.
2020. Perceived Green-
washing: The Effects of
Green Marketing on Envi-
ronmental and Product Per-
ceptions. Journal of Busi-
ness Ethics.

Havaitun viherpesun
vaikutukset ja seurauk-
set.

Haastattelut, kyselylo-
makkeet ja neurofysiolo-
giset tekniikat.

Havaittu viherpesu ei liity pelkéstaan
ympaéristdon ja tuotteisiin, vaan myoés
kuluttajatyytyvaisyyteen verkkosivuilla
vieraillessa. Havaittu viherpesu lisaa
ennakkoluuloja yritysta kohtaan. Viher-
pesulla on haitallisia tuloksia organi-
saatioille, jotka liittyvat kuluttajien
tuote- ja ymparistokasityksiin seka
asiakastyytyvaisyyteen ja heidan vuo-
rovaikutukseensa verkkosivustoilla.

Braga Junior, S., Martinez,
M.P., Correa, C.M., Moura-
Leite, R.C. & Da Silva, D.
2019, "Greenwashing ef-
fect, attitudes, and beliefs
in green consumption”,
RAUSP Management Jour-
nal.

Analyysi viherpesun vai-
kutuksista seka asentei-
siin ja uskomuksiin seka
ympéristoystavallisten
tuotteiden vahittaiskau-
pan ostopaatoksiin.

Kvantitatiivinen tutki-
mus, joka tehtiin kyse-
lynd, johon otettiin mu-
kaan 880 kuluttajaa,
jotka asuvat S&o Paulon
kaupungissa Brasiliassa
ja ostavat supermarke-
teista viikoittain tai joka
toinen viikko.

Viherpesun havaitsemisen seurauk-
sena menetetdén asiakasuskollisuutta,
asiakastyytyvaisyyttd, ja niista seuraa-
vat hyddyt. Viherpesun havainnointi ai-
heuttaa epatietoisuutta. Lisaksi kulutta-
jia ohjaa asenteet tuotteita kohtaan,
kuten aiempi tyytyvaisyys tuotteeseen
ja siité itselle koettu hydty, jolloin riski-
nakokulma jatetddn huomiotta
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Taulukko 4.2. Kirjallisuuskatsauksen tutkimukset: Viherpesun vaikutuksia kuluttajien kayt-

taytymiseen

Tutkimus

Aihe ja metodi

Keskeiset tulokset

De Jong, M. D. T., Harkink,
K.M., Barth, S. 2018. Ma-
king Green Stuff? Effects of
Corporate Greenwashing on
Consumers. Journal of Busi-
ness and Technical Com-
munication.

Tutkimus siita reagoivatko
kuluttajat eri tavoin yrityksiin,
joilla on erilaiset vastuulli-

suusmarkkinoinnin strategiat.

Vaihtoehtoina viherpesua
harjoittavat yritykset, yrityk-
set, jotka eivat ole vastuulli-
sia, mutta eivat mydskaan
viesti siité ja vastuulliset yri-
tykset, jotka eivéat mainosta
vastuullisuuttaan

4 x 2 satunnaistettu kokeelli-
nen tutkimus.

Kuluttajat tunnistivat vihreat vait-
teet viherpesun yhteydessa, mika
johti vaikutelmaan vastuullisuu-
desta vihrean ja ruskean organi-
saation valilla, mutta myds nega-
tiilvisempiin arvioihin viestinnan
eheydesta. Ostoprosenttien suh-
teen viherpesua harjoittavat or-
ganisaatiot toimivat samalla ta-
valla kuin hiljaiset ruskeat organi-
saatiot, ja niiden kannatus oli
huomattavasti huonompi kuin aa-
nekkaiden ja hiljaisten vihreiden
organisaatioiden. Tuotetyypilla ei
ollut merkittévia vaikutuksia.

Nyilasy, G., Gangadhar-
batla, H. & Paladino, A.
2014. Perceived Green-
washing: The Interactive Ef-
fects of Green Advertising
and Corporate Environmen-
tal Performance on Consu-
mer Reactions. Journal of
Business Ethics

Ymparistomarkkinoinnin ja
ymparistbvastuun vaikutuk-
set brandiasenteeseen ja 0s-
toaikeisiin

Tutkimuksessa kaytetdan
psykologialta lainattua attri-
buutioteoriaa selittdvana ke-
hyksena ymmartamaan ym-
paristémarkkinoinnin vaiku-
tuksia kuluttajiin ja ymparis-
tbmainonnan viestinnan te-
hokkuuteen.

Yritysvastuun ollessa heikkoa,
ymparistémainonnalla on negatii-
visempia vaikutuksia yritysku-
vaan kuin tavallisella mainonnalla
tai mainostamattomuudella. Li-
séksi, jos yrityksen ymparistévas-
tuullisuus on korkealla tasolla,
sekd ymparistomainonta, etta
yleinen yritysmainonta johtavat
epéaedullisempaan brandiasen-
teeseen kuin mainostamatto-
muus

Schmuck, D., Matthes, J. &
Naderer, B. 2018. Mis-
leading Consumers with
Green Advertising? An Af-
fect-Reason—Involvement
Account of Greenwashing
Effects in Environmental Ad-
vertising. JournalJournal of
Advertising.

Kuinka harhaanjohtava mai-
nonta tuotteiden ymparisto-
ominaisuuksista tai viher-
pesu vaikuttavat kuluttajien
kokemuksiin mainoksista ja
tuotteista

Kokeellinen tutkimus.

Epamaaraiset ymparistovaittamat
eivéat liséda viherpesun havaitse-
mista, mutta valheelliset vaitta-
mat lisaavat, mika siten vahin-
goittaa kuluttajien suhtautumista
mainoksiin ja tuotemerkkeihin. Li-
séksi viherpesun véitteiden yh-
distaminen luotokuviin vaikuttaa
positiivisesti kuluttajien arvioihin
mainoksista ja heidan asentei-
siinsa mainoksia kohtaan enem-
man kuin havaittu viherpesu.

de Jong M. D. T., Huluba
G., Beldad A. D. 2019. Dif-
ferent Shades of Green-
washing: Consumers’ Reac-
tions to Environmental Lies,
Half-Lies, and Organizations
Taking Credit for Following
Legal Obligations. Journal of
Business and Technical
Communication.

Risteilytoimialan eri asteisen
viherpesun vaikutukset.

3x2 satunnaistettu kokeelli-
nen tutkimus.

Ainoastaan todellisilla vihreilla
vaittamilla ja teoilla on positiivisia
vaikutuksia maineeseen. Ei ole
valia onko vaittamat osittain val-
heita vai valheita.
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4.2 Keskeiset tulokset

Aineiston jarjestelemisessa on kaytetty apuna siséllonanalyysia, jolla on tarkoitus tiivistaa
usean tutkimuksen keskeisié tuloksia teemoittelun avulla. Kirjallisuuskatsauksessa sisal-
I6nanalyysilla jarjestetaéan aineistoa, ei tehda siitd analyysia. Aineiston abstrahointiin ei py-
ritd kuten laadullisessa tutkimuksessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 4.5)

Seuraavissa luvuissa esitellaan valituista tutkimuksista esiin nousseita tutkimustuloksia ja
nakemyksia viherpesusta ja sen vaikutuksista. Tulokset on jaettu sen mukaan mista nako-
kulmasta ne aihetta kasittelevat. Kohteena on voinut olla joko yritys ja siihen kohdistuvat
vaikutukset tai kuluttajaan kohdistuvat vaikutukset. Vaikutukset ovat sidoksissa toisiinsa,
mutta tassa on kuitenkin tehty jaottelua ensisijaisten vaikutusten pohjalta seka sen perus-

teella, miten termistd on tiivistynyt ja miten siitéa on l6ytynyt yhtenevaisia tekijoita.

4.2.1 Viherpesun syita

Yritykset joutuvat sitoutumaan ja ottamaan huomioon ympaéristévastuuta koko ajan enene-
vissd maarin, kun kuluttajien huomio kohdistuu ympariston tilaan. (King and Lenox 2002).
Kuluttajilta tuleva paine ajaa yrityksia viestimaan omista vastuullisista teoistaan ja tama

voi johtaa myds tekojen liioitteluun, joka ilmenee viherpesuna. (Garfield 1991)

Szabon ja Websterin (2020) haastattelututkimuksessa yritysten vélinen viherpesu nakyi
haastatelluille koko tuotantoketjua koskevana ilmiond. Haastatteluun valitut henkil6t olivat
joko tyontekijoita tai konsultteja, jotka tekivat mainoskampanjoita yritykselle. Haastatelta-
vien vastauksista paljastui, ettd yritykset eivat valttamatta tarkasta kaikkia tuotteen elin-
kaareen liittyvia vaiheita, jolloin ne ajautuvat viherpesuun, vaikka tdma olisi estettavissa
suhteellisen helposti. (Szabo & Webster 2020, s. 6-11)

4.2.2 Viherpesun vaikutukset kuluttajiin

Kuluttajat tekevat usein paatdksia mainonnan ja yritysten viestinnan perusteella. (Hamann
& Kapelus 2004). Kun kuluttajat havaitsevat viherpesua, heiddn asenteensa muuttuvat
skeptisiksi yrityksia kohtaan. Kuluttajat ovat epatietoisia mihin uskoa, mika lisda negatiivi-

sia asenteita. (Pomering & Johnson 2009).

Szabon ja Websterin (2020) tutkimuksessa, jossa haastateltiin yritysten tyontekijoita ja ar-
vioitiin viherpesun vaikutuksia, tuotiin esille, etteivat ymparistdarvot ole ainoita kuluttajia
ohjaavia tekij6itd, vaan tuotteiden laatu, hinta ja terveellisyys ovat mygs tarkeitd. Kulutta-

jilla ei my6skaan ole tapana tutkia yritysten taustoja kovin tarkasti ennen ostopééattksen
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tekoa. Talla tavoin usean vaikutusten seurauksena kuluttajat eivat huomaa viherpesua.
(Szabo & Webster 2020, s. 6-11) Edella mainitun tutkimuksen mukaisia tuloksia 16ytyy
my0s kuluttajakyselyssé, joka toteutettiin Brasiliassa kvantitatiivisena kyselytutkimuksena.
Tassa tutkimuksessa huomattiin, etta kuluttajat muodostavat negatiivisia mielikuvia havai-
tessaan viherpesua, mutta heitd ohjaa myds tuotteeseen liittyvat aiemmat positiiviset ko-
kemukset seka tuotteen arvo kuluttajalle. Talldin kuluttajat jattavat huomioimatta tuottee-
seen liittyvat riskit ja mahdolliset ymparistévastuulliset ongelmat. Jos kuluttaja kuitenkin
huomaa tuotteeseen liittyvan valheellisen markkinoinnin voi tuote menettaa myéhemmin
positiiviset mielikuvat tuotteen hyddyista seka rapauttaa asiakasuskollisuutta ja aiheuttaa
epatietoisuutta. Nain tuotetta ei jatkossa valttdmatta osteta. Tutkimuksessa nousi myos
esille mahdollisuus, ettéa ymparistoystavallisia tuotteita aletaan etsia erikoistuneista kau-
poista, jos viherpesu huomataan. (Braga, Martinez, Correa, Moura-Leite, & Da Silva.
2019, s. 238-239)

Kuluttajat myds havaitsevat eri tavoin viherpesua. Kuluttajat eivat valttdmatta huomioi
epamaaraisia vaittamia, mutta valheelliset vaittamat huomataan. Tama vaikuttaa negatiivi-
sesti brandimielikuvaan. Tutkimuksessa (Schmuck, Matthes, & Naderer. 2018, 127) toteu-
tettiin kyselytutkimus seka Yhdysvalloissa etta Saksassa ja tutkimuksessa huomattiin, etta
tiedon maaré voi vaikuttaa viherpesun havaitsemiseen ja sita seuraavaan mielikuvien syn-
tyyn. Saksassa tietdmys on korkealla ja valheelliset vaittdmat tunnistettiin viherpesuksi
useammin. Jos valheellisiin vaittamiin yhdistettiin luontoa kuvaavia kuvia, ne vaikuttivat
positiivisesti yritysmielikuvaan havaittua viherpesua voimakkaammin. Vaikka viherpesu
huomattiin, on luontoa kuvaavilla kuvilla suurempi vaikutus kuluttajiin ja heidan kasityk-
siinsa yrityksesta. (Schmuck, Matthes, & Naderer. 2018, 127)

4.2.3 Viherpesun vaikutukset yrityskuvaan

Szabon ja Websterin (2020) mukaan viherpesun katsottiin aiheuttavan negatiivisia mieli-
kuvia ympéaristomarkkinoinnista ja vaikeuttavan entisestaan ymparistévastuun esille tuo-
mista. Yritysten edustajat ja tyontekijat osasivat nimetd muita yrityksia, jotka kayttivat vi-
herpesua markkinoinnissaan ja télla tavoin loivat edellytykset ymparistémarkkinoinnin ja
yrityskuvan rapautumiselle. Viherpesun vaikutuksia brandiin, asiakasuskollisuuteen ja os-
tokayttaytymiseen katsottiin voitavan parantaa lapinakyvyydella viestinndssa. Vaikka
kaikki yrityksen toimet eivat viela olisi vastuullisia, voisi avoin viestinta silti parantaa asia-

kasluottamusta yrityksen toimintaan. (Szabo & Webster 2020, 6-11)

Kuluttajat muodostavat erilaisia kasityksia viherpesua harjoittavista yrityksistd, ns. rus-
keista yrityksista, jotka eivat panosta ymparistdvastuuseen, mutta eivat mydskaan mai-

nosta, seka yrityksistd, jotka ovat aidosti vastuullisia eli ns. vihreista yrityksista. Kuluttajat
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olivat siis tietoisia ymparistovaittAmista, mika herétti epailyja yritysten tinkimattémyydesta
ja rehellisyydesta viestinndssaan. Viherpesua harjoittavien yritysten katsottiin kuitenkin
olevan lahempana yritysvastuun tavoitteita viestiessaan ymparistévastuusta, kuin ns. rus-
keiden yritysten, vaikka ne olivat samalla tasolla arvioitaessa yleisia mielikuvia naista yri-
tyksista. Viherpesulla oli nain mahdollisuus saavuttaa positiivisempia mielikuvia, vaikka
kuluttajat tiesivat, etteivat vaitteet olleet taysin totta. Viherpesuyritykset ja ruskeat yrityk-
set, arvioitiin molemmat kuitenkin selkeasti huonommiksi kuin ns. vihreat yritykset, jotka
toteuttavat oikeasti ymparistovastuuta. Ostoaikeita mitattaessa seka viherpesuyritykset,
etta ns. ruskeat yritykset parjasivat huonommin kuin vastuulliset, vihreat yritykset, eika vi-
herpesuvaittamilla ollut positiivista vaikutusta ostoaikeisiin. Mydskaan tuotteen laadulla ei
ollut merkitysta, oli se sitten valttamattdmyystuote tai luksustuote. Tutkimuksessa tuotteet
ja vihreat vaittamat oli osoitettu ja tuotu haastateltavan tietoon, jolloin havaitsemattomat
vihreat vaittamat jadvat pois tutkimuksesta, mika saattaisi vaikuttaa tuloksiin. (De Jong,
Harkink, & Barth. 2018 s. 95-107)

Ymparistomarkkinointi ilman viherpesua ei aina edesauta positiivisia mielikuvia yrityk-
sestd, vaan saattaa aiheuttaa jopa negatiivisia vaikutuksia. Negatiiviset mielikuvat bran-
dista vahvistuvat ympéaristomarkkinoinnin yhteydessa, verrattuna tavalliseen markkinoin-
tiin, joka ei sisalla ymparistovaittamia ja taydelliseen markkinoimattomuuteen. (Nyilasy,
Gangadharbatla, & Paladino. 2014, 693) Joissain tapauksissa valttddkseen negatiiviset
vaikutukset yritysten kannattaisi olla viestimatta ymparistbvastuustaan. Tata tapahtuu
my0s niissa tapauksissa, joissa yritys toimii vastuullisesti. Tama tulkitaan johtuvaksi skep-
tisyydesta yrityksia kohtaan, joka kuluttajille on muodostunut ymparistomarkkinoinnin epa-

johdonmukaisuuden yhteydessa. (Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014, 700-701)

Jos viherpesun vaittamat jaetaan kahteen ryhmaan, puolivalheisiin ja valheisiin, voidaan
huomata, ettei kuluttajille ole valia onko kyseessa valheet vai puolivalheet, vaan molem-
mat muodostavat negatiivisia mielikuvia yrityksesta. Vaikka puolivalheet ovat ymparisto-
vastuullisuudeltaan paremmalla tasolla, silla ne pohjautuvat osittain toteutuneisiin tavoit-
teisiin ja ovat tavallaan puolitotuuksia, ne koetaan silti negatiivisina ja tama vaikuttaa ne-
gatiivisesti yrityskuvaan. Viherpesuvaittamat voivat vaikuttaa mielikuviin myds tuotteiden
tai palveluiden laadusta seka yrityksen taloudellisesta asemasta, vaikka, ndma nayttayty-
vat ensinakemaltéd epéolennaisina viherpesuvaittamiin liittyen. (de Jong, Huluba & Beldad.
2019, 65)
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4.2.4 Ratkaisujaymparistémarkkinoinnin luotettavuusongelmaan

Haastateltaessa yritysten tyontekijoita ja yrityksille tydskentelevia konsultteja, ratkaisueh-
dotuksiksi nousi kolmansien osapuolten myontaman sertifikaatit, jotta kuluttajien ei tarvit-
sisi itse selvittaa ja tehda paatoksia yritysten luotettavuudesta. Myds ymparistovastuullis-
ten yritysten littyminen ryhmiksi seka yritysten vastuullisuuden tarinallistaminen, ja tietoa
siséltavan materiaalin jakaminen kuluttajille tuli esille vastauksissa etsittédessa keinoja ku-
luttajien vihreda markkinointia kohtaan tuntemaan epaluottamukseen. Tarinallistamisen
keinoina tehokkaimmiksi arvioitiin kuvat ja visuaaliset kaaviot tilastoista. Tarkeimpina alus-
toina yrityksen nakyvyydelle pidettiin yleisia sosiaalisen median alustoja. Myds nakyvyys

blogeissa ja podcasteissa nhousi esille. (Szabo & Webster 2020, s. 6-11)

Yritysten ymparistomarkkinointi voi aiheuttaa haittaa, mikali se ei ole samassa linjassa
kuin yrityksen ymparistévastuullisuus. Viherpesu ei ole vain eettista valintaa siité voiko
mainonnassa kayttaa epatosia vaittamia, vaan se on konkreettista toimintaa, jolla on
konkreettisia vaikutuksia brandiin. Kuluttajien reaktioiden tunteminen ja niiden mukaan
mainostaminen ja vastuullisuudesta viestiminen onnistuneesti ei tulisi olla tavoitteena,
vaan todellisten tulosten saavuttaminen vastuullisuuden osa-alueilla. (Nyilasy, Gangad-
harbatla, & Paladino. 2014, 703-704)
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5 Johtopaatokset

5.1 Yhteenveto

Ekologisuus ja ymparistoasiat ovat jatkuvasti nouseva trendi kuluttajien keskuudessa.
(King and Lenox 2002) Seka kuluttajien ettd markkinoiden paineet ajavat yrityksia viesti-
maan ymparistovastuustaan ja ekologisista tuotteistaan. Voi kuitenkin olla haastavaa ta-
loudellisesti ja teknisesti kehittda omaa tuotetta ymparistdvastuulliseksi nopealla aikatau-
lulla. Yrityksen tai organisaation toimintatavat voivat olla my6s ohjaamassa toimintaa vi-
herpesuun joko tahallisesti tai tahattomasti. Aina yrityksen johto ei ole motivoitunut kehit-
tamaan toimintoja ymparistbvastuu edelld, vaan tekee paatoksia taloudellisin perustein,
jotka pohjautuvat perinteisiin tuotantotapoihin. Talléin ei synny uutta innovaatiota, vaan
markkinoiden paineessa on helpompi turvautua viherpesuun. Valheelliseen ymparisto-
markkinointiin voi ajautua myos tahattomasti, kun tiedonkulku yrityksen sisalla ei ole riitta-
vaa tai eri osastojen toimintaan ei laiteta riittdvasti resursseja. Mainonta voi olla erillinen
toiminto, jolloin tuotantoketjujen ja alihankkijoiden toiminnan selvittdminen on liian tyolasta
ilman muiden osastojen osaamista ja yhteisty6ta. Eri maissa viherpesulle on myés hyvin
erilaista saantelya ja jos saantely on l6yhaa ja viherpesusta kiinnijaanti ei tuota pitkakes-
toista mainehaittaa tai taloudellisia menetyksia, voi viherpesun kaytt6 olla houkutteleva
vaihtoehto. (Delmas, Magali & Colgan, 2018, 152-153)

Tyypillisimmat viherpesun iimenemismuodot mainonnassa ovat epamaaraiset ymparisto-
vaittamat, visuaaliset keinot ja mielikuvien kayttd, liioittelu, harhaanjohtaminen, erilaiset
ymparistomerkinnat tai sertifikaatit, joilla ei ole kolmannen osapuolen tukea tai ne eivat
koske kuin osaa tuotteen ominaisuuksista sek& huomion kiinnittaminen ep&aolennaisuuk-

siin.

Kaikissa tutkimuksissa, jotka valikoituivat aineistoon, tulee esille viherpesun negatiiviset
vaikutukset. Kuluttajien negatiiviset asenteen vaikuttavat haitallisesti viherpesuyrityksiin,
mutta myos yleisesti ymparistomarkkinointiin. Tama on selkeé haitta ymparistévastuulli-
suuden rehelliselle esiintuomiselle, seka sen toteuttamiselle. Viherpesun luoma negatiivi-
nen mielikuva ymparistémarkkinoinnista voi hiljentdd myos ymparistévastuuta toteuttavia
yrityksid, jotta heihin ei kohdistuisi niin voimakasta tarkastelua. Totuudenmukainen ympa-
ristdbmarkkinointi voi heikent&a yritysmielikuvaa ja perinteinen markkinointi ilman ymparis-
tonakokulmaa voi olla yritykselle suotuisampaa. (Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino.
2014, 693)
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Tutkimuksissa kavi myds ilmi, etté kuluttajat voivat pitdé viherpesua harjoittavia yrityksia
vastuullisempina kuin yrityksia, jotka eivat viesti vastuullisuudestaan eivatka toimi ympa-
ristovastuullisesti. Koetaan etta talloin yritykset kiinnittavat huomiota ymparistévastuu-
seen, vaikka viestinnan vaittamat eivét olisikaan tosia. (De Jong, Harkink, & Barth. 2018 s.
95-107) Tama on yllattava tulos, silla yleisesti ajatellaan, ettéd epatotuudet aiheuttavat pel-

kastaan negatiivisia mielikuvia ja vaikutuksia.

Tutkimuksissa ei mytskaan tullut esille selkeita hyétyja viherpesun toteuttamisesta.
Useissa haastatteluissa ja kyselyissa osoitettiin kuitenkin selvasti viherpesu ja sen eri as-
teet. Talldin huomaamatta jaanyt viherpesu on pois tutkimuksesta, mika voisi mahdolli-

sesti tuoda eriavia tuloksia siita, miten yritykset hyotyvat tilanteesta.

Suurin osa kuluttajista kuuluu ryhmaan, jolla ei ole vahvoja mielipiteitd vastuullisuudesta,
ja he kuluttavat eri taustoilla toimivien yritysten tuotteita. Tama ryhma ei valttamatta ole
valmis tinkim&&n valinnoissaan ympariston hyvaksi, ja voi kayttdad viherpesua jopa syyna
olla ostamatta jotain tuotetta. (Delmas, Magali & Colgan, 2018, 17-22) Kuluttajilla on myos
muita vaikuttajia kulutusvalinnoissaan, kuin viherpesu ja ympéristovaittamien todenperai-
syys, heitd ohjaavat aiemmat kokemukset tuotteista ja niihin yhdistyvat mielikuvat. (Braga,
Martinez, Correa, Moura-Leite & Da Silva. 2019, s. 238-239) Kaikki kuluttajat eivét ole lah-
tokohtaisesti valitsemassa tuotteita ymparistovaikutusten perusteella. Osassa tutkimuksia
haastattelut ovat tehty lahtékohdista, joissa haastateltavat ovat joutuneet ikdan kuin viher-
pesun kohteiksi. Mutta kuten Delmas ja Colgan (2018) tuovat esille, kuluttajia on erilaisia
ja kaikilla ei ole aatteita, joiden mukaan toimia ja tarkastella viherpesua. Osa kuluttajista ei
edes huomioi ymparistdvastuuta valinnoissaan. Osa taas kokee kaiken ymparistomarkki-
nointiin liittyvan negatiivisena ja voi jopa kayttad aiempia kokemuksia tekosyyna olla huo-
mioimatta viherpesua tai ympadristévastuun puuttumista. (Delmas & Colgan, 2018, 17-22).
Kuluttaja voi siis myo0s itse jattda viherpesun vahéalle huomiolle tai viherpesun havain-
noimiseen ei edes pyritd. Tama poikkeaa viherpesua yleisesti kasiteltdessa perusajatuk-
sesta, jossa lahtokohtana on, ettd viherpesu on negatiivista kuluttajaa ohjailevaa toimin-

taa.

Ratkaisuksi viherpesun ongelmaan tutkimuksissa esitetdéan usein lapinakyvyytta viestin-
nassa ja viestinnan lisaamista. Szabon ja Websterin (2020) mukaan tydntekijat ehdottavat
keinoiksi lisata kuluttajien tietdmysta sosiaalisen median kayttamista tiedon jakamiseen.
Sosiaalista mediaa kaytetaan jo nyt, mutta samat vaylat ja alustat ovat myos vaarien vait-
tamien ja viherpesun kaytdssa. Kuluttajan nakdkulmasta tdma ei ehka paranna tilannetta,

silla jo nyt tietoa on kylla saatavilla, mutta siihen tulee paneutua, jos haluaa erotella viher-
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pesun muusta mainonnasta. Viherpesu voi olla myds niin hienovaraista, ettei sité voi ha-
vaita kovin helposti. Kuten teoriaosuudessa esimerkkina esille tuotu Volkswagenin viher-
pesutapaus osoittaa, aina kuluttajalla ei edes ole mahdollisuuksia saada selville viherpe-
sua, vaikka yritysten taustoja tutkisikin. Tama riippuu siitd missa osaa tuotteen valmistusta

tai yrityksen toimintaa viherpesu tapahtuu.

Seka yrittajat etta kuluttajat kannattavat lapinakyvyytta ja todellisia ymparistovastuullisia
tekoja. Viestinnassa olisi tarkeada olla rehellisyyden ilmapiiri, jossa kaiken ei tarvitse olla
valmista, vaan vastuullisuudesta voisi viestia kehitettdvana toimintana, jossa kuitenkin py-
ritdan kohti ymparistbvastuuta. Samanlainen tilanne on myds suurimmalla osalla kulutta-
jia. llmastonmuutos on ollut olemassa pitkaan ja ymparistdasioista on puhuttu kauan.
Kaikki kuluttajat eivat kuitenkaan ole muuttaneet kulutustottumuksiaan, Nyt kun ilmaston-
muutokseen liittyy vaistamatta elamanmuutoksia, on matka vastuullisempaan kuluttami-
seen my0s heilla alussa. Vaikka raikeitd viherpesutapauksia on kasiteltava omana ryhma-
naan, voisi yritysten asemaa helpottaa ilmapiiri, jossa muutosta kohti vastuullisempaa toi-
mintaa voi toteuttaa avoimemmin. Erityisesti tAma koskee niita yrityksia, jotka ajautuvat
viherpesuun muista syista kuin suoranaisesta piittaamattomuudesta. Avoin keskustelu
voisi lisata niin kuluttajien kuin yrittdjienkin tietoisuutta. llmapiirin vapautuminen ja ympa-
ristdmarkkinointiin liittyvien negatiivisten mielikuvien heikkeneminen voisi myads lisata nii-
den hiljaisten vastuullisten yritysten ymparistobmarkkinointia, ja ndin ndma yritykset olisivat

paremmin edustettuina markkinoilla todellisilla saavutuksillaan ymparistévastuussa.

Koko ymparistovastuun kasite yhdistettyna markkinointiin on viherpesussa lahtdkohtai-
sesti vinoutunut. Koetetaan tunnistaa asiakkaat ja kehittdd markkinointia kuluttajien mie-
lenkiintoa vastaavaksi sen sijaan etta kehitettaisi tuotetta halutunlaiseksi. (Nyilasy, Gan-
gadharbatla, & Paladino. 2014, 703-704)

Kuluttajan tietamys ymparistévastuuseen liittyvista asioista on mydos tekija. joka lisda vi-
herpesun havainnointia ja tunnistamista. (Schmuck, Matthes, & Naderer. 2018, 127) Suo-
messa tiedonsaanti on mahdollista kaikille ja uutiset ovat luotettavia. Mainonnassa meille
on kuitenkin perinteisesti luotu mielikuva metsaisestd maasta, jossa riittdd puhdasta luon-
toa. Kuitenkin meilla on lahelld yksi maailman saastuneimmista merista, Itameri. Vasta nyt
on alettu tunnistaa globaalimpien ymparistévaikutusten seuraukset myos taalla. Suomi ei
ole erillinen muusta maailmasta ja ymparistévastuuseen liittyvistd ongelmista. Koska
emme ole vield joutuneet kohtaamaan suuria metsapaloja tai muita ymparistokatastrofeja
samassa mittakaavassa kuin muualla maailmassa, on helppo jattdd huomioimatta viher-
pesuun liittyvat ongelmat. Kuitenkin viherpesua esiintyy myds kotimaisissa tuotteissa ja

kotimaisten yritysten ymparistoviestinnassa.
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5.2 Suositukset

Tutkimustuloksiin perustuen voidaan todeta, etté havaitulla vinerpesulla on negatiivisia
vaikutuksia yrityksen maineeseen ja kuluttajien luottamukseen. Mainehaittojen ehkéaise-
miseksi yritysten tulisi panostaa avoimeen vastuullisuusviestintdan sen sijaan etta kayte-
ta&n epamaaraista tai valheellista viestintdd. Tahattoman viherpesun ehkaisemiseksi yri-
tysten tulisi panostaa seka yrityksen sisaisen kommunikaation parantamiseen etta alihan-
kintaketjujen kanssa viestimiseen. Yritysten tulisi myos tavoitella tuotekehittelyn lisda-
mist4, jolloin ymparistdviestinnassa ja ymparistomarkkinoinnissa ei ole syyta turvautua vi-

herpesuun, vaan kuluttajien vaatimukset kohdataan totuudenmukaisesti.

Tutkimus osoittaa, etta tiedostavalla kuluttajalla on paremmat edellytykset havaita viher-
pesua. Kuluttajien tulisi toimia aktiivisesti tietoa kartuttaen ja jakaen. Talla tavoin viherpe-

sua voisi havaita paremmin ja mahdollisesti ehkaista sen luomista.

Taman opinnaytetydn aihe rajautui vinerpesun vaikutuksiin kuluttajiin ja yrityksiin. Koska
valituissa tutkimuksissa viherpesu oli ndkyvaa ja se osoitettiin haastatteluasetelmassa
haastateltaville, voisi jatkotutkimusehdotuksena olla tutkimus siitd, miten usein viherpesu

jaa havaitsematta ja millaisia etuja se luo yrityksille.

5.3 Opinnaytetyon arviointia

Luotettavuus ja eettisyys. Taman kirjallisuuskatsauksen luotettavuudessa on huomioitu
sen uusittavuus. Aineiston hakeminen on maaritelty niin, etta haku on toistettavissa. Ha-
kutuloksista on valikoitu mukaan tutkimukset, joiden reliabiliteetti ja validiteetti ovat perus-

teltu alkuperéisessa tutkimuksessa.

Reliabiliteetti maarittda sen, miten luotettavasti tutkimusmenetelma mittaa tutkittavaa il-
mMiGta ja miten toistettavissa tutkimus on. Talla poissuljetaan sattumanvaraiset tulokset.
Validiteetti puolestaan mittaa sitd miten hyvin valittu menetelma mittaa juuri taman tutki-
muksen ilmi6ta ja miten hyvin se onnistuu mittaamaan sita mitd on tavoitteena mitata ja
selvittaa. (Jyvaskylan Yliopisto 2009) Luotettavuus on otettu huomioon aineiston tarkalla
merkitsemisella ja tekstiviittauksilla. Lahteitd on kaytetty monipuolisesti ja Iahdeluettelo on
koottu huolellisesti, jotta alkuperaiset tutkimukset ja muu aineisto on lukijan saatavilla.
Opinnaytetyoni eri vaiheet ovat kerrottu tarkasti ja menetelmakirjallisuuteen pohjaten.
Oma teksti ja aineistopohjainen teksti on selkeasti erotettu viittausten avulla toisistaan.

Talla tavoin opinnaytetydssani toteutan eettisyyttd enka turvaudu plagiointiin.
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Vaikka kirjallisuuskatsauksessa on sallittua kayttaa eri metodeilla tehtyja tutkimuksia ja ar-
tikkeleita, huomioisin kuitenkin vastaisuudessa aineistovalinnassani enemman myos tata
nakokulmaa. Tuloksista muodostettavat johtopaatdkset ovat vaikeammin johdettavissa,
kun metodien sisdltdmat eroavaisuudet ovat vaikeasti verrattavissa. Aineiston valinnassa
on kuitenkin tarkoitus saada monipuolisesti tietoa aiheesta, jotta siitd voi tarjota kattavan

katsauksen aiheeseen.

Eri metodien laajempi osaaminen olisi edesauttava tekija vertailtaessa aineistoa ja et-
siessa niistd samankaltaisuuksia. Voisi olla jopa tarpeen opiskella eri teorioita ja tutkimus-

menetelmia laajemmin ja syvemmin, ennen oman opinnaytetyén toteuttamista.

Ammatillinen kasvu. Opinnaytetyoprosessi oli hyvin opettavainen. Oli mielenkiintoista
syventya tarkastelemaan tarkeaa ja ajankohtaista aihetta tutkimusnakdkulman kautta.
Aloittaessani lukemaan aineistoa empiiriseen osuuteen, koin lukemisen haastavaksi. Loy-
sin kuitenkin tdhan sopivaa ohjekirjallisuutta, jonka avulla tutkimusten lapikaynti ja niiden
tulkinta helpottui. Tutkimuksissa kaytetty tieteellinen teksti ei ole minulle kovin tuttua,
mutta taman lisaksi prosessin alussa oli opeteltava lukemaan tieteellista tekstia englan-
niksi, koska lahdeaineisto oli suurelta osin englanninkielista ja erilaisia tutkimustyohon liit-
tyvia termeja taytyi verrata suomenkielisiin vastineisiin, jotta esimerkiksi menetelmat tuli-
vat selviksi. Myds oman tydn menetelmiin ja siihen liittyvaan kirjallisuuteen taytyi perehtya
huolellisesti ja koenkin, etta sita olisi voinut opiskella enemmankin esimerkiksi vapaaehtoi-
sella metodologian kurssilla. Tama olisi hyddyttanyt itse opinnaytetydn tekoa, mutta myo6s
tutkittavien artikkeleiden ja niiden sisaltamien tutkimusten analysoimista ja tarkastelua.
Esimerkiksi tilastotieteen menetelmét ovat minulle hyvin vieraita, mutta ne ovat kuitenkin
mukana kayttdmassani aineistossa, jota olisi voinut tulkita syvemmin menetelmien ollessa

tutumpia.

Myos lahdekritiikki osoittautui hyvin tarkeaksi ja tuli selkeammaksi tietoperustan kirjoitta-
misvaiheessa. Pa&sy tarvittaviin tietokantoihin ja niissa oikeanlaisten ja hyddyllisten haku-
menetelmien tunteminen oli ensisijaisen tarkeda. Tutkimusosan lahdeaineiston valitsemi-
nen toi selkeasti esille miten tarkeda on rajata oma tutkimuskysymys ennalta, jotta pystyy
tehokkaasti ja tarkasti valitsemaan omiin tutkimuskysymyksiin vastaavan aineiston. Tietoa
ja materiaalia 16ytyy paljon ja olisi hyvin mielenkiintoista poimia tietoa laajastikin, mutta se
ei olisi relevanttia oman tyon kannalta ja ohjaisi opinnaytetydta kauemmasta halutusta

teemasta.
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Opinnaytetyota kirjoittaessa harjaantui suurempien kokonaisuuksien hallitseminen ja ajan-
kayton suunnittelu. Vaikka aikataulu oli suunniteltu jo alkuvaiheessa opinnéytetyéproses-
sia, tuli siihen muutoksia matkan varrella. Alkuperdinen suunnitelma toteuttaa opinnayte-
tyd haastattelututkimuksena vaihtui kirjallisuuskatsaukseen melko mydhéaisessa vaiheessa
haastatteluprosessin keskeytyessa. Toisaalta huolellisesti tehty aikataulu ja opinnaytetyo-
suunnitelma auttoivat sailyttamaan tavoitteellisen aikataulun, vaikka tassa vaiheessa tay-
tyikin tutustua uuteen menetelmaan ja kayttaa siihen hieman ylimaaraista aikaa. Opinnay-
tetydssa kayttamani jo toteutunut haastattelu oli tarkea osa myos aiheen rajaamisen kan-
nalta. Haastattelu antoi myos uusia nakékulmia pohtia aihetta ja aloittaa aineistoon tutus-
tuminen opinnéaytetydsuunnitelman muuttuessa. Jatkossa muuttaisin myds aikataulua si-
ten, etta varaisin tutkimusosaan enemman aikaa. Nyt tietoperustaan kokoamiseen aika-
taulutettiin sama aikamaara. Opinnaytetydn empiirisessa osiossa olisi voinut olla mukana
enemman tutkimuksia. Suurempi maara tutkimuksia olisi voinut lisata johtopaatdsten luo-
tettavuutta. Tassé tydssa aineistoa rajattiin sisallollisilla perusteilla ja mukaan otettiin vain
suoraan tutkimuskysymyksiin vastaava aineisto. Aineiston hakuun ja analyysiin olisi varat-
tava enemman aikaa, jotta aineistoa voisi tutkia laajemmin. Uusi tdménkaltainen prosessi

nayttaisi nyt huomattavasti selkedmmalta ja ajankayttéa olisi mahdollista tehostaa.

Olen tdman opinnaytetydn my6ta saavuttanut laajemman ja syvemman tietdmyksen
omasta aiheestani mutta myos kirjallisuuskatsauksesta menetelména. Olen oppinut luke-
maan aineistoa kriittisemmin ja analyyttisemmin, ja tata voi hyddyntéa tulevaisuudessa
my0s tydelamassa. Opinnaytetydn aiheeseen paneutuminen on ollut opettavaista ja tuo-
nut myos uutta nakékulmaa aiempiin opintoihini markkinoinnista. Olen voinut soveltaa

aiempaa oppimaani taman tyon tietoperustassa ja siihen liittyvassa tiedon tulkinnassa.

Taman opinnaytetydn aihe ei ole uusi, mutta koen, ettéd se on ajankohtainen ja jatkuvassa
muutostilassa olevaa. Opinnaytety6 on auttanut ndkemaan viherpesun ilmiénéa, joka ei ole
niin mustavalkoinen kuin aiemmin olin ajatellut. Se ei mydskaan ole markkinoinnista irralli-
nen o0sa, jota toteutetaan ainoastaan eparehellisin paamaarin. Tata opinnaytetyota voi

hyodyntaa aiheen nopeaan ja helppolukuiseen perehtymiseen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

NoohkwbhE

Mita viherpesu mielestasi on? Osaatko kertoa jotain konkreettisia esimerkkeja?
Missa muodoissa viherpesua mielesta esiintyy?

Esiintyyko viherpesua etenkin jossain tietyissa tuotteissa tai tuoteryhmissa?
Millaisia vaikutuksia viherpesulla on?

Osaatko sanoa, esiintyykd viherpesua yritysten vélisessa markkinoinnissa?
Mihin suuntaan yritysten markkinointi on mielestasi kehittymassa?

Kuinka tavallinen kuluttaja/asiakas voi tunnistaa viherpesun?
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