WL Elfels¥ -harhaanjohtavaa viestintaa






Viherpesu -harhaanjohtavaa viestintaa

Lahden Ammattikorkeakoulu
Muotoilun koulutusohjelma
Pakkausmuotoilu ja grafiikka
Opinnaytetyo

Kevat 2013

Anna Engblom




Tiivistelma

Lahden Ammattikorkeakoulu
Muotoiluinstituutti
Muotoilun koulutusohjelma
Pakkausmuotoilu ja grafiikka

Anna Engblom

Viherpesu -Harhaanjohtavaa viestintaa
Opinnaytety®

Kevét 2013

36 sivua

Viherpesu on ajankohtainen ilmid, joka on vahvistunut viime vuosina. Opinnayte-
tyoni on tietopaketti viherpesusta; se kertoo, miten ilmi6 syntyi, miten se toimii,
miten sen voi valttaa suunnittelutydssa, ja miten eri nakokulmista sita voi tarkastella.
Pyrin kdyttamaan tydssani mahdollisen monipuolisia aineistoja ja kartoittamaan
seka kuluttajien etta yritysmaailman mielipiteita viherpesusta. Prosessin aikana luin
paljon kirjallisuutta ekodesignista, etsin netistd viherpesua kasittelevia artikkeleita

ja blogeja, ja tein haastatteluja. Tutkimustulosten pohjalta suunnittelin vihepesua
vertailun avulla havainnollistavat pakkausgrafiikat.

Haastattelujen perusteella kovin moni kuluttaja ei ota viherpesua (harhaanjohtavia
ekoviesteja mainonnassa ja pakkausgrafiikassa) huomioon ostopaatoksissaan -aina-
kaan vield Suomessa. Asiantuntijat ja yritysmaailman edustajat tiedostavat ongel-
man paremmin ja tietdvat, mista viherpesun tunnistaa.

Viherpesu ei ole uusi ilmig; kasite on ollut olemassa jo 80-luvulta asti ja siitd on
kirjoitettu oppaita, seka tehty tutkimusta. Nyt aihe on noussut taas pinnalle, ja
internetin blogien sekéa sosiaalisen median ansiosta kuluttajat etsivat ja jakavat
tietoa epailyttavista tapauksista entista tehokkaammin. Vaikka viherpesu on usein
tahatonta ja pienta ekologisuuden liioittelua, siitd syytettyjen yritysten on vaikea
paasta eroon pesijan maineesta, koska entistd ymparistotietoisempien kuluttajien
tiedonvalitys on muuttunut niin tehokkaaksi.

Avainsanat: viherpesu, ekologisuus, pakkausgrafiikat
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Greenwashing is a phenomenon that has become more common in the past few
years. My final thesis is packed with info about greenwash. It covers when it was
born, how it works, how to avoid it in the design process and how different views
people have over it.

In my work, I used a variety of sources of the internet and literature. I read about
ecodesign and interviewed both consumers and the people that work in the indus-
try to obtain different opinions to later work on in the design process.

I created two concepts of packaging graphics that can be compared to each other
to point out the affectivity of greenwashing.

Based on my interviews, consumers in Finland don't (propably not just yet) really
think about the possibility of greenwashing when bying a product. On the other
hand, the people that have a certain business perspective seem to know of and
recognize the phenomenon better.

Greenwashing is not a brand new thing -the word has existed since the 1980's. Peo-
ple have been studying and writing about it before but just recently it has become
stronger than ever. The internet provides today’s consumers the tools for exposing
cases of greenwashing to each other and the effectivity of these kind of actions is
now forcing the industrial world to be more careful with their eco-messages. These
days the internet savvy consumers are becoming more and more aware of environ-
mental issues so intentional greenwashing can damage corporate reputation quite
badly.

Key words: greenwashing, ecology, packaging graphics
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Johdanto

Viherpesu on ajankohtainen ongelma

Opiskeluni toisena vuotena (2011) kayty ymparistotehokkaan muotoilun kurssi
tutustutti minut ensimmaisté kertaa viherpesun kasitteeseen. Yllatyin siité, etten
ollut aiemmin tiennyt koko asian olemassaolosta. Olen kuitenkin aina suhtautunut
kriittisesti mainontaan, joka tavalla tai toisella yrittda vedota eettisiin valintoihin;
kuluttajien omaantuntoon.

Siksi aiheeni viherpesu. Opinnaytetydn kautta saisin mahdollisuuden vaikuttaa
asioihin; kertoa alkaville muotoiijoille ilmi6sta, joka on muutamassa vuodessa
paisunut maailmanlaajuiseksi ongelmaksi. Viherpesu ei my&skaéan ole ongelma vain
ilmiona vaan myds sen vastareaktioina. Osa kuluttajista on alkanut karttaa kaikkea
ekologisuutta ekotuotteiden rajahdysmaisen leviamisen takia ja menettanyt luotta-
muksensa ekosertifikaatteihin.

Markkinoilla on 73 % enemman "vihreita” tuotteita kuin vuonna 2009
(Terra Choice, 2010).

Alastair Fuad-Luke, kertoo kirjassaan The Eco Design Handbook (2002) etta
muotoilijoilla on enemman potentiaalia hidastaa ympériston vaurioitumista kuin
ekonomeilla, poliitikoilla, liiketoiminnalla tai edes ymparistonsuojelijoilla. Muo-
toilijoiden toiminnan voima on kertautuvuudessa. Fuad-Luke (2002) esittaa etta
kun ympéristoystavallisempi muotoiluratkaisu paasee markkinoille, sen hyédyt
moninkertaistuvat.

Tunnettu teollinen muotoilija Victor Papanek korostaa kaikessa kirjallisessa tuotan-
nossaan, ettd designerilla on velvollisuus hyodyttaa yhteiskuntaa. Olen tasta taysin
samaa mieltd, ja teen seuraavilla sivuilla parhaani viherpesun kasitteen avaamiseksi.



Tutkimuksen aiheena vihrea viestinta

Viherpesu kasitteena

Sanaa greenwash kaytti sen varsinaisessa merkityksessa ensimmaista kertaa New
Yorkilainen ymparistonsuojelija Jay Westervelt, joka 1986 julkaisemassaan esseessa
kommentoi hotellien tapaa jattaa huoneisiin “ymparistétekoon” kannustavia kyltteja.
Kylteissa kehotettiin vieraita kdyttamaan pyyhkeitddn useamman kerran, jotta niita ei
tarvitsisi pestd yhta usein ja rasittaa ymparistoa pesuaineilla. Useimmissa tapauksissa
hotellien ymparistokaytannot kuitenkin loppuivat tahan ja kyltit olivat vain helppo
tapa esittaa hotellit paremmassa valossa ja saada lisaa asiakkaita.

Greenwash on johdannainen englanninkielen sanasta whitewash, joka sanakirjojen
mukaan tarkoittaa seka valkoisella kalkkimaalilla kasittelemista, etta kuvainnollisesti
vihreiden peittamista.

Wikipedia (2013) kertoo, etta viherpesu (engl. greenwash) on pinnallista ymparis-
toystavallisyytta, joka ei ulotu mainontaa tai retoriikkaa syvemmalle.



Kuva 1. Sanassa greenwashing on myds yhtymakohta kirjaimelliseen pesemiseen,
koska kasite sai alkunsa esseessd, joka kasitteli hotellien pyykinpesukaytantoja.



Ekodesignin historia ja viherpesun synty

Kirjassaan The Eco Design Handbook, Alastair Fuad-Luke (2002) kay lapi ekodesignin
historiaa ja sen tarkeimpia kaannekohtia vuosikymmenittdin. Han huomauttaa, etta
ennen teollista vallankumousta useimpien tuotteiden suunnittelu ja valmistus oli
aidosti ekologista, koska tuotteet valmistettiin paikallisista raaka-aineista ammatti-
taidolla.

Ennen tata kautta ihmiset kayttivat ja uudelleenkéayttivat mielikuvituksellisesti ja hyo-
dyllisesti kaikki omistamansa esineet, kuluttajapakkaukset mukaan lukien (Boylston,
2009).

Fuad-Luke (2002) kertoo, etta sittemmin tehtaissa valmistettujen massatuotteiden
huonompi laatu loi vastailmiokseen Arts and Crafts -liikkeen, johon esimerkiksi
Bauhaus ja De Stijl kuuluivat. Han kertoo my®os, etta siihen aikaan funktionalistit
keskittyivat suunnittelussaan tuotteiden valttamattomyyteen, mika teki tuotteista
omalla tavallaan ekologisia, mutta vain pienellad osalla kuluttajista oli varaa ostaa
tata designia.

Fuad-Luke (2002) listaa teollisen aikakauden tapahtumia ja ajattelun muuttumista
ekologisempaan suuntaan:

>1940-luvun lopun materiaalipula synnytti kasitteen Less is more.

>1960-luvulla hipit kyseenalaistivat kuluttamisen. Tee-se-itse tuotteet ja kierratys-
materiaalien kaytto sai suosiota.

>1970-luvulla 6ljyn hinta nousi pilviin, mikd pakotti vahentamaan fossiilisten polt-
toaineiden kayttoa ja kehittdamaan niille vaihtoehtoja. Tuotteen elinkaarianalyysi eli
LCA (Lifecycle Analysis) luotiin.

>1980-luvulla ympaéristélainsaadanto, kasvanut yleinen tietoisuus ymparistoongel-
mista ja yksityisen sektorin kilpailu varmistivat, etta “vihreista kuluttajista” tuli nakyva
voima. Aihe sai laajempaa nakyvyytta ekokuluttajaoppaiden muodossa.

Vuonna 1986 Jay Westervelt julkaisi esseensa hotellien viherpesusta.

Fuad-Luke (2002) kertoo, etta vihreyden selkea esiintulo 80-luvulla laukaisi mark-
kinoijissa tarpeen korostaa omia ympaéristdarvojaan, joita ei valttamatta aina ollut
olemassakaan. Han puhuu tilanteesta, joka johti nopeasti ilmidon nimelta viherpesu;
Muotoilijat ja valmistajat ottivat asiakseen tehda tuotteistaan "ymparistoystavallisia”,
missd ei aina ollut mukana aito halu muuttaa asioita.

Fuad-Luke (2002) kuitenkin huomauttaa, etta vaikka viherpesutapausten paljastumi-
sen seurauksena kuluttajat menettivat luottamuksensa vihreyteen ja epédekologisten
tuotteiden suosio aloitti kapitalismin kukoistuskauden, ilmion positiivisia vaikutuksia
olivat nyt tiukempi lainsdadanto ja valvonta, ekomerkistdjen vakiintuminen ja kan-
sainvalisten ymparistostandardien kayttoonotto.

Scott Boylston (2009) on Fuad-Luken (2002) kanssa samaa mielta siitd, ettd eko-
loginen ajattelu on aina ollut olemassa, vaikka sille ei ole ollut virallista méaaritel-
maa. Tama tarked perusasia on sittemmin unohtunut, ja sen uudelleenldytamiseen
teollisella aikakaudella tarvittiin sanallinen maaritelma. Kestava kehitys kasitetaan
nykyaan laajana prosessina, jossa useat alat pyrkivat tekemaan yhteistyotd ympaéris-
ton hyvaksi.

Viherpesun tulon jalkeisen ajan tarkeita vuosilukuja:

>1987 World Comission on Environment and Development julkaisi Brutland Repor-
tissa artikkelin "Our Common Future”, joka méaéritteli ensimmaista kertaa kestdvan
kehityksen kasitteen.

>1992 Kansainvaliset ISO-sarjat saivat alkunsa YK:n ympériston ja kestavan kehityk-
sen konferenssissa Rio de Janeirossa

>1992 The Greenpeace Book of Greenwashing julkaistiin

>1995 The European Environment Agency maaritteli aikansa pahimmat ymparisto-
ongelmat, jotka antoivat hyvén syyn tavoitella ekologisempia toimintatapoja.
>1996 Forest Stewardship Counsil perustettiin sertifioimaan metsatoimintaa ja
paperinvalmistusta

Boylston (2009) luettelee ldhes samat perustelut muutokselle kuin mika puhutti
1995: jatteen maara, veden ja ilman saastuminen, metsien ja muiden raaka-aineiden
loppuminen, energiankulutus, sosiaalinen epatasa-arvo, seka ilmastonmuutos. Han
on kuitenkin varma siita, etta pitkdan kestanyt kertakayttoisyyden aikakausi tulee
pian olemaan ohi, koska tietoisuus ymparistdasioista ja niiden huomioonottaminen
kaytannossa on lisaantynyt viimeisen kymmenen vuoden aikana.

Vihredsta designista on tullut vaitellyin aihe mediassa, keskustelluin politiikassa,
mainituin koulutuksen yhteydessa ja raivokkaimmin puolusteltu kaikenlaisten ryh-
mittymien toimesta, mutta pysyy vielakin eniten hammennysta aiheuttavana aiheena
tavalliselle ihmiselle - ja tulee varmasti vield pysymaan mysteerina useimmille kulut-
tajille (Tom Dixon, 2009).

My®s 2009 julkaistussa teoksessa Green Design (Marcus Fairs, 2009) Tom Dixon
puhuu vihredn designin noususta keskustelluimmaksi aiheeksi mm. mediassa, poli-
tiikassa ja koulutuksessa, mutta huomauttaa, ettd aihe myds hammentaa kuluttajia
monimutkaisuudellaan. Samalla han mainitsee ohimennen uusia merkkeja viherpe-
susta.

Aiheen ymparilla nouseva hély antaa uuden syyn hammennykseen, johon on vaikut-
tanut se, ettd markkinoivat yhtiot mollaavat toisiaan ja yrittavat vaittaa, etta tama
6ljy-yhtioé on vihredmpi kuin tuo toinen, ettd ostamalla tdman auton, olet enemman
mukana kestdvan kehityksen mukaisessa toiminnassa-- (Dixon, 2009).



Ekologisuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa ympariston huo-
mioon ottavaa, kokonaisvaltaista toimintaa, jolla pyritdaan mini-
moimaan energian ja luonnonvarojen kulutus seka aiheuttamaan
mahdollisimman vahan haitallisia paastoja ja jatteita. Ekologinen
tuote valmistuu, kuluu, kiertaa ja haviaa luonnollisesti.

(Habitare EcoDesign, 2010.)



Kuinka tahan on tultu?

Viherpesu hyvien aikeiden lieveilmiona

Kolme vuotta ennen Boylstonin (2009) teosta julkaistu Green Design (Poole, 2006)
esittelee eri aloja edustavien muotoilijoiden tulkintoja ja ajatuksia vihreasta desig-
nista.

Kirjassa esitellyt designerit pitavat tavoitteenaan vihrean designin lapilyomista ja
ekologisen ajattelun levittamistd, ja sita kautta kestavan kehityksen hyotyjen kertau-
tumista massatuotannon avulla.

Hyvat aikeet muuttavat maailmaa, mutta vasta sitten kun suuri yleis¢ ottaa ne omak-
seen, Poole (2006) kertoo. Hyvaa tarkoittava ekologisten ominaisuuksien korosta-
minen esitetdan kirjassa yhtena markkinointikeinona, jonka toivotaan takaavan eko-
tuotteille tuottavan tulevaisuuden. Adneen paisseet muotoilijat toivovat toimivansa
esimerkkeina siita, ettd vihred suunnittelu kannattaa.

Poole (2006) hehkuttaa, ettd ei ole viela selvaa, kuinka valtavaksi seuraavat markki-
nat voivat muodostua ekohyddykkeille.

Maggie Kinser Hohle puolestaan lainaa puheenvuorossaan Lenore C. Espafiolaa,
jonka mielestd brandays ja markkinointi on aivopesua, mutta jos ihmisia aivopestaan
hyvalla tiedolla, jollain mika on eettisesti oikein, silloin siina ei ole mitdan vaaraa.
(Green Design, 2006)

Naiden ja monien muiden muotoilijoiden luja usko siihen, etta liioittelulla -vaikkakin
pienella- voi tehokkaasti levittaa ekologista ideologiaa saattoi 2000-luvulla johtaa
nykytilanteeseen, missa kuluttajat ovat jélleen nostamassa metelia viherpesun takia.

Pakkausmuotoilija Ville Kolppo (2009) kertoo opinnaytetydssaan, etta kuluttajien
tietdmys ymparistoasioista on edelleen huono, mika tekee viherpesemisesta hel-
pompaa.

Kestavan kehityksen nakokulmasta ongelmana on, etta kuluttajan tietdmys ekologi-
suudesta, kestavan kehityksen mukaisista tuotteista, palveluista, niiden valmistukses-
ta ja kuljetuksesta on suhteellisen huono. Johtop&atoksia tehdaan yleensa tunteiden
ja kuvien perusteella. Tdméankaltaista ajattelua ohjaa harhaanjohtava tai yksipuolinen
ekomarkkinointi ja sitad kutsutaan myds termilla nimeltéd “viherpesu”. (Kolppo, 2009.)

Viherpesu ei kuitenkaan ole aina tahallista; kyse voi olla my0s tietdmattomyydesta.
Nyky&aan ekologisuus kasitetdan toiminnan kokonaisuutena (tuotteen suunnittelu,
valmistus, pakkaus, kuljetus, sailytys, myynti, kdytto, uudelleenkaytto ja havitys),
mutta aina ei ole ollut ndin. Muutama vuosi sitten ekodesign saattoi jopa vaatia
viherpesun menetelmia tullakseen niin tunnetuksi kuin se on nyt.
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Tamanhetkinen tilanne on, ettd kuluttajat ovat aiempaa tietoisempia siita, mita
pidetddn ekologisena, mita ei, ja jakavat tata tietoutta tehokkaasti kuulopuheena ja
sosiaalisen median avulla. Harhaanjohtavan viestinnan taytyy loppua, jotta kuluttaji-
en luottamus pystytaan sailyttamaan.

Askettéin tapahtunut vihreén median, tuotteiden, palvelujen ja markkinoinnin esiin-
rajahdys on tuonut mukanaan liikkaa mahdollisuuksia tulkita vihreys monimutkaisesti,
ja luottamuksen puutteen, joka tekee vihrean liikkkeen kokonaismerkityksesta liian
helposti aliarvioitavan, ja uhkaa palauttaa meidat kuluttaja-apatian aikaan (Ottman,
2011).

Ottman (2011) puhuu uusimmassa markkinointioppaassaan sukupolvi Y:sta, jotka
parikymppisina ovat nyt ottamassa tarkean osan kulutuksessa. Han kertoo, etta
nama nuoret aikuiset ovat kasvaneet valintojen keskelld 90-luvun tavarapaljoudessa,
ja oppineet tekeméaan paatoksia eri valmistajien arvomaailman perusteella. Ottman
korostaa, ettd ostopaatdksiensa lisaksi tama sukupolvi hallitsee internetin tarjoamat
tyokalut epailyttavan mainonnan paljastamiseksi ja levittdmaan tietoutta epamaarai-
syyksista. Han kertoo, ettd sukupolvi Y on my&s aktiivisin tdmantyyppisessa toimin-
nassa (blogit ja sosiaalinen media).

Ryhma, joka edustaa kaikkein ymparistotietoisimpia, holistisimmin suuntautuneita
ja aktiivisimpia kuluttajia on my&s kasvanut viime vuosina (LOHAS eli Lifestyle of
Health and Sustainability). Osa ryhman edustajista kuuluu varmasti sukupolvi Y:hyn.
Ottmanin (2011) mukaan vuonna 2009 heita oli 19% kaikista Yhdysvaltain aikuisis-
ta eli 43 miljoonaa. LOHAS-kuluttajat kayttavat tuotteita, jotka hyddyttavat seka
heidan henkilokohtaista, ettad planeetan hyvinvointia. He ovat aktiivisia vaikuttajia
yhteisOissdan ja lahipiireissadn seka tydymparistossa. He valitsevat hyllysta ekologi-
sempia tuotteita, tukevat hyvantekevaisyytta, ja ovat edelldkavijoita ekologisemman
teknologian kédyttdonotossa.

Kaikki nama ymparistotietoiset kuluttajat, jotka ovat herdnneet keskustelemaan
harhaanjohtavista ekomerkinndista maarittelevat nyt Ottmanin (2011) mukaan uudet
saannot vihreadlle markkinoinnille, jonka taytyy sopeutua tilanteeseen.

Ottman harmittelee, etta lilan moni markkinoija oppii vaikeimman kautta, ettd
tarttuminen ekologisempiin mahdollisuuksiin ja esiintyminen ymparistohaasteisiin
tarttujana vaatii taydellista sitoutumista tuotteiden ja viestinnan kokonaisvaltaiseen
vihertamiseen.



Kuva 2. Harhaanjohtava ekomerkinta, jossa on mahdoton ympaéristévdite. Mikaan
tuote ei voi olla sataprosenttisesti ymparistdystavallinen, koska tuotteen valmistus
vaatii aina jonkinlaista resurssien ja energian kulutusta. Lisaksi vditteeltd puuttuu
perustelu, miksi se on ymparistoystavallinen.

Luultavasti tuote, johon merkinta liitettdisiin olisi jossain maarin ekologisemmaksi
kehitetty vaihtoehto, joka halutaan erottaa kilpailijoista sertifikaattimaisella merkin-
nalla. Viherpesu on tassd kuitenkin ilmeistad, oli merkitty tuote sitten aidosti parempi
vaihtoehto tai ei.
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Kuinka viestia ekologisuutta uskottavasti ja
valttaa viherpesu?

Vihrea markkinointi ei ole sama asia kuin viherpesu

Jacqueline A. Ottman on vihrean markkinoinnin asiantuntija ja han on kirjoittanut
aiheesta oppaita 90-luvulta ldhtien. Parin vuoden takainen opas The New Rules of
Green Marketing (2011) kéasittelee vihreda markkinointia laajasti yritysten nakokul-

masta. Se pyrkii antamaan ohjeita onnistuneeseen brandaamiseen tekemalla selvaksi

eron vihrean markkinoinnin ja viherpesun valilla.

Ottman uskoo, etta paljon siitd, minka kuluttaja mieltaa viherpesuksi, voi yritysten
osalta olla my0s taysin tahatonta, tai jopa ymmarrettavaa, koska nopeasti kasvava
teollisuus on vasta nousemassa omille jaloilleen.

Tulevaisuudenpelkojen ajamana ekotuotteiden kuluttajavaatimukset nojaavat luot-
tamukseen. Ikava kylla, talla hetkellakin, termi “viherpesu” -yritysmaailman sisalla
toimivat ymparistdasioiden paisuttelijat johtavat kuluttajia harhaan tuotteidensa
ekologisuudesta. (Ottman, 2011.)

Ekologisempien ratkaisujen uskottavuuden puolestapuhujana héan haluaa oppaas-
saan kertoa yrityksille, kuinka valttaa leimautuminen viherpesijaksi. “Tavallinen”,
totuttu markkinointi on Ottmanin mukaan vanhanaikaista, ja sen tilalle on otettava
kestavan kehityksen mukainen tapa.

Vanha tapa markkinoida on sita, etta kehitetaan tuote, jolle on kysyntaa, ja mainos-
tetaan sitd mieleenpainuvalla tavalla. Vihrea markkinointi on monimutkaisempaa.
Se sisaltaa kaksi strategiaa:

(Ottman, 2011.)

Loppujen lopuksi, kuluttajat voivat kyllastya samoihin vihreisiin viesteihin ja ku-
vastoon. Planeetat, vauvat ja paivankakkarat eivat enaa vakuuta skeptisia ku-
luttajia.--Mutta kuluttajat haluavat, etta potentiaalinen ymparistoystavallisyytta
tavoitteleva lilketoiminta onnistuu. Todisteena tasta ovat yrityksien sponsoroimat
Facebook-profiilit ja nettisivustot, jotka osallistavat kuluttajia innovoimaan uusia
ratkaisuja lempibrandeilleen, sekd naiden kasvava suosio. (Ottman, 2011.)
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Ottmanin (2011) mukaan myds nama asiat pitdisi ottaa huomioon, jotta tuotteen
muuttumiseen ja siitd kertomiseen suhtauduttaisiin vakavasti:

Ottman (2011) on varma, etta uskottavuuden tavoittaminen ekomarkkinoinnin
kautta onnistuu kun:

*k

**Yhteistyd ymparistojarjestojen kanssa on yleistymassa. Jarjestot jakavat nykyaan
mielellaan erityisosaamista yrityksille, jotka ovat valmiita panostamaan uudenlai-
siin ratkaisuihin ympariston hyvaksi. Ottman kertoo, etta esimerkiksi McDonald'’s ja
Conservation International (CI) kehittavat yhdessa ratkaisuja massiivisen tuotanto-
ketjun muuttamiseksi ekologisempaan suuntaan, ja Greenpeacekin tekee nykyaan
yhteistyotd monien suuryritysten kanssa

Mita tapahtuu lahitulevaisuudessa?

Markkinoista tulee vihredmpia ja tietoisempia my0s sosiaalisista asioista seuraavien
vuosien ja vuosikymmenien aikana. Kuluttajan ymmarrys vihreydesta ja kestavasta
kehityksestd kasvaa, ja tdman myota myods tiedonhalu ekologisesta ja sosiaalisesta
toiminnasta tuotteissa ja palveluissa, joita ostetaan. (Ottman, 2011.)

*Vihrea on muodikasta. Ekologisuudesta on tullut megatrendi.

Uudet kierratysmateriaalit ja esim. luomupuuvilla menestyvat muotiteollisuudessa.
Menestyvista ekotuotteista on tullut ikoneita, ja julkisuuden henkilot nayttavat esi-
merkkid niiden kdyttéonottamisessa, mika lisda niiden suosiota entisestaan.

Viherpesun kannalta tama tarkoittaa mielestani sitd, ettd kun kaikkialla aletaan vih-
doin olettaa, ettd ekologisuus on perusarvo, jotain mita pidetaan itsestaanselvyyte-
na, vdhemman vihreille voi syntya tarve todistaa toimivansa yhta eettisesti. Taman-
kaltainen ajattelu taas johtaa uuteen viherpesun mahdollisuuteen ja kierre jatkuu.



Ottmanin (2011) uusimmat vihredn markkinoinnin sddnnot
vapaasti suomennettuna:

1. Vihrea on nyt osa valtavirtaa

2. Vihrea on myos siistia* (ks. edellinen sivu)

3. Vihreét tuotteet toimivat yhta hyvin tai jopa paremmin
4. Vihrea inspiroi uusiin innovaatioihin

5. Arvot ohjaavat ostopaatoksia

6. Elaménkaariajattelu on tarkeaa

7. Maine on kaikki kaikessa

8. Tuotteita ei osteta vain planeetan pelastamiseksi

9. Yritykset ovat yhtéa kuin ajatusmaailmansa

10. Vihreys on tae tuotteen laadusta

11. Vihreimmat tuotteet esittavat uusia mahdollisuuksia yritysmallien
muuttamiseksi véahemman haitallisiksi

12. Palvelu voi korvata tuotteen

13. Luotetut brandit osallistavat kuluttajia keskusteluun nettisivuilla ja
sosiaalisessa mediassa

14. Suurin vaikutus vihreisiin kuluttajiin on heidan lahipiirillaan ja
luotetuilla eko-merkinnailla

15. Vihreat kuluttajat luottavat brandeihin, jotka kertovat kaiken
16. He eivat odota taydellisyytta

17. Ympaéristojarjestojen edustajat eivat ole enaa vihollisia

18. Lahes kaikki ovat yritysvaikuttajia

19. Autenttisuus on tarkeaa; aidosti vihreat brandit tekevat ymparis-
ton hyvaksi muutakin kuin merkitsevét tuotteensa

20. Sailyta yksinkertaisuus

13



Nakyvyys mediassa ja ongelman tiedostaminen

Blogit, sosiaalinen media ja muu julkinen keskustelu

Halusin tutkimuksen alussa tietdd, mita suomalaiset ajattelevat ilmiostd nimelta
viherpesu, joka on kdannossanana vield melko uusi. Aloitinkin koko aiheenkartoi-
tuksen etsimalla netistd suomenkielista aineistoa. Google-hakujen tulokset ovat
mielestani huolestuttavan vahaisia, ja tassa syyt siihen:

-Suurin osa l6ytyneista blogeista on melko vanhoja eivatka ne ole enaa aktiivisia.
-Wikipedian suomenkielinen artikkeli selittaa viherpesun muutamalla lauseella,
muttei kerro sanan alkuperaa.

-Youtubesta I6ytyy vastamainos Viherpesu (tekijana Mudvertising Group), joka pal-
kittiin vuonna 2008 Luontoliiton ja Voima-lehden Mainoskuplan vastamainoskilpai-
lun avoimen sarjan voittajana. Videota on katsottu viimeisen viiden vuoden aikana
vain pari tuhatta kertaa, joten se on tavoittanut hyvin pienen osan kuluttajista.
-Vihreasta designista on kirjoitettu 60-luvulta asti, mutta harmittavan moni teos on
jaanyt suomentamatta. Harvoja englanninkielisiakin painoksia saa hakemalla hakea
kirjastoista. Varsinaista vihepesua kasittelevat kirjat taas ovat paaosin niin uusia,
ettei kdanndksid ole vield saatavilla.

Vaikuttaa siltd, ettd ilmidsta kiinnostuneiden tai edes tietoisten maara on tas-

sa maassa viela marginaalinen tai sitten viherpesusta keskustellaan sujuvammin
englanniksi. Viherpesua kasittelevia aktiivisia suomenkielisid blogeja on muutamia,
mutta nakyvimmaksi aiheen on muutama vuosi sitten varmasti saanut Helsingin
Sanomien artikkeli Greenpeace: Saastuttavat yritykset kiillottavat imagoaan
viherpesulla (Valkama, 2008) ja saman viikon sunnuntailehdesséa ilmestynyt laajempi
aiheen kasittely.

Artikkelissa Valkama kertoo, etta kun Helsingin Sanomat pyysi Greenpeacea nimea-
maan kolme eniten viherpesua harjoittavaa suomalaisyritystd, joukkoon paatyivat
lentoyhtio Finnair, 6ljy-yhtio Neste Oil seka Vapo, maailman johtava turveteolli-
suusyritys.

Greenpeacen syytokset yhtididen harhaanjohtavasta mainonnasta saivat Valkaman
mukaan niiden edustajat puolustuskannalle.

Kohu nosti ilmion kuluttajien tietoisuuteen ja antoi syyn kyseenalaistaa ndennaisen
vihredn mainonnan kuten vihrean dieselin kampanjan Litra litralta kohti puhtaam-
paa maailmaa. Greenpeace jarjesti maininnan takia mielenosoituksia palmudljyn
kaytosta vihredana markkinoidussa dieselissa.

Vanhemmat suomenkieliset blogikirjoitukset viittaavat aikansa tapahtumiin kuten
Greenpeacen viherpesunimeamisiin ja vastamainoksiin. Uudemmissa ihmiset vertai-
levat omia kokemuksiaan viherpesun kohteeksi joutumisesta.

Nykyaan yha useampi mainostaja haluaisi brandiinsa jotakin vihertavaa. Kuluttaja-

viraston tuoreessa valvontakampanjassa seurattiin viikon ajan lehdissa, radiossa ja

televisiossa esitettyja mainoksia. Kampanja osoitti, ettd huoli ilmastonmuutoksesta
on saanut monet yritykset muuttamaan toimintatapojaan, mutta mainoksissa muu-
toksista ja niiden seurauksista annetaan turhan positiivinen kuva. (Berg, 2008.)

Paivarinta (2011) luettelee Uusimusta -blogissa 10 tapaa, joilla sinua viherpestaan
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Viherpesulla on jonkin verran nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, mutta asiasta
keskustellaan lahinnad englanniksi. Facebookista ei I16ydy mitdan sanalla viherpesu.
Kaikkia autopesuloita mukaan laskematta greenwashing-sivuja ja ryhmia on satoja,
mutta niilld on keskimaarin vain kymmenisen seuraajaa, mika saattaa johtua siita,
ettd suurin osa niistd on luotu parin viime vuoden aikana samalla kun viherpesu on
vahvistunut ilmiona ja alkanut herattdad enemman huomiota.

Ottmanin (2011) mukaan kuluttajat luottavat tiedonldhteina nyt eniten toisiinsa; tie-
to viherpesutapauksista leviaa parhaiten juuri kuulopuheena ja blogien valityksella.
Han korostaa, ettd varsinaiseen mainostamiseen suhtaudutaan paljon kriittisemmin
kuin vield muutama vuosi sitten.

Englanninkielisid viherpesusta varoittavia sivustoja on paljon. Blogaajat ovat otta-
neet asiakseen valistaa kanssakuluttajia ja isommilla organisaatioilla kuten Green-
peacella ja Terra Choisella on esittdd aiheesta tutkimustuloksia. Greenpeace julkaisi
1992 raportin The Book of Greenwash, jossa se kyseenalaisti kansainvalisten suu-
ryhtididen vihertymisyritykset, ja yllapitaa nyt sivustoa (stopgreenwash.org), joka on
osa viherpesun vastaista kampanjaa. Terra Choise puolestaan on tutkinut viherpesua
vuodesta 2007 ja todistanut ilmidn vahvistumista vuosittaisilla raporteilla. Se on
my0s kehittdnyt seitseman kohdan listan, jonka avulla tunnistaa viherpesu.
Ymparistdjarjestot ovat kuitenkin tunnettuja radikaalista toiminnastaan, joten nayt-
téo6n kannattaa suhtautua kriittisesti. Tutkimuksissa ei aina pyrita objektiivisuuteen
vaan tavoitteena voi olla vahvistaa mielikuvaa ilmidn laajenemisesta ja haitallisuu-
desta. Terra Choisen uusin viherpesuraportti herédtti vastareaktion ainakin vihrean
markkinoinnin sivustolla, jossa artikkelin Is TerraChoise Greenwashing? voi tiivistdd
siind esitettyyn mielipiteeseen;

Yksinkertaisesti sanottuna, raportti saattaa olla yhta lailla viherpesua kuin tuotteet ja
yritykset, joita se kritisoi (Makower, 2010).

Liika valistaminen voi sortua kdyttamaan samoja keinoja kuin mita olisi tarkoitus
vastustaa. Herda kysymys, onko rankemman propagandan levittdminen eettisesti
oikeammista lahtokohdista sen hyvaksyttavampaa kuin varsinainen viherpesu. Ekolo-
gisempia ratkaisuja etsivan ja kokeilevan yrityksen toiminnan valitén mustamaalaa-
minen ei ainakaan rohkaise muita yrittdmaan samaa. Pienen positiivisen toiminnan
liioittelu mainonnassa voi mielestani joskus jopa auttaa levittamaan ekologista
ajattelua sinne, missa sita ei vield ole, mutta tarvitaan.



Kuva 3. Viherpesun seitseman syntia Terra Choisen mukaan: yksipuolisuus, perustele-
mattomuus, ympéripydreys, asiaankuulumattomuus, pienemmalla pahalla harhautta-
minen, suora huijaaminen ja vaarien merkintdjen palvominen.
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Ekosertifikaatit

Merkkien tarkoitus

Sertifikaatti on tae ekologisuudesta.

Mita riippumattomampi ja laaja-alaisempi sertifikaatin myontéja on, sitéd luotetta-
vampana merkintaa voi pitaa. Kansainvaliset ja hallitusten kanssa yhteistyota tekevat
jarjestot ovat sertifioijista nakyvimpia ja niiden hyvaksymiskriteereista 16ytyy hyvin
tietoa.

Alakohtaiset merkinnat voivat olla yksipuolisempia ja koskea esimerkiksi vain jonkin
tuotteen osasta l6ytyvan materiaalin vaihtumista ekologisemmaksi. Mielestani

téma voi hamata kuluttajaa ostotilanteessa jos tuotteen parannettua ekologisuutta
mainostetaan pakkauksessa, joka ei sindnsa ole muuttunut (esim. kova muovinen
blisteripakkaus, jonka avaamiseen tarvitaan terdaseita) tai ekologista pakkausta
hehkutetaan muuttumattoman tuotteen ymparilla.

Viela kriittisemmin kannattaa suhtautua yritysten itsensa kehittdmiin ekomittareihin,
koska ne sekoittuvat helposti osaksi mainontaa ja pelaavat enemman tunteilla kuin
tieteellisillé faktoilla.

IIman sertifikaattia voi olla vaikea maaritella, onko tuote aidosti "vihred” vai yrittaako
se vain vaikuttaa kohdeyleis6on viherpesun keinoin (Boylston, 2009).

Kaikissa merkintaryhmissa (kansainvaliset, alakohtaiset ja yrityskohtaiset) on kuiten-
kin poikkeuksia; Ekologista tuotetta ei valttdmatta tunnista mistaan, ja paraskin serti-
fikaatti varmistaa vain tuotteen sen osan ja asteen ekologisuuden, mita se koskee

ja mihin se velvoittaa. Esimerkiksi lahtokohdiltaan epaekologinen tuote voi saada
ympaéristomerkinnan jos sen valmistusmenetelmiad muutetaan, ja hyva ekotuote voi
olla myds taysin merkinnaton.

Kaikesta kestavan kehityksen keskustelusta huolimatta lyhytnakéinen ja epédekolo-
ginen markkinointi on vield yleista. Iimeisesti naivin nakdinen vihred lehti yrityksen
itsesertifioiman ekologon taustalla tekee vieldkin vaikutuksen osaan kuluttajista.
Ongelmana on tunnistaa aidosti kestavan kehityksen mukainen liiketoiminta keino-
tekoisesta viherpesusta. (Kolppo, 2009.)
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Maara vs. laatu

Ekomerkintdjen skaala on valtava. Ymparistotietoisuuden lisdantymisesta huolimatta
eri tahojen mydntamat merkinnat ja sellaisiksi naamioidut mainoslauseet, joita esiin-
tyy usein yhté aikaa samassa pakkauksessa hammentavat kuluttajia ja nakertavat
vihreyden uskottavuutta. Liilan monta paallekkaista ja ristiriitaista viestia ekologisuu-
desta tekee mahdottomaksi erottaa, mika niistad on oikealla asialla.

Itse asiassa, viime laskujen mukaan, olemassa on yli 400 ekomerkintaa. Kuitenkin
vain pieni prosentuaalinen osa vihreista tuotteista kantaa oikeasti ekomerkintaa, ja
jos tuotteella onkin aito merkinta, kuluttajat eivat valttamatta tunnista tai ymmarra
sitd. (Ottman, 2011.)

Ottmanin (2011) mukaan asioita pahentaa entisestaan, etta joskus merkinnat

voivat olla harhaanjohtavia -tai jopa vaaria. Ikava kylla aidotkin ekoviestit voidaan
vaarinymmarrysten takia tulkita helposti viherpesuksi, jos ne ovat harhaanjohtavia.
Esimerkiksi merkinnat biohajoava ja kompostoituva eivat aina tarkoita sitd, ettd ne
sopivat kotikompostiin, vaan tarvitsevat hajoamiseen laitosolosuhteita.

Mm. ndista asioista kerrotaan sertifikaateilla (selkeissa viherpesutapauksissa kes-
kitytddn yleensd ylistamaan yhdenlaista pientd muutosta ja kuorruttamaan véite
vihrealld kuvastolla):
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Kasitteita

Kerron téssa lyhyesti kasitteista ja menetelmista, jotka ovat linkittyneet vahvasti
osaksi ekodesignia, ja joiden kaytosta tuotteen suunnittelussa ja valmistuksessa
voidaan ilmoittaa erilaisilla sertifikaattimerkinngilla. Osa on muotoilijan tydkaluja
ekologisemman suunnittelun avuksi, mutta joitain voi kayttaa hyvaksi myos tarkoi-
tuksellisen viherpesun yhteydessa.

C2C = Cradle to Cradle
MBDCn sertifiointiohjelma ja ajattelutapa, jonka mukaan tuote kiertda loputtomasti

"kehdosta kehtoon”, koska hajotessaan orgaaninen aines ruokkii uutta raaka-ainetta.

Energy Star
Environmental Protection Agencyn ohjelma kodinelektroniikan sertifiointiin

EPEAT= Electronic Product Environmental Assesment Tool
Tyokalu tietotekniikan arviointiin

Eu Ecolabel
Euroopan Unionin yhteinen ekomerkinta

Fair Trade

Sertifikaatti. Koskee kumppanuutta, joka perustuu dialogiin, lapinakyvyyteen ja
kunnioitukseen seka pyrkii kansainvéliseen tasapuolisuuteen. Kannustaa kestavaan
kehitykseen ja sosiaalisen vastuun ottamiseen. Turvaa tuottajien ja tyontekijoiden
oikeuksia.

FSC= Forest Stewardship Council

Voittoa tavoittelematon jarjesto, joka asettaa standardeja vastuulliselle metsanhoi-
dolle. Sertifikaatin voi saada maanomistaja tai puutavaraa myyva yritys, seka paperi,
jonka valmistuksessa on kaytetty sertifioituja lahteita.

Hiilijalanjalki
Kaytetaan toiminnan hiilidioksidipdastojen laskemiseen. Yksipuolisuutensa ja valikoi-
van arvioinnin takia kritisoitu mittari.

Kansainvéliset ISO-sarjat = International Standards Organization

14000 -sarjat maarittelevat, kuinka ymparisto tulee ottaa huomioon yrityksen toi-
minnassa ja tuotteiden valmistuksessa (esim. 14040, 14062, 14020, 14063, 14030 ja
19011).

LCA= Lifecycle Analysis
Elinkaarianalyysin avulla otetaan ekologisuus huomioon pakkauksen ja sen sisalta-
man tuotteen kaikkien eldmanvaiheiden aikana.

LOHAS = Lifestyle of Health and Sustainability

Kaikkein holistisimmin ymparistdasioihin sitoutuneet kuluttajat. Naiden lisaksi viljeli-
jat, palveluntarjoajat, vahittaismyyjat, ja markkinoijat, jotka sitoutuvat toiminnassaan
ekologiseen ja sosiaaliseen vastuuseen. (ks. luku: Kuinka tédhan on tultu?)
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www.ecolabel.eu

Kuva 5. Virallinen Eu
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Kuva 6. Virallinen Eu
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Kuva 7. Forest Steward-
ship Council -logo
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Kuva 9. Ymparistomerkki

on tae ymparistoa
kunnioittavasta toiminnasta
tuotteen valmistuksessa.
Otin tdméan merkinnan
osaksi konseptointia ja
lisésin sen rehellisempé&én
versioon pakkausgrafiikoista
havainnollistaakseni aidon
ja helposti tunnistettavan
sertifikaatin toimivuutta
ekologisemmaksi kehitetyssa
tuotteessa.
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Vihreita lupauksia; haastattelujen tulokset

Paatin jo taustatutkimuksen alkuvaiheessa, etta opinnaytetydstani ei saa
tulla ekosaarna, vaan tietopaketti, joka jattaa lukijalle mahdollisuuden
vetaa aiheesta omia johtopaatoksia. Siksi koetin tuoda esille vastakkaisia
mielipiteita haastattelemalla seka kuluttajia, etta yritysmaailman edustajia.

Kuluttajahaastattelut

Kuluttajille suunnatuilla kysymyksilla halusin maaritelld mahdollisia merkkeja viherpesusta
pakkauksissa kartoittamalla ihmisten nakemyksia ekologisuudesta. Haastattelut tehtiin kirjal-
lisina; vastaajina oli viisi miesta ja viisi naista eri ikdluokista, yhteensad kymmenen henkil6a.
Mielenkiintoista oli, ettd vanhemmat vastaajat eivat olleet tietoisia viherpesun olemassa-
olosta kun taas nuoremmilla oli jonkilainen kasitys ilmiosta. Yhdeksan vastaajaa kymme-
nesta ei kuitenkaan tiennyt, mita termi viherpesu tarkoittaa. Kaksi haastateltavaa oli ostanut
"vihrean"” tuotteen, mutta havainnut sen olevan jotain muuta.

Vastaukset (vihred teksti) ovat tiivistyksia ja poimintoja haastattelulomakkeista.

1. Mita ekologisuus tarkoittaa? 5. Luotatko pakkauksen lupauksiin sisallosta?

2. Mista ekologisen tuotteen tunnistaa(vérit, muodot, merkinnat yms)?
6. Oletko koskaan ostanut tuotetta, joka on pééllepdin vaikuttanut ekolo-

giselta, mutta osoittautunut joksikin muuksi?

7. Tiedatko, mita viherpesu tarkoittaa?
3. Milta ekotuote ei ainakaan nayta?

4. Ostatko tuotteita pakkauksen vihreiden lupauksien perusteella? Miksi/Miksi et?
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Yhteenveto kuluttajahaastattelujen tuloksista

Taulukko selventaa haastateltujen kuluttajien suhtautumista ekologisuuteen, ekovies-
teihin ja viherpesuun.

Kommentit, jotka on ympyrdéity tummanvihrealld on otettu huomioon muotoiluosuu-
den esimerkkikonsepteissa

Suhtautuminen ekologisuuteen Suhtautuminen viherpesuun

Ekologo

Ekon tunnusmerkit: ' Luottamus ekolupauksiin:
Vahan materiaalia

Yleensa vihred vari 5/ 10 luottaa vihredan variin 5/ 10 ei taysin luota
Pakkauksessa kerrotaan tuotteen ja/tai ja/tai merkint6ihin ekolupauksiin pakkauksissa
pakkauksen alkuperasta ja valmistuksesta

Kertakayttdinen

Eko ei yleensa nayta: IImion tiedostaminen:
. Ylipakattu Kaukaa kuljetettu 9 /10 ei ole aiemmin kuullut
Muovinen . ilmiosta tai tiedd, mita viherpesu
Punainen 8/ 10 ei ole tormannyt viherpesuun tarkoittaa

R Keltainen . .
Kiiltava “Liian hieno”

Ekologisuuden vaikutus ostopaatokseen: Viherpesun merkitys:

2 / 10 ei osta ekotuotteita

5/ 10 tekee ostoksia korkeamman hinnan takia 1/ 10 maarittelee viherpesun nain:

ekomerkintdjen ja vihrean varin “Tuotteita markkinoidaan luontoystavallisempina
perusteella ja kertoo luottavansa kuin ne todellisuudessa ovat” (nainen 50v.)

jompaan kumpaan tai molempiin 3/ 10 suhtautuu kriittisesti
ekolupauksiin, koska ne eivat

kerro kaikkea

Kuva 10. Kaavio kuluttajahaastatteluista

21



Asiantuntijahaastattelut

Lahestyin muutamia isoja yrityksid ja muita pakkausalan asiantuntijoita séhkdpostit-
se maaliskuussa. Vastauksia sain takaisin vahan (4), mutta niiden sisaltd osoittautui
erittdin arvokkaaksi ja esimerkein havainnollistavaksi.

Esimerkkikonseptien kehittely helpottui huomattavasti kun kaikkien haastattelujen
pohjalta pystyi listaamaan asioita, joista voisi helposti tunnistaa viherpesun.
Seitsemas kysymys esitettiin vain henkildille, jotka ovat tydssdan jossain tekemisissa
pakkausten kanssa. (2 vastausta)

1. Oletteko koskaan ostanut tuotetta, joka on paallepain vaikuttanut ekologisel-
ta, mutta osoittautunut joksikin muuksi (oletteko kuluttajana tai tydn puolesta
tormannyt viherpesuun)?

Kaikki vastaajat olivat tormanneet viherpesuun

2. Opinndytetydssani madrittelen viherpesun nain: viherpesu on liioittelevaa, jopa
valheellista mainontaa, joka pyrkii vaikuttamaan kuluttajan eettisiin paatoksiin
vetoamalla ekologisuuteen. Mitd te ajattelette ilmidsta (lisattavaa)?

“Usein puhutaan vain yhdesta ekologisesta piirteesta, ei kokonaisuudesta.” (Heinio)
Muissa vastauksissa kavi ilmi, etta tahallisessa viherpesussa kaytetaan hyvaksi

sita, ettd kuluttaja ei ole asiantuntija ymparistdasioissa. Viherpesu on vastuutonta
markkinointia siind mielessa, etté sen avulla hamataan kuluttajaa ostamaan

jotain, mika ei pahimmassa tapauksessa ole millédén tasolla ekologinen.

Vastausten mukaan viherpesu ei koske vain mainontaa vaan kaikkea, mika viestii
ekologisuudesta sielld, mihin se ei kuulu.

3. Minka tyyppisissa tuotteissa esiintyy mielestdnne enemman viherpesua (elintar-
vikkeet, elektroniikka, vaatetus, sisustaminen yms.)?

Vastauksissa mainittiin mm. yritysten strategiat ja niiden brandays seka
elintarvikkeet ja kosmetiikka.

Opinndytetyoni taustatutkimuksen perusteella viherpesua on jonkin verran

joka puolella, mutta haastatteluvastaukset vahvistivat kasitystani siita,

etta sertifiointijarjestelmat ennaltaehkaisevat niissa tuoteluokissa, joissa

sellaiset toimivat (esim. Energy Star kodinelektroniikassa ja FSC metsa- ja
paperiteollisuudessa).

4. Minka tyyppiset mainoslauseet kuulostavat mielestanne viherpesulta?
Vastauksissa tuli esiin perustelemattomat ymparistovaitteet (esim. pelkka sana
"ekologinen”); tilanne, jossa vaite koskee vain joko tuotetta tai pakkausta; ja
tilanne, jossa vaitteen takana on ymparistoa vahingoittavaksi paljastunut suuryritys.
“Kaikki sellainen ymparipyorea, kuten “vastuullinen”, Ymparistoystavallinen,
ekologinen, etc. joiden sisaltoa ei ole eritelty.” (Hytdnen)
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5. Mistd ekologisen tuotteen/pakkauksen tunnistaa (vérit, muodot, merkinnat, muodot,
materiaalit)?

Kaikissa vastauksissa mainittiin ekomerkinnéat (aidot sertifikaatit). Pelkkiin
(perustelemattomiin) merkint6ihin suhtauduttiin kriittisesti.

Kaksi vastausta pui pakkausmateriaalivalintoja ja niiden jarkevaa kayttoa.

Vastausten mukaan kuitupohjaiset materiaalit ja vihrea tai ruskea vari viestivat
ekologisuutta, mutta niiden kaytto ei tee pakkauksesta automaattisesti ekologista,
mika taas voi tarkoittaa, ettei ekologisempaa vaihtoehtoa valttamatta tunnista mistaan.
"Uskottavista merkinnoista (EU Ecolabel, Joutsen-merkki; metsasertifiointipuolella PEFC
ja FSC; kierratyskelpoisuus)” (Hytonen)

6. Mitkd tuotteet/pakkaukset ovat mielestanne hyvia esimerkkeja ekodesignista?
Esimerkeille yhteisia tekijoita oli kierratettavyys, uudelleenkaytettavyys,
panttisysteemit, ja sellaisten materiaalien kaytto, jotka ovat helposti eroteltavissa
kierratykseen tai jatkokayttoa varten.

Maitopurkki mainittiin kahdessa vastauksessa (Harju-Eloranta, Heinio); toisessa
erityisesti pienempi annoskoko, joka vahentaa ruokahavikkia (Heinio)
Aaltopahvilaatikko (Harju-Eloranta)

Aldo-shoebox (Heinio)

Repak-verkkomyyntipakkaukset (Ollila, Jokinen)

7. Kuinka yrityksenne ottaa ekologisuuden huomioon pakkausten ulkoasussa?
"Yrityksemme valmistaa pakkausmateriaaleja, jotka pakataan asianmukaisesti, niin etta
asiakkaamme voivat valmistaa itse pakkauksia.” (Harju-Eloranta)

“Pakkausten kierratettavyyteen kiinnitetdan paljon huomiota ja se kuuluu osana
eco-design konseptia. Lisaksi ekologista on myos se, ettd pakkaus palvelee logistiikka-
ketjua (Ilmaa ei kannata kuljettaa etc.)” (Hytonen)

Haastattelulahteet:

Harju-Eloranta (Stora Enso)

Heinid (Aalto Yliopisto)

Hyténen (UPM)

Ollila, Jokinen (PakkaustutkimusPTR)



Yhteenveto asiantuntijahaastattelujen tuloksista

Taulukko selventdd, mita tutkimuksen aikana esiin nousseita asioita voi pitaa viherpesun
merkkeind, ja mitkd kertovat tuotteen pyrkimyksesta olla aidosti ekologinen.

Kommentit, joissa ei ole lahdemerkintad, ovat koonteja haastatteluvastauksista (ulkopuo-
listen kommenttien perdssd on lahdemerkintd), ja kommentit, jotka on ympyroéity tumman-
vihredlld on otettu huomioon muotoiluosuuden esimerkkikonsepteissa.

Ekologinen pakkaus / tuote

Kierratettavyysy ~ Vahan materiaalia

Tunnusmerkit:

"Maanldheinen” "~
varitys, yleensa vihrea

Kuitupohjaiset materia@

Elinkaaren ekologisuus
toimii kokonaisuutena
(tuote ja pakkaus)

materiaalivalinnat
tai ruskea

Uudelleenkaytettavyys

kasintehdyn ndkdinen N

Hyvin perustellut </Kuanut ja kémpéi5
(Kolppo, 2009)

Viherpesty pakkaus / tuote

Kierratysmateriaalin imitoiminen tai osittainen"

Tunnusmerkit: kéytt pakkauksessa (Kolppo, 2009)

Korostetaan yhté ekologista
piirretta eika oteta huomioon
kokonaisuutta

Esimerkkeja hyvasta
ekodesignista:
Aaltopahvilaatikko

Maitopurkki Pantilliset verkkopakkaukset

Yleisesti yritysstrategiat ja |
julkisuuskuva

Sertifiointi ennaltaehkaisee

Tuotteet, joissa enemman Flintarvikieet

viher : ooty i i
erpesua @a kosmetiikka (Terra Choise, 2010)

La htékohtaisesti.}

« Epéekologinen tuote
epdekologinen tuote

ekopakkauksessa

“Prosenttisesti” ekologinen, tai “ei sisalla”
aidon sertifikaatin kieltdmia aineita
(Paivarinta, 2011)

Lauseen takana on
ymparistda vahingoittavaksi
paljastunut (suur)yritys

Perustelematon
ymparistovdite

Halyttavat mainoslauseet:

Lause kertoo, etta tuotteen suunnittelussa on
kaytetty esim. elinkaarianalyysid, muttei kerrota sen
tarkemmin, miten se on vaikuttanut tuotteeseen

Lause koskee vain

tuotetta
Lause koskee vain
pakkausta

Mainostekstit on puettu esittdmaan <
virallista informaatiota (Paivarinta, 2011)

Kuva 11. Kaavio yrityshaastatteluista
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Lahtokohtana uskottava pakkausgrafiikka

Esimerkkikonseptit

Muotoiluosuuden tavoitteena oli suunnitella samalle kuvitteelliselle tuotteelle kaksi
erilaista pakkausgrafiikkaa, jotka yhdessa havainnollistaisivat viherpesua. Toinen
esimerkki keskittyisi kertomaan pakkauksen sisallosta ja asiallisesti huomauttamaan
ekologisemmaksi kehitetystd tuotteen osasta kun toinen olisi selkeasti viherpesty.

Pitkan harkinnan jalkeen valitsin pakattavaksi tuotteeksi pyykinpesujauheen. Sita
myydaan markettituotteena kartonkipakkauksessa, joka on liimasaumoista huolimat-
ta paljon ekologisempi kuin muovipulloissa myytava pesuneste.

Pakkauksen muoto on yksinkertainen, pinottava, ja materiaali kestava, joten en
lahtenyt muuttamaan rakenteita. Kartonki soveltuu erittain hyvin viherpesupakkkauk-
sen havainnollistamiseen, koska kuitupohjaisen materiaalin kdytto tukee ajatusta
ekologisuudesta.
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Kuva 12. Ensimmaisia luonnoksia molemmista versioista havainnollistamista varten




Kuva 13. Tuotteen myyntiymparistd: K-marketin pesuaineosaston hylly.
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Viherpestyn pakkausgrafiikan kehitys

Eri versioissa pyrin korostamaan kliseisia véreja ja pehmeita fontteja, jotta grafiikka
nayttaisi sympaattisen kasintehdyltd ja viattomalta.

Ensimmaisissa luonnoksissa kokosin yhteen "ekokuvastoa” kuten puunlehtia, lintuja,
ja maailmaa pelastavia merkkimadisia iskulauseita. Paadyin kuitenkin typografiseen
ratkaisuun, joka ylilydnneista huolimatta tulisi olemaan uskottavan nakéinen.

HAJUSTEETON VARLUNEETON 750¢

SRRy

(SUNA Py,
AN

&
5,
o159

R

Vihred ratkaisu vérilliselle pyykille

Vihred ratkaisu vdrilliselle pyykille

Vihred ratkaisu vinilliselle pyykille I OW

Vihred ratkaisu virilliselle pyykille PR

Vihred ratkaisu virilliselle pyykille

Vihrea ratkaisu varilliselle pyykille

18=15
pehmed  keskikova

30°C 40°C 60°C
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Kuluttajahaastattelujen pohjalta valitsin pestyyn versioon “maanlaheisen” véarityksen,
ruskeaa ja vihreada. Vaaleanruskea taustavari imitoi koskematonta kartonkipintaa,
mutta on tosiasiassa painovaria. Lisasin pakkauksen etupaneeliin merkinnédn; mainos-

tekstin on tarkoitus ndyttda sen osana virallisemmalta ja vakuuttavammalta. Puhdas
valkoinen raikastaa kokonaisilmetta.

HAJUSTEETON VARIAINEETON 750g

PESUJAULE

A XUORL,
@w I%_

SO 2
2
rspayai™

A
>

&
iy n©

30°C 40°C 60°C

HAJUSTEETON VARIAINEETON 750g

PESUMAE  ESTIEY

PSR
%,

RS
Ousnyya

A

A 5 6
Oty H© )
18=15
- peljmea kES!(lkOVa
30°C 40°C 60°C vesi vest

Kuva 14. Viherpestyn version kehitys



Tuoteselosteessa toistuu sana
luonnollinen, joka on ympaéripy6-
rea ilmaus / voi tulkita monella
tavalla

Vihrealla merkattu avauskohta

Tuotenimessa kasinpiirretyt
horjuvat kirjaimet ja pehme-
at aariviivat. Taustalla vihrea
lehtimaisiin muotoihin taipUVa HAJUSTEETON VARIAINEETON 750g
kangasmytty

KIRJOPYYKILLE

Tarpeettoman suuri vihred ja
tyylitelty kierratysmerkinta

VIHREA RATKAISU KIRJOPYYKILLE

GIUTEUEAREL) W ATEIR) Annostelu/Dosering 1dI=100mi=n /ca70g

Arsyttavan aineen varoitus-
merkki on pakollinen tédssa
tuotteessa

Siséltad mm. / Innehéller bl.a.

PESUKERTOJA

18=15
pehme'a’ kes!(ikova
vesi vesi

Suositeltavat pesuldampdtilat

Vaadittavat annoste-
luohjeet, jonka yladpuo-
Merkinniksi naamioitu lella mainoslause: Vihrea
ympéristovaite ratkaisu kirjopyykille

Kuva 15. Pesugrafiikat kartonkipakkauksen pohjakaavassa
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Rehellisen pakkausgrafiikan kehitys

Pakkausgrafiikoissa keskityin tuotteen ominaisuuksien esiintuomiseen ja kertomaan Fonttina kaytin molemmissa konsepteissa padosin Ebrimaa sen pehmean selkeyden
ekologisemmaksi kehitetysta siséllosta sanallisesti. takia. Sana KIRJOPYYKILLE on hyvin samankaltaista, mutta korkeampaa ja kapeampaa
Luonnostelun aikana oli yllattavan vaikeaa kehittdd pakkausilme, joka vélttaisi Gishaa.

viherpesun. Pdatin konseptien vertailun helpottamiseksi perustaa tdmankin grafiikan

kirjaimiin; mutkille kieputtunut kirjava pyykki vihjaisi jauheen kayttétarkoituksesta ja Kuluttajahaastattelujen perusteella paarin kayttaa rehellisessa versiossa aitoa serti-
tehokkuudesta. Tuotteen uudesta kemiallisesta ratkaisusta olisi maininta kayttéoh- fikaattia ja jattaa pois tarpeettomat ekovaitteet. Tummanruskea tausta korostaa eri
jeiden yhteydesa. Lisaksi ekologisuudesta kertoisi pesujauhepakkaukselle epatyypil- varisid kirkkaita kirjaimia ja kertoo hyllyssa olevansa erilainen.

linen pohjavari.

S o @D Q,ﬁ~ -

o e

A

KIRJOPYYKILLE

HAJUSTEETON  VARIAINEETON 7509

JAUKE €

KIRJOPYYKILLE KIRJOPYYILLE

HAJUSTEETON  VARIAINEETON HAJUSTEETON  VARIAINEETON  750g

KIRJOPYYKILLE

HAJUSTEETON VARIAINEETON

KIRJOPYYIILLE A\ l
KIRIOPYVIILLE N9 %@ | g})

KIRJOPYYKILLE

e £ AR s KIRJOPYYKILLE 18=15 Letel L

pehmes  keskikova

300C 400(: 600C @ HAJUSTEETON  VARIAINEETON  750g Vest vesi 30°C  40°C 60°C

Kuva 16. Rehellisen version kehitys
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Tuotenimen taustalla on kuplia
ja viitteellinen pesukoneen-
rumpu.

Arsyttavan aineen varoitus-
merkki

Pakkausmateriaalin kierratys-
merkki (kartonki)

Huomautus, etta tuote on
tarkoitettu varillisille teks-
tiileille, minkd nakee myos
pyykkikirjaimista

KIRJOPYYKILLE HAJUSTEETON VARIAINEETON

Arsyttiva
Irriterande

(A

s

Pakkaus on
kartonkia, joka
voidaan kierrattaa
tai polttaa

KIRJOPYYKILLE

HAJUSTEETON ~ VARIAINEETON  750g

30°C  40°C 60°C

Tuoteselosteessa annetaan sel-
keat ohjeet ymparistorasituksen
pienentdmiseen pyykkid pestessa

| Avataan tasta
Oppnas har
\

Annostelu/Dosering 1dI=100mi=n /ca70g

dhet J
Pehmea
Miuk 60 ml

i

en ar vanligast i Finland. Om tvatten
a nodvandigt att

WRSTO N

p;mmm //,/////

pehmea keskikova
{ vesi vesi

KIRJOPYYKILLE
-Ei sisalla valkaisuaineita

Témén pesujauhetiivisteen
sisaltamat tensidit ovat biologi-
sesti hajoavia, Ymparistd kuor-
mittuu vahemman kun peset
taysia koneellisia ja noudatat
annettuja annosteluohjeita

Kayttoohje:

Noudata kayttoohjeita ja vaat-
teissa olevia pesumerkintoja
Pese vaaleat, varikkaat ja tummat
tekstiilit erillaan. Annostele
pesuaine annostelulokeroon tai
pesupalloon. Kun peset pyykkia
kasin, liuota pesujauhe veteen
mahdollisimman hyvin ennen
kuin laitat siihen pestavia
tekstiileja. Liukenematon pesu-
jauhe tai pitkaaikainen liotus voi
vahingoittaa varillisia tekstiileja.
Valta pitkaaikaista kosketusta
pesuliuoksen kanssa. Huuhtele ja
kuivaa kadet huolellisesti pesun
Jjalkeen.

FOR ALL KULORTVATT
-Medlet innehaller inga vitmedel

Tensider i denna tvéttmedelslos-
ningen &r biologiskt nedbrytba-
ra. Miljon belastas mindre om
du tvattar i full maskin och foljer
doseringsanvisningarna.

Bruksanvisning:

F6lj bruksanvisningen och
tvattmarkningen pa plaggen.
Tvatta ljusa, kulérta och mérka
textilier separat. Dosera tvitt-
medlet i doseringsfacket eller i
tvéttbollen. Los vid handtvatt
alltid upp tvattmedlet i vattnet
innan textilierna laggs i. Olést
tvattmedel eller langvarig
blétlaggning kan fororsaka
fargskador pa kuldrta textilier
Undvik langvarig kontakt med
tvattmedelslésningen. Skélj och
torka handerna omsorgsfullt
efter varje tvatt.

Sisaltaa mm. / Innehaller bl.

oliittia, ionittomia tensidejd, saippuaa
Zeolit, nonjoniska tensider, tval

Polykarboksylaattia, entsyymeja
Polyka ymer

at, er

H i brukslésning

esimerkkina aidosta sertifi-
kaatista. (Pakkauskonsepti
on suunniteltu kuvitteelliselle
tuotteelle.)

Kuva 17. Tosigrafiikat kartonkipakkauksen pohjakaavassa
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Valmiit konseptit

Kuva 18. Pesujauhepakkauksen grafiikat ekologisemmaksi kehitetylle
kuvitteelliselle pyykinpesujauheelle.

HAJUSTEETON VARIAINEETON 7509

ESUJAURE

S

30



Kuva 19. Konseptit myyntiymparistdssa: K-marketin pesuaineosaston hylly.
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Esimerkit myyntiymparistossa
-kuluttajahaastattelut

Viherpesun tehokkuutta havainnollistavat konseptit sijoitettiin Espoon
Kivenlahden K-marketin pesuaineosastolle ja kaupan asiakkaita haasta-
teltiin ostotilanteessa. Tarkoituksena oli kartoittaa, ottavatko kuluttajat
selkedsti viherpestyn pakkausgrafiikan vakavasti vai suhtaudutaanko
ekoviesteihin kriittisesti.

1. Vaikuttavatko pakkauksen lupaukset ymparistoystavallisemmasta siséllosta ostopaatok-
siisi? Jos, niin milla tavalla?

2. Jos etsit ekologisempaa pesuainetta, kumman pakkauksen ostaisit ja miksi?

3. Kyseessa on kaksi erilaista ulkoasua samalle tuotteelle. Kumpi graafinen ratkaisu kertoo
mielestasi enemman pakkauksen sisallosta?

4. Oletko kuullut ilmidsta nimeltd viherpesu? Jos, niin tiedatko mita se tarkoittaa?
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Yhteenveto loppututkimuksen vastauksista

Taulukko selventdd, kuinka kiireiset K-marketin asiakkaat suhtautuivat esimerkkikonseptien
grafiikoiden ekoviesteihin aidossa myyntiymparistdssa.

N&in pienen mittakaavan tutkimuksessa viherpesu toimi erinomaisesti. Liioiteltuja ekovies-
tejd ei kyseenalaistettu, ja itse asiassa ne vetosivat vield paremmin haastateltaviin, jotka
etsivat ekologisempia vaihtoehtoja. Luulen, ettd isommallakin otannalla tulokset olisivat
samankaltaisia, koska pienen marketin asiakkaat eivat valttamatta etsi ekotuotteita ja eivat
siksi ajattele viherpesun mahdollisuutta, vaikka tietaisivatkin, mitd sana tarkoittaa.

Suhtautuminen ekoviesteihin

3/ 5 ei etsi ekologisempia vaihtoehtoja

Ekologisuuden vaikutus
ostopdatokseen:

2/5 etsii tietoisesti ekologisempia 1/5 kokee, ettd ekolo- 1/ 5 ostaa lapselleen
vaihtoehtoja gisemmat tuotteet ovat luonnollisempaa
muutenkin parempia

Ekologisen tuotteen vaitseminen
pakkauksen perusteella:

1/ 5 kokee pestyn pakkauksen miel-
4 / 5 ostaisi “luonnollisen” pesujauheen lyttdvampana vareilta ja kokonaisuutena 1/ 5 ostaisi kumman tahansa

Viherpesun tunnistaminen:

5/5 ei ole aiemmin kuullut ilmidsta tai tiedd, mita viherpesu tarkoittaa 1/ 5 arvelee viherpesun liittyvan
merkkipesuaineeseen

Kuva 20. Kaavio loppututkimushaastatteluista
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Yhteenveto ja arviointi

Aloitin koko projektin lukemalla aiheesta mahdollisimman monipuolisesti ja teke-
malla sivukaupalla muistiinpanoja, koska en viela viime syksyna tiennyt viherpesusta
muuta kuin, ettd ilmié on olemassa ja laajenee koko ajan.

Yllatyin tiedon maarasta, joka teki haastavaksi pysya tiedonhaussa aiheenrajauksen
sisdpuolella. Lahteiden selkedt asiakokonaisuudet helpottivat kuitenkin opinnayte-
tyon kirjallisen osan jaottelussa ja antoivat hyvia ideoita muotoiluosan konsepteja
varten.

Tutkimusvaiheen haastattelut antoivat paremman kasityksen viherpesun tilantees-
ta Suomessa ja auttoivat maarittelemaan elementit, joilla havainnollistan ilmicta
konsepteissa. Loppututkimuksessa tulin siihen tulokseen, ettd ekokliseiden tarkoi-
tuksellinen kaytto pakkausgrafiikoissa toimii yllattavan hyvin. Aloitin muotoiluosion
konseptien suunnittelun melko my6haan ja tunsin laahaavani aikataulussa, mutta
kun tutkimusosio ja haastattelut oli tehty, esimerkkigrafiikat syntyivat nopeasti
niiden pohjalta.

Olen tyytyvdinen opinndytety6honi kokonaisuutena. Tutkimusosiossa on paljon
tekstia, mutta se on kaikki asiaa, jota en lopulta halunnut karsia liikaa. Viherpesu
osoittautui laajaksi ja monimutkaiseksi, mutta mielenkiintoiseksi aiheeksi, jota halu-
sin kasitella mahdollisimman monipuolisesti.

Ekologisuuden nakdkulmasta (ja muutenkin) pakkaus on yhtalailla tuote kuin, mita
siihen pakataan. Pakkauskin suunnitellaan, koska joku tarvitsee sita tuotteensa
ympdrille. Sita varten kerataan raaka-aineita, ja tehdaan tuotantokoneisto. Pakkaus
valmistetaan, mika kuluttaa energiaa ja tuottaa jatetta. Sitd kuljetetaan maassa ja
ilmassa; tuotteen ymparilla tai tyhjana. Pakkausta kaytetaan, ja lopulta siita tulee
roska, jolle pitaa tehda jotakin.

Vihrein ratkaisu ei kuitenkaan olisi jattaa tuote tekematta ja siten myos pakkaamatta,
koska kuluttaminen on valttamatonta taloudelle ja siten koko ihmiskunnalle. Koska
tuote joka tapauksessa tehdaan, sen elinkaareen on vaikutettava pakkauksella, joka
omalta osaltaan pyrkii olemaan mahdollisimman pieni ymparistohaitta.

Pitkan viherpesuun perehtymisen jalkeen maarittelen sen nain:

Viherpesu on liioittelevaa, jopa valheellista viestintaa, joka pyrkii vaikuttamaan
kuluttajan paatoksiin vetoamalla ekologisuuteen. Se pyrkii ndyttdmaan eettiselta
vaihtoehdolta ja vetoaa usein kuluttajan syyllisyydentunteeseen ymparistoa kohtaan.
Koska pakkaus on viestinnan véline, se voi my0s valehdella; ja viherpesussa on kyse
juuri tasta.
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