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pyrittiin luomaan tietopohja, jonka avulla ymparistomarkkinointia ja viherpesua
on helpompi ymmartaa, tunnistaa ja analysoida. Empiirisessa osassa tarkastel-
tiin 25:n yrityksen markkinointiviestintaa, joista tarkemman analyysin kohteeksi
valittiin kahdeksan esimerkkitapausta.

Tutkimuksessa havainnollistettiin, etta vihreat arvot voivat nakya markkinoinnis-
sa monin eri tavoin ja ettd ymparistomarkkinoinnin toteutustavat ja kanavat ke-
hittyvat jatkuvasti. Lisaksi saatiin selville, etta myos vastuullisiksi luonnehdittu-
jen yritysten markkinoinnista voidaan tunnistaa viherpesulle tyypillisia piirteita.
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The purpose of this thesis was to study the concepts of environmental market-
ing and greenwashing. The objective was to find out how green marketing dif-
fers from greenwashing, and demonstrate this difference and the overall outlook
on green marketing with perceivable examples.

The theoretical framework of this study was fabricated on information gathered
mostly from literature and different web-based documents. The priority themes
of the framework were corporate social responsibility, environmental marketing
and greenwashing. This data enabled the analysis that was carried out in the
empirical half of the study.

The results of this study propose that there is a great variety of ways in which
green values can be utilized among the field of marketing. Contrary to expecta-
tions, the results also indicated that even companies that are generally charac-
terized as responsible practiced greenwashing or similar actions in their market-

ing.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan vihreiden arvojen ja viherpesun ilmenemista
erityisesti kuluttajille suunnatussa markkinointiviestinnassa. Tyon tavoitteena on
selventaa ymparistomarkkinointiin liittyvia kasitteita ja ilmidita ja toisaalta luoda
selkea ero vihrean markkinoinnin ja viherpesun valille. Tutkimuksessa on tarkoi-
tus havainnollistaa ymparistomarkkinoinnille tyypillisia piirteita kaytannon esi-
merkkien avulla ja samalla tutkia ymparistomarkkinoinnin ja viherpesun yleisyyt-
ta. Havainnollistaminen tapahtuu tarkastelemalla vihreiden arvojen nakymista
yritysten ja niiden tuotteiden verkkomarkkinoinnissa. Tyossa keskitytaan siis
analysoimaan erilaisia markkinointiviestinnan keinoja eika esimerkiksi arvostella

yritysten toimintojen vastuullisuutta.

Tassa luvussa kaydaan lapi tyon taustaa ja aiheen valintaa seka esitellaan tut-
kimuksen tavoitteet ja tutkimusmenetelma. Opinnaytetyon teoriaosassa, eli lu-
vussa 2, kaydaan lapi ymparistomarkkinoinnin keskeisia teemoja, kuten syita,
saantelya seka ilmenemistapoja. Lisaksi selvitetaan viherpesun tarkeimpia peri-
aatteita ja esiintymismuotoja ja pohditaan, miten ja miksi viherpesuun ajaudu-
taan. Tutkimuksen empiirinen osa, eli luku 3, keskittyy tutkimuksen ja sen koh-
teiden esittelyyn seka markkinointiviestinnan analysointiin. Analyysin perusteel-
la pyritaan pohtimaan, miten ymparistomarkkinointi ja viherpesu nakyvat kay-

tanndssa ja missa menee raja ymparistomarkkinoinnin ja viherpesun valilla.
1.1 Tyon taustaa

Yritysten yhteiskunta- ja ymparistovastuu ovat teemoja, jotka ovat olleet jo pit-
kaan pinnalla niin yleisessa keskustelussa kuin yritysten markkinoinnissakin.
Aiheesta on kuitenkin jalleen tullut ajankohtainen, silla kuluttajien kiinnostus ja
tietoisuus ymparistoasioista on lisaantynyt esimerkiksi internetin ja sosiaalisen
median kanavien tehokkaan tiedonjaon ansiosta. Vihreiden ja eettisten arvojen
kaupallistaminen on kokenut murroksen, jonka seurauksena kuluttajilla on oike-
asti varaa valita. Lisaantyneen informaation ja kysynnan ansiosta vastuullisten
tuotteiden valikoimat ovat laajentuneet, ne ovat helpommin saatavilla ja niiden

hinta on entista kilpailukykyisempi.



Liiketoiminta itsessaan on yksi suurimmista moottoreista ympariston ja ilmaston
muutostilassa. Silla on loistava mahdollisuus seka hidastaa etta kiihdyttaa ym-
paristdssamme tapahtuvia muutoksia. Markkinointi on tarkeassa asemassa vai-
kuttaen kuluttajien kulutustottumuksiin seka nakemyksiin eettisista valinnoista,
ja vastavuoroisesti keraten yrityksille ja naiden sidosryhmille tietoa kuluttajien
eettisista toiveista ja vaatimuksista. Markkinointiviestinnan voidaan tassa suh-
teessa myds nahda muuttuneen perinteisesta myyntityokalusta tiedottavaksi ja

jopa valistavaksi valineeksi.

Ymparistd on tarkedssa osassa jokapaivaista elamaamme, ja se tarjoaa loput-
tomasti mahdollisuuksia erilaisille tutkimuksille. Tutkijan omien ammattikorkea-
kouluopintojen pohjalta valittin opinnaytetyon aiheeksi kuitenkin ymparisto-
markkinointi. Puhtaasti ymparistomarkkinointiin ja viherpesuun keskittyvia opin-
naytetoita 10ytyy lahivuosilta suhteellisen vahan ja lisaksi esimerkiksi Kraevin
(2014) tutkimuksen tulokset osoittivat, etta ihmisten tietoisuus ymparistomarkki-
noinnista ja viherpesusta on suhteellisen matala. Tallaisen tuloksen koetaan

entisestaan lisdavan tutkimuksen tarvetta aiheesta.

Kuviossa 1 on hahmoteltu opinnaytetyon paateemojen kohtaaminen ja samalla
aiheen tarkentuminen. Paateemoiksi on siis valittu tutkijan omien mielenkiin-
nonkohteiden seka opintojen perusteella yritysten yhteiskuntavastuu ja markki-

nointi.



ekologinen

vastuullisuusmarkkinointi
sosiaalinen vastuullisuudesta viestiminen

vastuullinen markkinointi

yhteiskuntavastuu

taloudellinen

Kuvio 1. Opinnaytetyon aiheen tarkentuminen

Teoriaosassa keskitytddn naiden teemojen risteyskohtaan, eli tarkeimmassa
roolissa tulevat olemaan ymparistopainotteinen vastuullisuusmarkkinointi seka
viherpesu. Naiden aiheiden tarkeys korostuu myos empiirisessa osassa. Tutki-
muksen pohjatessa niin paljon vastuulliseen yritystoimintaan, koetaan jarkevak-
si tiivistaa mukaan myos hieman yhteiskuntavastuun teoriaa. Toisaalta opinnay-
tetydssa markkinoinnin perusteoria jatetdan laajuutensa vuoksi kasittelematta,
mutta esimerkiksi vastuullisen markkinoinnin kasitteita avataan niin laajasti kuin

nahdaan tutkimuksen kannalta tarpeelliseksi.
1.2 Tutkimusasetelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selventad ymparistdmarkkinoinnin keskeisia ter-
meja ja kaytantoja seka viherpesun muotoja ja motiiveja. Tyossa yritetdan saa-
da selville, miten vastuulliset arvot nakyvat yritysten markkinointiviestinnassa ja
missa kohtaa siirrytaan vihreiden arvojen markkinoinnillisesta hyodyntamisesta
viherpesuun. Tutkimuksessa pyritaan havainnollistamaan ymparistomarkkinoin-
nin ja viherpesun ilmenemista kaytannossa tarkastelemalla vastuullisiksi luon-

nehdittujen yritysten markkinointiviestintaa verkossa.



Vaikka tyossa tullaan selvittamaan ymparistomarkkinoinnin ja viherpesun pin-
nallisia tunnusmerkkeja, tutkimuksen kannalta on tarkeaa l6ytda jonkinlainen
rajapinta kasitteiden valille. Viherpesun ja ymparistomarkkinoinnin ilmenemi-
sessa voidaan yleisesti nahda paljon yhtenevia piirteita, mutta kuitenkin samalla
ne ovat kuin kolikon kaksi puolta. Tutkimuksen syvimpana kysymyksena pohdi-

taankin, miten vihrea markkinointi eroaa viherpesusta.

Tutkimus tehdaan kvalitatiivisesti analysoimalla eri yritysten markkinointiviestin-
taa. Teoriaosassa selvitetaan ymparistomarkkinoinnin ja viherpesun piirteita, ja
tata selvitysta kaytetaan hyvaksi tutkittavien yritysten markkinointiviestinnan
analysoimisessa. Analysoinnilla pyritaan selvittamaan, miten ymparistomarkki-
nointi nakyy kaytanndssa ja I0ytyyko vastuullisesti toimivien yritysten markki-
nointiviestinnasta viherpesun piirteita. Tutkimus on siis teorialahtodista eli deduk-
tiilvista: aineiston analyysia ohjaa valmis malli ja tarkoituksena on taman teorian
testaaminen uudessa yhteydessa (Tuomi & Sarajarvi 2002). Tutkimus etenee

seuraavalla tavalla:

1. Teoriassa selvitetdan seka a) ymparistdmarkkinoinnin etta b) viherpesun
piirteita ja tunnusmerkkeja.

2. Tarkastellaan yrityksia, jotka ovat listattu vastuullisimmin toimivien yritys-
ten karkijoukkoon.

3. Kaytetdan hyvaksi kohtaa 1.a) ja valitaan 1dhemman tarkastelun koh-
teeksi n. 10 yritysta, jotka kayttavat vastuullisuusteemoja markkinointi-
viestinnassaan.

4. Analysoidaan yritysten markkinointiviestintaa ja etsitdan viherpesun piir-
teitd kohtaa 1.b) hyddyntaen.

Taman tutkimuksen viimeinen kohta pohjaa osittain TerraChoice Environmental
Marketingin tutkimuksiin (2007; 2010), joiden mukaan lahes jokainen vastuulli-
sena tuotteitaan markkinoiva yritys syyllistyy vahintaan kevyeen viherpesuun.
Periaatteessa tutkittavien yritysten markkinoinnista ei pitaisi 16ytya viherpesun
piirteita, mutta tutkimuksella halutaan nahda, voidaanko TerraChoicen jakamia
tuloksia yleistda helposti myos tahan kohderyhmaan. Tarkoituksena ei ole kui-
tenkaan arvioida yritysten toimintatapoja, vaan etsia selkeita viherpestyn mark-

kinointiviestinnan merkkeja.



Tutkimuksen aineisto kerataan havainnoimalla tutkittavien yritysten visuaalista
ilmetta ja muuta markkinointiviestintaa. Havainnointi tapahtuu saatavissa olevi-
en verkkomateriaalien kautta, silla internet on nykyisin tarkein ja monipuolisin
viestintavaline erityisesti kuluttajamarkkinoille suunnatessa. Analyysin kohteeksi
valitaan noin kymmenen yritysta, silla maaran tulee olla tarpeeksi suuri, jotta
tutkimuksen tuloksilla olisi merkitysta, mutta toisaalta mukaan ei voida ottaa
kymmenia tai satoja esimerkkiyrityksia, silla opinnaytetyo tulee pitaa tarpeeksi

tiiviina.

Koska tyossa on tarkoitus arvioida yritysten markkinointiviestintaa, eika vastuul-
lisuustoimintaa, tarkasteltavien yritysten valinnassa apuna kaytetaan valmiiksi
luotua listausta maailman vastuullisimmista yrityksista. Tallaisia listauksia 10ytyy
paljon, mutta tyohon valittiin Corporate Knights —tutkimusryhman luoma ja ylla-
pitdma vuosittain paivitettava arvostelu, joka on pyritty tekemaan mahdollisim-
man objektiivisesti, tarkasti ja ottaen huomioon kaikki kestavan kehityksen alu-
eet. Kyseinen listaus on ajantasainen, silla tuorein versio on julkaistu tammi-
kuussa 2017. Listaus on myos taman tyon kannalta monia muita kiinnostavam-
pi, silla arvostetuimpien yritysten toimialoissa on paljon vaihtelua, ja joukosta

I6ytyy monia tuttuja nimia sekd myos suomalaisia yrityksia.

Suurimmat syyt tutkimusmenetelman valintaan ovat projektin tiukka aikataulu
seka laatu. Kun tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmiéon kuvaaminen, sy-
vallinen ymmartadminen ja tulkinta, on kyseessa kvalitatiivinen tutkimus (Kana-
nen 2014). Lisaksi tutkimuskohteen ollessa markkinointiviestinnan ilmid, jota ei
tutkita esimerkiksi taloudellisena menestyksena tai kuluttajan mielipiteena, on
havainnoiva ja vertaileva tutkimustapa todettu tahan tyohon sopivimmaksi va-

linnaksi.

2 Ymparistomarkkinointi

Vihrealla markkinoinnilla tai ymparistomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointi-
prosessia, jossa keskitytadn yritysten tai hyodykkeiden positiivisten ymparisto-
ominaisuuksien esiin tuomiseen. Kyse on usein tietynlaisesta imagomarkkinoin-
nista, jonka tarkoituksena on erottautua kilpailijoista ymparistoa saastavan tai
eettisen mielikuvan avulla. (Harmaala & Jallinoja 2012). Ymparistdmarkkinoin-



nin perimmaisena tarkoituksena ei kuitenkaan ole luoda vihreaa kuvaa tavan-
omaisista tuotteista tai yrityksista, vaan tuoda uudet vastuulliset innovaatiot 1a-
hemmas kuluttajia (Grant 2008).

Vaikka Suomessa puhutaankin ymparistomarkkinoinnista, ei kasite rajoitu valt-
tamatta vain ekologiseen nakokulmaan. Eri kulttuureissa ympariston tai vihrey-
den kasitteet tulkitaan eri tavoin, ja useimmin tulkinnoissa on mukana sosiaali-
nen ja kulttuurinen yhteys (Peattie 1995). Peattien mukaan ekologisuus ja sosi-
aalisuus kulkevat nykyaikana niin tiiviisti yhdessa, ettei toinen voi toimia ilman
toista. Kyseinen huomio tarkentaa myos tadman tutkimuksen aihetta. Tydssa
kaytetaan yleisesti ymparistomarkkinoinnin ja vihrean markkinoinnin kasitteita,

mutta nama sisaltavat ekologisuuden lisaksi sosiaalisen nakdkulman.

Jos kasitteita katsotaan kestavan kehityksen aihepiirien kautta, on ymparisto-
markkinointi loogisin vaihtoehto: ymparisto- ja sosiaalinen vastuu nivoutuvat
markkinoinnissa yhteen eika taloudellisen vastuun kantamista pideta yleisesti
markkinointiviestinnallisena kilpailukeinona. Toki yhteiskuntavastuullisten toimi-
en markkinoimisesta voidaan puhua vastuumarkkinointina tai vastuullisuus-
markkinointina, mutta tassa tyossa siita on luovuttu, silla kasitteiden koetaan
sekoittuvat lilan helposti vastuulliseen markkinointiin. Vastuullinen markkinointi
puolestaan on osa vastuullista yritystoimintaa, mutta se tarkoittaa Iahinna mark-
kinoinnin normien ja ohjeistuksien noudattamista eika niinkaan vastuullisuudes-

ta viestimista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on koottu ymparistomarkkinoinnin ja sille
laheisten kasitteiden ymparille. Jotta ymparistomarkkinointia pystytaan ymmar-
tamaan paremmin, on hyva tutustua sen syntyyn ja kayton syihin. Empirian
kannalta on taas tarkeaa perehtya ymparistomarkkinoinnin valineellistettyyn
nakokulmaan. Teoria on pyritty jasentelemaan jossain maarin kronologisesti,
lahtien liikkeelle ymparistomarkkinoinnin syntyyn vaikuttaneista tekijoista ja paa-
tyen vihreiden arvojen ilmenemistapoihin nykyaikaisessa markkinointiviestin-
nassa. Lopuksi perehdytaan myos ymparistomarkkinoinnin kaantopuoleen eli

viherpesuun.
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2.1 Ymparistomarkkinoinnin taustaa

Huoli liiketoiminnan vaikutuksista ymparistoon on ollut olemassa jo usean vuo-
sisadan ajan, joskin aiheen tarkeys on vaihdellut huomattavasti eri aikakausina.
Viimeisimman ja ehka tarkeimman vastuullisuuden kehityssuunnan voidaan
kuitenkin katsoa alkaneen 1960- ja 1970-lukujen vaihteessa, jolloin niin kutsuttu
vastakulttuuriliike alkoi aktiivisesti haastaa teollistuneen yhteiskunnan arvoja ja
toimintatapoja. Samoihin aikoihin myos ensimmaista kertaa alettiin vaitella laa-
jassa mittakaavassa uhkaavasta ymparistokriisista, jota vuosia kestanyt ympa-
ristdvastuun laiminlyonti oli alkanut ennustaa. (Peattie 1995).

Modernia liiketoimintaetiikkaa on taas tutkittu 1950-luvulta alkaen, mutta todelli-
siin toimiin ruvettiin kuitenkin vasta 1980-luvulla, jolloin yritysten vastuutoimista
alettiin luoda normia koko liiketoimintaan. Vuonna 1987 luotu kestavan kehityk-
sen kasite antoi viimeinkin kunnolliset puitteet vastuulliselle yritystoiminnalle.
(Harmaala & Jallinoja 2012). Kestavaan kehitykseen pohjaava yritysten yhteis-
kuntavastuu voidaan nahda seka moraalisena velvoitteena, etta valineellisena
nakemyksend, jolla haetaan yritysarvoa, tuottoa ja mainetta (Laitinen 2012).
Tallaisista perspektiiveistd voidaan myos nahda ymparistomarkkinoinnin saa-
neen alkunsa: siina missa vastuullisuuden tulisi olla itseisarvo yritystoiminnas-

sa, ymparistomarkkinointi valjastaa siita kilpailukeinon.

Kuviossa 2 on havainnollistettu ympariston tilan luomien paineiden vaikutus lii-
ketoiminnassa. Paineet kasaantuvat yrityksille seka lainsaadannon etta kulutta-
jien vaatimusten kautta, ja luomalla vastuullisempaa tarjontaa yritykset voivat
purkaa tata painetta (Sadgrove 1992). Samaa mallia katsoessa voidaan nahda
myoOs ymparistomarkkinoinnin synty: jotta yritys saa purettua ymparistopaineita
takaisin kuluttajalle, tarvitaan uusien tuotteiden lisdksi myos uusia tapoja niiden
myymiseksi. Lisaksi kuvion avulla voidaan myos paremmin hahmottaa vastuulli-

sen yritystoiminnan kannusteita.
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Kuvio 2. Ymparistdpaineet liiketoiminnassa Sadgrovea (1992) mukaillen

Lainsaadannon ja moraalisten kannusteiden lisaksi vastuullista liiketoimintaa
ajavat myos taloudelliset kannusteet ja globaalit trendit. Monet ympariston ja
yhteiskunnan kannalta positiiviset toimet, kuten esimerkiksi energiatehokkuuden
lisaaminen, raaka-aineiden kayton tehostaminen tai henkiloston tyohyvinvoinnin
kehittdminen voivat tuoda suuriakin saastoja yritysten paivittaisiin toimintoihin.
Lisaksi erilaiset ymparistoystavalliset investointikohteet voivat parantaa pitkalla
aikavalilla yritysten kilpailukykya ja kannattavuutta. Yksi tarkeimmista vastuulli-
sen liiketoiminnan taloudellisista kannusteista on kuitenkin kysynnan muutos.
Ymparistoa saastavat ja eettiset tuotteet ovat muuttuneet kaupallisesti kiinnos-
taviksi, ja niiden kysyntd on kasvanut kiihtyvaa tahtia viime vuosikymmenten
aikana. (Sadgrove 1992; Harmaala & Jallinoja 2012).

Samoja piirteitd nakyy myds Polonskyn tutkimuksessa (1994), jossa esitellaan

ymparistomarkkinoinnin motivaattoreiksi seuraavat viisi syyta:
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1. Yritykset nakevat ymparistomarkkinoinnin mahdollisuutena saavuttaa
tiettyja tavoitteita.

2. Yritykset kokevat vastuullisuuden moraalisena velvoitteena.

3. Julkishallinto luo yrityksille paineita toimia vastuullisemmin.

4. Kilpailijoiden vastuutoiminta tuo yrityksille paineita muuttaa omia toimin-
tatapojaan ja markkinointiaan.

5. Mahdolliset taloudelliset saastot kannustavat yrityksia muuttamaan toi-

mintojaan vastuullisemmaksi.

Yleisesti voitaisiin siis todeta, ettda vaikka yrityksiin kohdistuu suuria paineita
toimia vastuullisemmin, vihreita arvoja kaytetaan silti hyvaksi myos taloudellisen
hyddyn tavoittelemisessa. Markkinointiviestinta tarjoaa omalta osaltaan tehok-
kaat keinot arvojen esiintuomiseen ja hyodyntamiseen. Toisaalta ymparisto-
markkinointia ei olisi syntynyt, jos ei olisi olemassa globaaleja ymparistdongel-
mia ja my0Os halua korjata naita epakohtia.

2.1.1 Vastuullinen yritystoiminta ja kestava kehitys

Kestavan kehityksen kasitteen voidaan sanoa syntyneen vuonna 1987, jolloin
aihetta kasiteltin ensimmaisen kerran YK:n Brundtlandin komissiossa. TallGin
kestava kehitys maariteltiin kehitykseksi, jonka tavoitteena on tyydyttda nykyi-
sen yhteiskunnan tarpeet viematta kuitenkaan tulevilta sukupolvilta mahdolli-
suutta tyydyttda omia tarpeitaan (UN 1987).

Kestavan kehityksen politikka on kehittynyt vuosien varrella yha monimuotoi-
semmaksi ja kattavammaksi kokonaisuudeksi, mutta alusta alkaen sen keskios-
sa ovat olleet samat kolme aihepiiria. Tarkein kehityskohta on varmasti ymparis-
to, silla biodiversiteetti ja ekosysteemien toimivuus ovat perusehtoja kaikille ih-
misten aktiviteeteille. Kestavalla kehityksella pyritddnkin sopeuttamaan ihmisten
aineellista toimintaa luonnon kestokykyyn sopivaksi. Toinen nakokulma kesta-
vaan kehitykseen on taloudellinen kestavyys, joka maaritelladn tasapainoiseksi
taloudelliseksi kasvuksi, joka ei pohjaa esimerkiksi velkaantumiseen. Kolmas
paaaihe kasittda sosiaalisen ja kulttuurisen kestavyyden, ja sen nakokulmasta
pyritdan takaamaan inhimilliset olosuhteet kaikille myos tulevaisuudessa. Lop-

pupeleissa kestavan kehityksen tavoitteilla pyritaankin siihen, etta ihmiset oppi-
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sivat eldamaan sovussa niin toistensa kuin ymparistonkin kanssa. (Ymparistomi-
nisterié 2013).

Vastuullinen yritystoiminta tarkoittaa kestavan kehityksen periaatteiden toteut-
tamista liiketoiminnassa. Yritysten yhteiskuntavastuu jakautuu siis kestavan ke-
hityksen periaatteiden mukaan kolmeen vastuualueeseen: taloudelliseen, ym-
paristolliseen ja sosiaaliseen vastuuseen. Kasitteista muodostuu ketju, jossa
jokainen vastuualue vaikuttaa toisen toimintaan. Yrityksen vahva talous on edel-
lytys sosiaalisen ja ymparistovastuun kantamiseen, mutta toisaalta kilpailuky-
kyista taloustilannetta ei voida saavuttaa ilman ihmisten ja ympariston tukea ja
hyvinvointia. Yhteiskunnallisesti hyvaksyttavan, taloudellisen ja ymparistéa kun-
nioittavan toiminnan tulee myds olla luotettavaa ja avointa, jotta se olisi todelli-

sesti vastuullista.

Kestavan kehityksen periaatteista on pyritty tekemaan itseisarvoa kaikkeen lii-
ketoimintaan. Esimerkiksi pohjoismaalaisille yrityksille vastuuasiat ovat pitkalti
itsestadanselvyyksia jo lainsdadannon vuoksi, mutta myos vapaaehtoista aktiivi-
suutta esiintyy runsaasti. Monissa muissa teollisuusmaissa vastaavaa lainsaa-
dant6a ei kuitenkaan ole ollut. (Pohjola 2003.) Vaikka lakeja ja sdaddksia luo-
daankin jatkuvasti lisda, on niiden kehitys ja toimeenpano kuitenkin hidasta.
Taman vuoksi yritysten vastuunkanto on edelleen usein pinnallista ja valineellis-
tettya, ja esimerkiksi raja ymparistomarkkinoinnin ja viherpesun valilla katoaa
helposti tallaisissa tilanteissa. Lainsdadannon lisaksi pinnallisuutta pyritaankin
vahentamaan sujuvammin ja nopeammin toteutettavalla valvonnalla seka erilai-

silla ohjeistuksilla ja raportointimalleilla.
2.1.2 Vastuullisuudesta viestiminen

Ymparisto- ja vastuuviestinnan tarkoitus on kertoa sidosryhmille ymmarrettavas-
ti ja lapinakyvasti kaikesta yrityksen toimintaan liittyvistd vastuuasioista: niin
teoista, mahdollisuuksista kuin riskeistakin. Vastuuviestintaa ei kuitenkaan pitai-
si erottaa yrityksen muista toiminnoista, vaan sen tulisi tukea yrityksen koko-
naisvaltaista viestintda, markkinointia, ja maineenhallintaa. (Pohjola 2003). Juuri
maineenhallinnan tarkeyden vuoksi vastuullisuudesta on muotoutunut yrityksille

olennainen kilpailukeino. Hyva ja vastuullinen maine edistaa yritysta saamaan
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tuottavia tyontekijoita ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. Lisaksi vastuullisesti toi-

miva yritys on yleensa houkuttelevampi sijoituskohde. (Kuluttajaliitto.)

Vastuullisuudesta viestiminen lahtee yleensa liikkeelle vastuuraportoinnista.
Vuosittaiset raportit, joissa kdydaan lapi yrityksen tarkeimmat tavoitteet, saavu-
tukset ja vaikutukset ymparistoon ja yhteiskuntaan ovat olleet perinteikas tapa
viestia sidosryhmille muustakin kuin taloudellisesta toiminnasta (Harmaala &
Jallinoja 2012). Vastuuraportoinnista puhuttaessa keskitytdankin usein sen tar-
keyteen juuri sidosryhmien nakokulmasta, mutta koska raportoinnin pohjana on
koko yritystoiminnan lapikaynti ja arviointi saanndllisin valiajoin, tuottaa se tar-
keda informaatiota myoOs yrityksen sisaisiin toimintoihin ja paatdoksentekoon
(Sadgrove 1992).

Vaikka vastuuraportointi tai yleensakin vastuullinen yritystoiminta on perustunut
pitkalti vapaaehtoisuuteen ja liiketoimintalahtoisyyteen, ulkoisia paineita on syn-
tynyt myos korkeammilta tahoilta. Esimerkiksi Euroopan Unionin direktiivi, jonka
myota kaikkien suuryritysten tulee raportoida vastuullisuudestaan astui voimaan
taman vuoden alusta. Vastaavien lainsaadantoohjeiden liséksi raportoinnissa
on jo vuosia ollut kaytdssa erilaisia kansainvalisesti hyvaksyttyja ohjenuoria,
viitekehyksia ja standardeja, joiden tarkoitus on kannustaa vastuullisuuteen se-
ka lisata ja yhdenmukaistaa sen raportointia.

Harmaalan ja Jallinojan (2012) mukaan perinteiset raportointimallit ovat kuiten-
kin saaneet kritiikkia, silla ne eivat istu nykyaikaisiin viestintatapoihin. Raporttien
tieto on yleensa jo julkaisuvaiheessa vanhentunutta, eika se tavoita oikeita si-
dosryhmia. Vastuuraportoinnin hyodyt valuvat siis usein hukkaan, erityisesti
kuluttajasektorilla. Taman vuoksi monet yritykset uudistavat raportointiaan ja
tekevat siitda mielenkiintoisempaa ja reaaliaikaisempaa kayttamalla hyodyksi
entista interaktiivisempia kanavia. Tietopaketit saattavat olla suppeampia, mutta
ne on laadittu kohdistetummin, vaikkapa tietyn aiheen tai kohderyhman tarpei-
den mukaan. Nain vastuuraportointi on kehittynyt yha tiivimmaksi osaksi yritys-

ten markkinointiviestintaa ja mainontaa.
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2.1.3 Vastuullisuus ja markkinointi

Vastuullinen markkinointi voidaan nahda kestavan kehityksen periaatteita mu-
kailevana markkinointina, tai vaihtoehtoisesti eettisena tai hyvia tapoja noudat-
tavana markkinointina. Koska markkinoinnin ja kestavan kehityksen periaattei-
den valilla voidaan kuitenkin nahda ristiriitoja, ja etiikan kasitys on lahes aina
subjektiivista, vastuullisen markkinoinnin kasite kuvataan useimmin yleisesti
hyvaksyttyjen markkinointitapojen ja ohjeistusten noudattamisena. Vastuullisen
markkinoinnin normeina voidaan pitaa kuluttajansuojalain lisaksi esimerkiksi
Kansainvalisen kauppakamarin markkinointisaantoja sekd Mainonnan eettisen
neuvoston periaatteita seka lausuntoja, mutta viimekadessa vastuullisuuden

rajanvedon tekevat yleensa yritykset itse (Keskuskauppakamari 2015).

Markkinointi on mielenkiintoisessa risteyskohdassa vastuullisuusteemoja tar-
kastellessa. Sen lisaksi, etta markkinointi itsessaan on osa yrityksen yhteiskun-
tavastuuta, se voi myos muokata vastuutoiminnan nakymista ja toteutusta yri-
tyksen sisdisessa ja ulkoisessa viestinnassa. Toisaalta se voi avittaa yritysta
toimimaan vastuullisesti vain pinnallisella tasolla, mista ei pitkalla tahtaimella ole
hyotya, ja pahimmassa tapauksessa siita voi olla jopa haittaa. Toisaalta markki-
nointi voi kuitenkin luoda yhteiskuntavastuusta merkittavan kilpailukeinon, jonka
avulla saavutetaan seka yritysta, sidosryhmia, ettd ymparistoa hyodyttavaa ke-
hitysta. Tarkeimpana avaimena tallaisen markkinoinnin onnistumiseen on var-
mastikin se, etta yhteiskuntavastuun tarkeys ja periaatteet sisaistetaan koko
yrityksessa, jolloin ne myos ilmenevat kaikissa toiminnoissa, eivatka vain pin-

nallisina korusanoina.
2.2 Ymparistomarkkinointi kilpailukeinona

Kuten aiemmin todettiin, vihreat arvot ovat muuntautuneet jatkuvasti tarkeam-
maksi osaksi markkinointia ja nain myos varteenotettavaksi kilpailukeinoksi.
Tarkein kannustin vihreiden arvojen hyddyntamiseen markkinointiviestinnassa
on varmasti kuluttajien kasvava kiinnostus vastuullisia tuotteita kohtaan. Vas-
tuullisten tuotteiden tulee kohdata kuluttajien tarpeet, ja olla samalla sosiaali-
sesti hyvaksyttdva seka koko elinkaareltaan ekologisesti tehokkaita (Peattie
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1995). Naitd ominaisuuksia tuodaan ymparistomarkkinoinnissa esiin erilaisin

tehokeinoin ja apuvalinein.

Vastuullisten tuotteiden markkinoinnissa patevat samat lainalaisuudet kuin
muussakin markkinoinnissa. Perinteisesti yhdeksi tarkeimmista markkinoinnin
kilpailukeinoja esittelevista teorioista on luettu markkinoinnin 4P-malli, eli mark-
kinointimix. Kyseisessa mallissa markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat tuottees-
ta (product), hinnasta (price), myynninedistdmisestd (promotion) sekad saata-
vuudesta (place) (Kotler & Armstrong 2014). 4P-mallia on vuosien saatossa
laajennettu ja siita on tehty versioita myos eri nakokulmista. Harmaalan ja Jal-
linojan (2012) mukaan kilpailukeinot sailyvat vastuullisuussarakkeella melko
perinteisessa muodossa (kuvio 3).

/ AN /
Vastuulliset Vastuullinen
tuotteet ja markkinointi-
palvelut viestinta
\ / /

Vastuullisuus-
markkinoinnin

kilpailukeinot
7 N / N
Tehoka.SJa Lapinakyva
vastuullinen . )
kelu elinkaari-
JarelbJa hinnoittelu
myyntiverkosto
AN / N\ /

Kuvio 3. Kilpailukeinot perinteisen 4P-mallin mukaan

Yksinkertaistetusti sanoen ei siis riita, ettd markkinoitava tuote on ymparistoys-
tavallinen tai vastuullisesti tuotettu, vaan vihreiden arvojen tulee ulottua tuotteen
jokaiseen osa-alueeseen. Esimerkiksi vastuullisen markkinointiviestinnan ja
myynnin on nykyisin katsottu siirtyneen suurilta osin internetiin, mutta vastuulli-

suutta voi talla alueella olla myos tehokkaaksi suunniteltu logistiikka tai ymparis-
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toystavallisten markkinointimateriaalien kaytto. Hinta taas on tavallisesti ollut
tarkeimpia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Vastuullisten tuotteiden hinta on
usein hieman korkeampi kuin muilla vastaavilla tuotteilla, mutta toisaalta koko
elinkaarta ajatellessa tuote saattaa tulla paljonkin edullisemmaksi. Markkinoin-
nin kannalta on usein ongelmallista tuoda tama kilpailuetu esiin luotettavalla ja

lapinakyvalla tavalla.

Kun perinteinen 4P-malli kertoo, mitka asiat vaikuttavat siihen, etta tuote saa-
daan kaupaksi, Grantin (2008) mallissa nahdaan, millaiset arvot, piirteet ja mie-
likuvat vaikuttavat tuotteiden markkinointiviestintdan. Vihrean markkinointivies-
tinnan perspektiivista 4P-malli kaantyykin viideksi I:ksi, jonka mukaan kilpailu-

keinoina voidaan pitda seuraavia ominaisuuksia:

1. Intuitiivisuus (intuitive), jonka tarkoituksena on luoda uusista ja parem-
mista vaihtoehdoista helpommin lahestyttavia ja ymmarrettavia.

2. Yhtenaistavyys (integrative), jossa yhdistyvat kaupankaynti, teknologia,
sosiaaliset vaikutukset ja ekologinen nakokulma.

3. Innovatiivisuus (innovative), joka luo uusia tuotteita seka elamantapoja ja
—tyyleja.

4. Kutsuvuus (inviting), jonka mukaan vastuullisen valinnan tekemisen ei
tarvitse olla tylsaa tai epamukavaa.

5. Tiedottavuus (informative), jonka puute vaaristaa kuluttajien kaytosta.

Grantin mukaan ymparistomarkkinoinnin voitaisiin siis nahda nojaavan sen uu-
tuusarvoon, innostavuuteen ja positiivisuuteen. Luovuutta ja innovatiivisuutta
kuvaillaankin koko vihrean markkinointiviestinnan ohjaaviksi voimiksi. Nama
ominaisuudet ovat kuitenkin pitkalti laadullisia, joten niiden tarkeimmaksi tehta-

vaksi voitaisiin katsoa imagon ja brandin luominen.
2.2.1 Vihrea kohderyhma

Useiden tutkimusten mukaan tyypillinen vastuullisuusasioista kiinnostunut kulut-
taja kuuluu yleensa keski- tai ylempaan keskiluokkaan, ja han on pitkalle koulu-
tettu, hyvatuloinen ja keski-ikda laheneva lansimainen nainen (Bostrom &
Klintman 2008). Tdma ei tule suurena yllatyksena, silla ymparistdmarkkinoinnin
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moraalisesti tarkeiden ja ajankohtaisten arvojen voidaan hyvin uskoa vetoavan

tallaiseen menestyvaan ja aktiiviseen kohderyhmaan.

Toisaalta esimerkiksi Ottman (2011) kokee tarkeimman kohderyhman olevan
parikymppiset nuoret aikuiset, eli niin sanotut Y-sukupolven edustajat. Y-
sukupolvi on kasvanut maailmassa, jossa ymparistdasiat ovat olleet normaali
aihe niin mediassa kuin vaikkapa kasvatuksessakin. Toisaalta tavarapaljouden
keskelld nuorempi sukupolvi on myos oppinut tekemaan kestavampia ja vas-
tuullisempia ostopaatoksia. Taman taidon kehittymiseen on vaikuttanut tietysti
myos luontainen kyky kayttaa internetia hyodyksi tiedon etsinnassa, luomisessa

ja jakamisessa.

Yleisesti vihreista arvoista kiinnostuneita kuluttajia kutsutaan markkinoinnissa
LOHAS-kuluttajiksi (lifestyle of health and sustainability). Tallainen kuluttaja-
ryhma arvostaa vastuullisuutta, ymparistoystavallisyytta ja hyvinvointia ja pyrkii
tekemaan ostoksiaan naiden arvojen mukaan. Naiden kuluttajien sitoutumisaste
vaihtelee kuitenkin runsaasti. Markkinoinnin nakokulmasta mielenkiintoisinta
LOHAS-kuluttajissa on kuitenkin se, ettd he seuraavat aktiivisesti heita kiinnos-
tavien yritysten markkinointia ja mainontaa, ja jakavat tata myos eteenpain. Toi-
saalta kohderyhma on kuluttajana varsin kriittinen, joten markkinointiviestinnan
tulee olla loppuun asti mietittya: jos viestinnasta tunnistetaan viherpesun merk-
keja, on kuluttajan luottamus kadotettu. Tarkkuutta vaatii myds se, ettd LOHAS-
kuluttajat ovat myos ahkeria antamaan ilmi yrityksia, joiden markkinointiviestinta
koetaan harhaanjohtavaksi. (Harmaala & Jallinoja 2012; Maki 2013).

2.2.2 Uskottava ymparistomarkkinointi

Kun on sisaistetty miksi ymparistomarkkinointia harjoitetaan, miten siita luodaan
kilpailukeino ja kenelle sita kohdistetaan, taytyy enaa vain toteuttaa markkinoin-
tiviestintd uskottavasti. Ottmanin (2011) mukaan uskottavuus saavutetaan ot-

tamalla huomioon seuraavat viisi kohtaa:

Tee niin kuin vaitat tekevasi.
Toimi lIapinakyvasti ja luotettavasti.
Al johda harhaan.

B wDhd -~

Edista vastuullista kulutusta.
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5. Ota kayttddn kolmansien osapuolien tuki.

Kohdat 1 ja 2 voidaan tassa tutkimuksessa tulkita kuulumaan vastuullisen toi-
minnan seka siita viestimisen ja raportoinnin alle. Kohta 3 taas kuvaa vastuulli-
sen markkinoinnin ohjeistuksia ja toisaalta myohemmin esiteltavaa viherpesua.
Kohtaa 4, eli vastuullisen kuluttamisen edistamista on kuvailtu edeltavissa teks-
teissd uusien innovaatioiden luomisena ja niista tiedottamisena, seka niiden

muokkaamisena kuluttajille mielenkiintoiseen muotoon.

Siirryttaessa kohtaan 5 taytyy kuitenkin huomioida, etta vihreiden arvojen esiin-
tuominen ja vastuullisten tuotteiden myyminen ei voi olla pelkkia vihreita savy-
maailmoja ja muotisanojen viljelya. Vastuullisuuden viesti pitda saada kuluttajal-
le, jotta ostopaatds voidaan tehda oikein perustein, mutta viestin taytyy olla to-
teutettu uskottavalla tavalla ja mahdollisten lupausten tai vaitteiden pitaisi olla
todistettavissa. Tassa tilanteessa yksinkertaisin keino on todellakin turvautua

ulkopuoliseen todentajaan, joka tarkoittaa kaytannossa esimerkiksi sertifiointia.

Sertifioinnilla tai sertifikaatilla tarkoitetaan yleensa kolmannen osapuolen myon-
tamaa tunnustusta, jonka hyodyntamisestd maksetaan mahdollisesti korvausta.
Sertifikaatin voi saada kuitenkin vain, jos yrityksen toiminta kohtaa ne arvot ja
tavoitteet, jotka sertifioiva organisaatio on sille asettanut. Sertifikaatin voi yhta
hyvin myOds menettad, jos myohemmissa arvioinneissa vastuullisuuden taso
nayttaa laskeneen. Sertifikaattien lisaksi on myos olemassa erilaisia yleisesti
hyvaksyttyja tunnuksia, joita yritykset voivat kayttaa markkinoinnissaan. Naiden
tunnusten merkitys on kuitenkin enemman symbolinen kuin tarkkoihin faktoihin
tai saantelyyn perustuva. Tunnuksien tavoitteena on auttaa vihreiden arvojen,
laadun tai vaikkapa tuotantotapojen ilmenemista, jos ne eivat tuotteessa paalle-
pain ndy. (Bostrém & Klintman 2008).

Vaikka ymparistoystavallisyyteen viittaavia visuaalisia keinoja on helppo sovel-
taa markkinointiviestinnassa, on sertifikaattien tai muiden yleisesti hyvaksyttyjen
tunnusten kayttamisessa oltava kuitenkin tarkkana. Kuten jo mainittu, monien
sertifikaattien kayttoa valvotaan ja saadellaan, mutta muiden tunnusten kanssa
toimiminen ei ole niin yksinkertaista. Yleisten tunnusten kayttdon on laadittu

ohjenuoria ja standardeja (esim. ISO 14021:2016), mutta niiden toteutumisen
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saantely ja valvonta jaa usein yritysten tai vaihtoehtoisesti jopa kuluttajan vas-
tuulle. Tallaisista yleisesti kaytetysta tunnuksesta hyva malli on kuvassa 1 nah-
tavilla oleva kahdesta nuolesta muodostuva kierratysmerkki.

Kuva 1. Kierratysmerkki esimerkkina ymparistétunnuksesta (Patil 2009)

Merkki on varmasti suurimmalle osalle tuttu, mutta se ei itsessaan kerro sita
onko tuote tai pakkaus tehty kierratetyista materiaaleista tai voidaanko se kier-
rattda. Merkilla voidaan myOs osoittaa, etta sita kayttava yritys on avustanut
kierratystoimintaa taloudellisesti, vaikka itse tuote ei liittyisi kierratykseen mil-

l&an tavoin (Recyclenow).
2.3 Viherpesu ymparistomarkkinoinnin kompastuskivena

Viherpesu voidaan laskea tarkeaksi osaksi ymparistomarkkinoinnin aihepiiria,
vaikka se ei samaa asiaa tarkoitakaan. Viherpesun tavoitteet ovat yhtenevat
ymparistomarkkinoinnin kanssa, mutta keinot tavoitteiden saavuttamiseksi ovat
usein vilpilliset. Viherpesulla on monia ilmenemismuotoja ja —keinoja, mutta
yleisesti se maaritellaan toiminnaksi, jossa kaytetadan enemman resursseja ym-
paristoystavallisen imagon luomiseen kuin ymparistovastuun kantamiseen. Toi-
sin sanoen, kun ymparistomarkkinoinnin tarkoituksena on tuoda vastuulliset
tuotteet lahemmas kuluttajaa, viherpesun tavoite on luoda vihrea kuva tavan-

omaisista tai jopa haitallisista tuotteista (Grant 2008).

Kasitteena viherpesulla koetaan olevan kaksi syntyperaa. Alkuperaisesti viher-
pesun on koettu polveutuneen valkopesusta, joka liiketoiminnassa kasitetaan
epakohtien ja rikkomusten piilotteluna tai peittelyna tai tiedonjaon niukkuutena.
Hieman modernimpi selitys viherpesun kantasanalle on aivopesu, jonka kautta

kasite saa kuluttajapainotteisemman ulottuvuuden. Tall6in tavoitteena ei ole

21



enaa vain peitella omia jalkia, vaan uskotella aktiivisesti, etta toiminnalla on po-
sitiivisia vaikutuksia ymparistdon ja yhteiskuntaan. (Bowen 2014). Molemmat
selitykset ovat yhta patevia ja niillda on yhteneva pohja, ja nykyaikainen viherpe-

su onkin varmasti sekoitus naita molempia.

Viherpesu voi siis ulottua syvalle yritysten toimintoihin, mutta tassa tyossa on
tarkoitus kasitella viherpesua lahinna markkinoinnin nakodkulmasta. Toisin sa-
noen seuraavissa luvuissa ei ole tarkoitus arvioida sita, millaista viherpesty yri-
tystoiminta on tai millaisia seurauksia se aiheuttaa, vaan sita, miten viherpesu
ilmenee ja millaisia viherpesun piirteita ja tunnusmerkkeja voidaan Ioytaa mark-

kinointiviestinnasta.
2.3.1 Viherpesun ilmeneminen

Niin kuin mika tahansa markkinointiviestinnan ilmio, myds viherpesu on muuttu-
nut ajan ja ympariston myota. Viherpesu onkin kasvanut viimeisten vuosikym-
menten aikana royhkeasta ja silmiinpistavasta toiminnasta aikuismaisemmaksi,
hienovaraisemmaksi ja monivivahteisemmaksi ilmioksi. Viherpesun sanan alku-
peraisessa merkityksessa koetaankin nykyaikana olevan harvinaista, silla sen
paikan yrityksissa on vienyt symbolinen ymparistovastuu. Siind missa viherpe-
sun koetaan yleensa koskevan lahinna markkinointia ja viestintaa, symbolinen
ymparistovastuu ilmenee muissakin yrityksen toiminnoissa. Toisin kuin viherpe-
su, symbolinen yritysvastuu ei kuitenkaan voi pohjautua suoralle valehtelulle,
vaan se perustuu teoille, joilla on ainakin ndennaisesti vastuullinen olemus.
Vastuullisuuden vaikutus voi kuitenkin jaada marginaaliseksi, tai vaihtoehtoises-
ti se ilmenee vain yhdessa koko yritystoiminnan osa-alueista. (Bowen 2014).

Viherpesua toteuttava yritys kasitteend maalaa monelle varmasti mieleen kuvan
paheellisesta monikansallisesta korporaatiosta, joka ei valita ymparistosta lai-
sinkaan. Suurten ja kansainvalisesti tunnettujen yritysten ymparistolupaukset
ovatkin helppo kohde kritiikille (Paltemaa 2012). Tama ei tarkoita etteivatkd
pienyritykset harjoittaisi viherpesua, mutta niiden toimet jaavat useimmin suuren
yleison huomiotta tai ne koetaan viattomammiksi. Kun kaytdssa on paljon re-

sursseja, saavat toimet myos paljon nakyvyytta ja tata myoten arvostelua.
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Yritystoiminnan tai markkinoinnin luokitteleminen viherpestyksi on kuitenkin var-
sin haasteellista ja usein tapauskohtaista, silla viherpesu voi olla tietoista ja
suunniteltua toimintaa, mutta siihen voidaan ajautua myds tahattomasti (Ottman
2011). Kuten kohdassa 2.3.2 todetaan, tutkimusten mukaan lahes kaikki vih-
reana itseaan tai tuotteitaan markkinoivat yritykset harrastavat jonkinasteista
viherpesua jossain elinkaarensa vaiheessa. Suurin osa tasta toiminnasta onkin
lievaa liioittelua tai tietamattomyydesta johtuvia virheita. Tietamattomyyteen no-
jatessa viherpesu voidaankin nahda omalla tavallaan ymmarrettavana, mutta se

ei silti oikeuta harhaanjohtavia markkinointitoimenpiteita.

Toisaalta viherpesu voi johtua virhearvioinneista tai se voi olla rehellinen vahin-
ko. Yksittaisen vastuullisen aktiviteetin tai kampanjan takana voivat olla todelli-
sesti hyvat aikeet, mutta toteutus on voitu tehda huolimattomasti. Voi esimerkik-
si olla, etta vastuullisten toimien todelliset vaikutukset ovat arvioitua pienemmat,
ulkopuolisen toimijan luoma kampanja ampuu niin sanotusti yli, tai markkinointi-
viestintdan kaytetyt resurssit kasvavat tahattomasti suuremmiksi kuin mita sen

vastuuvaikutus on.

On vaikea l6ytaa yhta tiettya syyta sille miksi yritykset harjoittavat tahallista vi-
herpesua, silla 1ahtokohtia on varmasti yhtd monenlaisia kuin on tekijoitakin.
Kuten liiketoiminnassa ja tavanomaisessa markkinoinnissa yleensa, on viher-
pesunkin tarkoituksena hakea kilpailuetua ja taloudellista voittoa, mutta kaytta-
en hyvaksi vihreita arvoja. Syvallisemmaksi kysymykseksi jaa kuitenkin se, mik-
si kilpailuetua haetaan vilpillisesti, eika todellisten ominaisuuksien avulla. Onko
mutkien oikominen sallittua, ja kuinka paljon sita voi tehda ennen kuin eksyy
tielta kokonaan?

2.3.2 Viherpesun syntilista

Yksi tunnetuimmista viherpesua koskevista tutkimuksista on varmasti The Six
Sins of Greenwashing (TerraChoice 2007). Tydn pohjalta on laadittu lista viher-
pesun yleisimmistd tunnusmerkeista tai ilmenemistavoista markkinointiviestin-
nassa. Vaikka tutkimus keskittyykin Pohjois-Amerikan markkinoihin, taysin sa-
moja teemoja kaydaan lapi myos Suomen kuluttaja-asiamiehen linjauksissa

(2002) aihetta koskien. Joka tapauksessa TerraChoicen yksinkertaistettu lista
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on levinnyt internetissa ja sita kaytetaan globaalisti apuvalineena viherpesun

tunnistamisessa ja aiheesta keskustelemisessa.

Arviointityokaluna lista on varsin yksinkertainen: mitda vahemman tunnusmerk-
keja sopii yritykseen tai hyodykkeeseen, sita parempi. Mitd useampi piirre kay
yksiin tarkastellun markkinointiviestinnan kanssa, sita tahallisemmasta ja tor-
kedmmasta viherpesusta on kyse. Tata syntilistaa kaytetdan hyvaksi myos ta-
man tutkimuksen empiirisessa osassa, jossa tarkoituksena on etsia eri yritysten
markkinointiviestinnasta viherpesun piirteitd. Taulukossa 1 olen kaantanyt ky-
seisen listan kayttden apuna Muurisen artikkelia (2008) ja avannut kutakin koh-

taa sopivilla esimerkeilla.

Piilotetut
vaihtoehtois-
haitat

Hyoddykkeesta luodaan todellisuutta vinreampi kuva koros-
tamalla tiettya ymparistoystavallista ominaisuutta, mutta sa-
malla vaietaan haitallisista ominaisuuksista. Esimerkiksi
mainostetaan kierratysmateriaaleista valmistettua pakkaus-
ta, vaikka tuote itsessaan on haitallinen.

Todisteetto-
muus

Vihreaa vaitetta ei voida todentaa luotettavasti tai todisteet
ovat vajavaiset tai vaikeasti saatavilla. Hyvia todennustapoja
olisivat esimerkiksi pateva, julkaistu tutkimus tai sertifiointi.

Epamaaraisyys

Vaitteessa on kaytetty termeja, jotka ovat huonosti maaritel-
tyja, lilan laajoja tai harhaanjohtavia. Yleisin esimerkki tallai-
sista kasitteista on varmasti "luonnontuote”. Tuote voi koos-
tua ainoastaan luonnonmukaisista ainesosista, mutta myos
luonnolliset aineet voivat olla haitallisia.

Epaolennaisuus

Vihrea vaite on totuudenmukainen, mutta kuluttajan kannalta
epaolennainen tai taysin hyodyton. Usein tallaiset vaitteet
liittyvat erilaisiin kemikaaleihin tai yhdisteisiin, joiden kaytto
on yleisesti lopetettu tai kielletty.

Vaitteet saattavat pitaa paikkansa tuotekategorian sisalla,

Kahdesta mutta voivat harhauttaa kuluttajaa koko kategorian vastuulli-

p_ahasta . suutta ajatellessa. Vahapaastoinen auto on toki vinreampi

pienempt valinta, mutta autoilu ylipaansa on silti haitallista ymparistol-
le.

Valehtelu Kun ymparistoystavallisilla vaitteilla tai lupauksilla ei ole min-
kaanlaista pohjaa, on kyse suorasta valehtelusta. Tallainen
royhkea valehtelu on kuitenkin nykyaan melko harvinaista.

Visrien Tu9tt§e_p qupasy tai markkinointitavat ar]tavat \_{aikultelman,

tunnusten e’_t_ta sﬂlqlc_?n jonkin kolmanne_n tahon hyva__k.syr_!taz valkka_hy-

Kayttd vaksyntaa, kuten sertifikaattia tai rekisterodintia ei ole. Erilai-

set ekologot tai sertifikaatin nakoiset tunnukset ovat varsin
yleisia esimerkiksi tuotepakkauksissa.

Taulukko 1. Viherpesun syntilista TerraChoice Environmental Marketingia mu-

kaillen
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TerraChoice on paivittanyt kyseista viherpesututkimusta vuosina 2009 ja 2010,
ja perinteiseen kuuden synnin listaan on lisatty myos seitsemas synti. Vuoden
2010 raportin mukaan naennaisesti vihreiden tuotteiden maara oli noussut
edelliseen vuoteen verrattuna, mutta kasvu on kuitenkin vahaisempi verrattuna
todellisesti ymparistoystavallisten tuotteiden maaran kasvuun. Kun vuonna
2007 paateltiin jopa 99 prosentin tutkituista tuotteista olevan jollain tasolla vi-
herpestyja, vuonna 2010 kyseinen luku oli 95,5 prosenttia. Tama tarkoittaa kay-
tannossa sita, etta vaikka viherpesu on vahenemassa, lahes jokainen vihreilla
arvoilla markkinoitu tuote, palvelu tai yritys syyllistyy silti vahintaan yhteen vi-
herpesun synneista. Kuvassa 2 nahdaan viherpesun piirteiden esiintymista ka-
rikatyyrin muodossa.
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Kuva 2. Karikatyyri viherpesusta (Lunchbreath 2009)
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Engblomin (2013) tutkimuksen mukaan viherpesun merkeiksi on lueteltu sa-
mankaltaisia ominaisuuksia. Kuluttaja- ja asiantuntijahaastattelujen perusteella
viherpesty tuote tai pakkaus kuvataan usein mauttomaksi ja kdmpeloksi, vas-
tuullisia vaihtoehtoja imitoivaksi tai vaihtoehtoisesti "liian hienoksi”. Tietynlainen
ekokuvasto on my0s yleinen: puunlehtia, lintuja ja muita maanlaheisia symbolei-
ta nakyy usein. Halyttaviksi mainoslauseiksi kuvailtiin vaittamia, jotka koskevat
suppeasti vain tuotetta tai pakkausta, jotka ovat perusteettomia tai jotka on pu-

ettu esittamaan virallista informaatiota.

3 Vihreat arvot markkinointiviestinnassa

Teoriaosassa on selvitetty seka ymparistomarkkinoinnin etta viherpesun piirteita
ja tunnusmerkkeja. Tassa luvussa on tarkoitus tutkia vihreiden arvojen nakymis-
ta kaytannon markkinointiviestinnassa. Tavoitteena on selvittaa, voiko aiemmin
esiteltyja tunnistuskeinoja soveltaa helposti, ja toisaalta hakea kaytannon eroja
ja yhtalaisyyksia ymparistomarkkinoinnin ja viherpesun ilmenemistapoihin.

Seuraavaksi tarkastellaan yrityksia, jotka on listattu vastuullisimmin toimivien
yritysten karkijoukkoon ja etsitaan naiden yritysten markkinointiviestinnasta ym-
paristomarkkinoinnille tyypillisia piirteita. Vaikka tutkittavana on joukko vastuulli-
siksi luonnehdittuja yrityksia, aiempien tutkimusten perusteella on mahdollista,
etta kyseisten yritysten markkinoinnista 16ytyy viherpesuun viittaavia merkkeja.
Markkinointiviestintaa pyritaankin analysoimaan kriittisesti, jotta mahdolliset vi-
herpesun piirteet huomataan. Esimerkkien analyysi ja pohdinta on kuitenkin
suurelta osin subjektiivista, silla aiheeseen liittyen on hankala maaritella min-

kaanlaisia universaaleja ja ehdottomia rajauksia tai totuuksia.

Tutkimusasetelmasta ja —menetelmasta on kerrottu tarkemmin kohdassa 1.2.
Kohdassa 3.1 kerrotaan tutkimuksen kohteena olevien yritysten valinnasta.
Ymparistomarkkinoinnin kaytannon esimerkkeja esitellaan kohdassa 3.2 ja koh-
dassa 3.3 pohditaan, 16ytyyko esimerkeista viherpesun piirteita.
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3.1 Global 100

Koska ty0ssa on tarkoitus arvioida yritysten markkinointiviestintaa eika vastuul-
lisuustoimintaa, tarkasteltavien yritysten valinnassa apuna kaytetaan valmiiksi
luotua listausta maailman vastuullisimmista yrityksista. Tyohon valittin Corpora-
te Knights —tutkimusryhman luoma ja yllapitama vuosittain paivitettava arvoste-
lu. Tarkeimpana valintaperusteena oli se, ettd kyseinen listaus on pyritty poh-
jaamaan mahdollisimman tarkkaan ja objektiiviseen tutkimukseen, jossa on

otettu huomioon kaikki kestavan kehityksen osa-alueet.

Tutkimusmetodi (Corporate Knights 2016) on vapaasti luettavissa verkossa, ja
se on esitelty kokonaisvaltaisesti ja tarkasti. Yksinkertaistettuna tutkimus koos-
tuu kolmesta osasta. Aluksi tutkimukseen rajataan yritysten perusjoukko, jota
seuraavaksi seulotaan yritysten julkisen tiedonjaon perusteella. Seulontavai-
heessa arvostellaan esimerkiksi yritysten vastuuraportointi, taloudellinen vah-
vuus ja tuotekategoriat. Tulosten mukaan listalle valitaan sata parhaiten parjan-
nytta yritysta, jotka sitten sijoitetaan paremmuusjarjestykseen erilaisten vastuu-
toiminnan mittareiden avulla. Listausta ei ole siis luotu mielipiteiden tai pinnalli-
sen arvostelun varassa, vaan se pohjaa aiheeseen sopiviin ja tarkasti lasketta-

vissa oleviin tunnuslukuihin.

On kuitenkin huomattava, ettd Corporate Knightsin listalle voivat paasta vain
porssissa noteeratut yritykset, joiden markkina-arvo on vahintdan 2 miljardia
dollaria (USD). Tama on tarkea huomio tutkimuksen kannalta, silla se rajaa ha-
vainnoitavat yritykset pitkalti vain suuriin kansainvalisiin yhtidihin. Koska kohde-
ryhma on nainkin rajattu, ei tutkimuksen tuloksia voida suoraan yleistaa kaikkiin
yritysmuotoihin tai markkina-alueisiin. Tutkimuksesta voidaan kuitenkin saada

jonkinlaisia suuntaviivoja ilmion yleisyyden arvioimiseen.

Tassa tyossa tutkittavana on Global 100 —listaus, joka on julkaistu tammikuussa
2017. Tarkastelun kohteena oli 25 parhaiten sijoittunutta yritysta. Naiden yritys-
ten joukosta valittiin tarkempaan analyysiin 8 yritysta, joiden huomattiin kaytta-
van markkinointiviestinnassaan selkeasti vihreita arvoja. Esimerkkiyrityksina
toimivat Centrica Plc (sija 13), Cisco Systems Inc (3), Henkel Ag (15), Natura
Cosmeticos Sa (19), Neste Oyj (23), Nokia Oyj (18), Philips Nv (7), ja Syngenta
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Ag (22). Taydellinen listaus vastuullisista yrityksista sijoituksineen on luettavissa

Corporate Knightsin verkkosivuilla.
3.2 Ymparistomarkkinointi kaytdnnossa

TyOssa tarkasteltiin 25:n parhaiten sijoittuneen yrityksen ja naiden tuotteiden
ilmetta ja markkinointiviestintaa. Kaikkien yritysten kohdalla oli yleista, etta esi-
merkiksi verkkosivuilla jaettiin tietoa yritysten vastuullisesta toiminnasta, ja nii-
den vastuuraportit olivat selkeasti ja helposti saatavilla. Lahes jokaiselta etusi-
vulta 10ytyi heti suuret ja huomiota herattavat linkit vastuuaiheisille alasivuille.
Monet yritykset esittelivat erilaisia vastuualoitteita ja vihreita arvoja korostavia
projekteja tai innovaatioita. Vastuullisuutta korostettiin yritysten yleisolemukses-
sa seka virallisella vastuuviestinnassa, mutta varsinaisessa markkinointiviestin-
nassa tai mainonnassa vihreiden arvojen esiintuominen jai oletettua vahaisem-

malle.

Tasta 25:n yrityksen otoksesta valittiin tarkemman analyysin kohteeksi 8 yritys-
ta, joiden markkinointiviestinnassa huomattiin kaytettavan hyvaksi vihreita arvo-
ja. Yliattavan harvan yrityksen markkinointiviestinnassa oli kuitenkaan kaytetty
selkeasti ekologisia viitteitd, vaan vihreat arvot nakyivat useimmin sosiaalisen
vastuun teemoina. Toisaalta sosiaaliset ja kulttuuriset arvot ovat olleet lahiaikoi-
na kovin suosittuja myos kevyemmassa elamantyylimarkkinoinnissa, joka ei

varsinaisesti pohjaa vastuuajatteluun tai kestavan kehityksen periaatteisiin.

Seuraavissa esimerkeissa pyritaan havainnollistamaan erilaisia keinoja, joilla
vihreita vastuullisuuteen perustuvia arvoja tuodaan esiin erityisesti kuluttajille
suunnatussa markkinointiviestinnassa. Esimerkit on pyritty kasaamaan moni-

puolisesti niin keinojen kuin yritysten toimialojenkin kannalta.
3.2.1 Vastuullisuusviestintaa uusin valinein

Kuten kohdassa 2.1.2 mainittiin, vastuutoiminnasta viestitdan nykyisin vastuu-
raportoinnin lisaksi kevyemmin ja kuluttajaystavallisemmin keinoin. Yleinen tie-
donjako on reaaliaikaisempaa ja kanavat vuorovaikutteisempia kuin ennen. Ku-
luttajien vaatimukset tiedotuksen saralla ovat myos kasvaneet, ja tama on osat-

tu ottaa hyvin huomioon myos yritysmaailmassa. Jo siirtyminen kanaviin, joissa
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kohdeasiakkaat ovat aktiivisia, on suuri askel yritysten viestinnan kehittymises-

sa, mutta vahintaan yhta tarkeaa on myos mielenkiintoisen sisallon luominen.

Viime aikoina markkinoinnin kannalta yleisimmaksi sisalloksi tai viestintavali-
neeksi on muotoutunut videoformaatti. Video yhdistaa tehokkaasti kuvan, teks-
tin ja aanen ja tekee katsojaan nain syvemman vaikutuksen kuin vain yhden
aistin hyédyntaminen. Videon avulla on siis helppo kertoa yrityksen tarinaa vah-
vistamalla samalla asiakaskokemusta. (Tulos Helsinki). Kuten muittenkin digi-
taalisessa muodossa olevien sisaltojen, myos videoiden kohdistaminen ja levi-

tys on helppoa ja tehokasta.

Videosta on tullut tarkea valine myos vastuullisuusviestintaan, josta hyvan esi-
merkin antaa teknologiayhtio Nokia. Kuvassa 3 on nahtavilla Nokian tarkeimmat
tavoitteet kestavan kehityksen ja vastuullisuustoiminnan saralla. Vastuuvideos-
sa kaydaan lapi yrityksen toimia, tavoitteita ja saavutuksia yksinkertaistetusti ja
ymmarrettavasti. Toisaalta video on my06s visuaalisesti inspiroiva, ja se tuo ku-

vastossaan selkeasti esiin niin sosiaalisia kuin ymparisto- ja kulttuuriarvojakin.

1. Improving peeples hveswnth Technology
2. Q&pefﬁng people in: ever ?{l’r% we do

3 Pgotectmg the ervironment \

M‘m\g change happe toge\er

Kuva 3. Kuvakaappaus Nokian vastuullisuusvideosta (Nokia 2017)

Toinen suosiossa ollut visuaalisesti innoittava viestintdmuoto on infografiikoiden
kaytto. Infografiikat ovat helppo tapa tuoda esiin tietoa, joka pohjaa esimerkiksi
numeroihin, kuten esimerkiksi brittildinen Centrica (kuva 4) havainnollistaa. Jos
tieto olisi pelkassa tekstimuodossa, voisi se olla vaikeasti ymmarrettavaa eika
se herattaisi yhta suurta mielenkiintoa tiedon vastaanottajassa.
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centrica

Explore our carbon emissions

With around 90% of our carbon emissions arising from customer
energy consumption, the greatest contribution we can make to
combat climate change is to provide cutting-edge products and
services that give customers greater choice and control over
their energy. We are also reducing carbon emissions across our
business through innovation, technology and cultural change.
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Kuva 4. Hiilidioksidipaastdja kuvaava infografiikka (Centrica 2017)

Tassakin grafiikassa vastuuarvoja on tuotu esiin tekstin lisdksi myo6s visuaalisin
keinoin. Vihrea vari viittaa selkeasti ekologisuuteen, kun taas sinisen savyt tuo-
vat kuvaan raikkautta ja korostavat toiminnan vakautta. Pehmeitd ymparistoar-
voja on kuvastossa tuotu esiin pilvien avulla, ja toisaalta perinteinen mallikuva
ydinperheesta tuo myos sosiaaliset ja kulttuuriset arvot osaksi yrityksen viestin-
taa.

3.2.2 Uudet tuoteinnovaatiot

Tehokas tapa korostaa yrityksen vastuullisuutta on tietysti luoda uusia vihreita
innovatiivisia tuotteita. Parempien ja vihreampien tuotteiden kehittelyn koetaan
olevan yleista erityisesti aloilla, jotka perinteisesti nahdaan ymparistdoa kuormit-
tavina. Tallaisella alalla toimivasta yrityksesta hyva esimerkki on polttoainejalos-
tukseen keskittyva Neste, joka pyrkii tehokkaasti puhdistamaan omia tuotteitaan

ja nain luomaan positiivista vaikutusta ympariston tilaan.

Nesteen uusin innovaatio on Neste MY —diesel, jonka kerrotaan olevan jalostet-
tu taysin uudistuvasti jatteistd ja teollisuudessa syntyvista tahteistd (kuva 5).

Yrityksen tuotekehittelyn ansiosta yha suurempi osa jatteista voidaan kayttaa
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hyodyksi, mika omalta osaltaan keventaa ymparistoon kohdistuvia paineita.
90% pienemmat kasvihuonekaasupaastét perustellaan silla, ettd varsinainen
polttoaineen kayttaminen ei kasvata kasvihuonekaasujen maaraa ilmakehassa,
vaan ainoat hiilidioksidipaastot syntyvat dieselin raaka-aineiden kerays- ja jalos-

tusprosessissa.

cSuome
Trntend

100

NESTE

#tRenewableDiesel

100% jatteista ja tdhteista.
Jopa 90% pienemmac paastaot.

nestemy.fi

Kuva 5. Kuvakaappaus Neste MY -mainosvideosta (Neste 2017a)

Neste MY -dieselin markkinoinnissa on kaytetty monipuolisesti erilaisia keinoja.
Tuotteelle on luotu omat alasivut (Neste 2017a), joiden kautta saa nopeallakin
silmailylla paljon tietoa uusiutuvan dieselin hyodyista. Myos muissa markkinoin-
tikeinoissa pyritaan tuomaan faktapohjaa esille kayttgjaystavallisin keinoin: tar-
jolla on esimerkiksi varsin helppokayttdinen laskuri, jolla voi verrata oman autoi-
lun tuottamia paastoja seka tavanomaisella dieselilla etta uusiutuvalla dieselilla.
Verkkosivujen sisaltama tieto seka sen yleinen visuaalinen ilme korostavat eko-
logisia nakokulmia, mutta paljon katsotussa mainosvideossa taas vedotaan so-
siaalisiin arvoihin ja korostetaan lapimurtojen tekemista ja maailman muuttamis-

ta paremmaksi.
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3.2.3 Vihrea mainos

Varsinkin ymparistomarkkinoinnissa yksittaisten mainosten luonti on harvinais-
ta, joten yleensa puhutaan mainoskampanjoista, jotka erityisesti nykypaivana
ulottuvat monikanavaisiksi ja -muotoisiksi ilmioiksi. Tassa kohtaa ei keskityta
kuitenkaan kanavien tuomiin eroihin, vaan vihrealla mainoksella tarkoitetaan

niin sanotusti perinteista mainosideaa, jossa keskiossa ovat kuva ja copy-teksti.

Karjistettyna voitaisiin sanoa, ettd mainoskampanjan taustalla voi olla joko
konkreettinen tuote tai yrityksen edustama aate. Tallaista aatekampanjaa ilmen-
taa hyvin Ciscon vuonna 2016 esittelema There’s never been a better time -
kampanja, jossa nojataan vahvasti positiiviseen ajatteluun (kuva 6). Vaikka tun-
tuisikin silta, etta maailma on taynna erilaisia kriiseja, ei toivoa kannata menet-
taa. Elamme talla hetkella turvallisemmassa ja tasa-arvoisemmassa maailmas-
sa kuin koskaan aiemmin, ja meillda on yha paremmat mahdollisuudet vaikuttaa
ymparistdssamme tapahtuviin muutoksiin. Lisaksi voitaisiin sanoa, etta nykyai-
kaisen teknologian avulla pystytdan saavuttamaan periaatteessa mita vain. Cis-
con kampanjassa kuvataan esimerkiksi vaarallisia tyotehtavia, ymparistokriiseja
ja pakolaistilannetta, mutta keskitytaan siihen, miten teknologialla pystytaan
helpottamaan naitd epakohtia. Tarkoituksena on siis nayttaa, kuinka teknologia

tekee maailmasta paremman paikan elaa.
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Kuva 6. There’s never been a better time -mainos (Cisco 2016)

Ciscon kampanjassa pohditaan esimerkiksi sitd, ettd puhtaasta juomavedesta
on globaalilla tasolla kova pula. Toisaalta veden kaytto, jakelu ja puhdistus on
tehokkaampaa kuin koskaan aiemmin.
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Cisco tarjoaa teknologiaratkaisuja kuluttajille ja yrityksille, mutta tallaisia tuottei-
ta tai palveluita on hankala mainostaa suoraan ydintuotteen avulla. Jos mainos-
tusta luodaan niin, etta itse tuote on mainoksen keskiossa, on yleista etta tuote
on kasin kosketeltava, valmiiksi tuttu tai helposti lahestyttava seka kaunis tai
muilla tavoin aisteihin vetoava. Kuvassa 7 nakyva Naturan kosmetiikkamainos
on malliesimerkki vihreiden arvojen ilmentamisesta tuotemainonnassa juuri vi-
suaalisin keinoin. Kyseinen mainoskampanja on ilmeisesti muutaman vuoden

takaa, mutta se valittiin osaksi analyysia selkeytensa ja osuvuutensa ansiosta.

Fronscores de Natura Blos
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Kuva 7. Naturan EKOS -kosmetiikkasarjan mainos (Mackalski 2016)

Ensimmainen kuva herattaa aistit vahvoilla ja herkullisilla vareillaan, kasvit tuo-
vat luonnon katsojan lahelle ja niista voi melkein aistia metsan tuoksun. Toinen
kuva taas tekee rauhoittavan vaikutelman: sommitelma on yksinkertainen ja
sensuelli ja maanlaheinen varimaailma tukee sen olemusta. Juuri tama kuvien
valinen vahva kontrasti herattaa katsojan mielenkiinnon, joka ohjaa myos huo-
mioimaan mainoksen sosiaalisia arvoja ja yhteenkuuluvuuden tuntua herattele-

vid ominaisuuksia.

Viimeistaan kuvien lapi virtaava teksti paljastaa kampanjan syvimman idean.
”"Kasi, luonto, hedelma, tieto / tiede, valmistus, elama, kauneus” (vapaasti suo-
mennettuna) kuvaa loistavasti yrityksen arvoja ja toimintatapoja, joista kerrotaan
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lisaa kohdassa 3.2.6. Toisaalta se kuvastaa my0s osuvasti nyky-yhteiskunnan
ja luonnon kohtaamista, seka tuotteen matkaa sademetsasta kuluttajan kateen.
Kuvan ja tekstin antamassa sanomassa yhdistyy siis ymparisto ja luonnonlahei-

syys, sosiaaliset aspektit, seka perinteet ja nykyaikainen kehitys.
3.2.4 Tuotepakkaus

Vihreita arvoja tuodaan usein esiin tuotepakkauksissa. Perinteisen mainonnan
vahentyessa ja toisaalta vihreiden tuotteiden valikoimien kasvaessa ymparisto-
tai sosiaalisia arvoja korostava pakkausmuotoilu on oiva tapa erottua marketin
hyllyssa muista vastaavista tuotteista. Keinoja kaytetaan usein juuri kodinhoi-
toon tai hyvinvointiin liittyvissa jokapaivaisissa tuotteissa. Suuret valikoimat ko-

din kemikaaleja tarjoaa myos saksalainen Henkel (kuva 8).
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Kuva 8. Vihreéat arvot tuotepakkauksissa (Henkel 2017a)

Henkelilla on valikoimissaan suuret maarat Suomessakin tunnettuja brandeja,
kuten Schwartzkopf, Persil ja Dylon. Loistavan esimerkin ymparistomarkkinoin-
nista antaa kuitenkin Purex —pyykinpesuainevalikoima. Kuvassa 8 on kaksi vas-
tuullisilla arvoilla ymparoitya tuotetta. Ensimmainen pesuainepakkaus vetoaa
selkeasti sosiaalisiin ja pehmeisiin arvoihin. Pastellinen varimaailma, lapsen
kuva ja sanan "baby” korostettu kaytto koskettavat kuluttajaa vahintaankin alita-

junnan tasolla. Suloinen lapsi ansaitsee vahintaankin yhta suloisen ja hellan
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pyykin. Seuraava pakkaus on verhottu ymparistoarvoihin varsin silmiinpistavas-
ti. Jo vihrea varimaailma kertoo kuluttajalle, ettei kyseessa ole tavanomainen
tuote. Kukkien kuvat ja ekologo "Natural Elements” lehtineen varmentavat ensi-

vaikutelmaa: tuotteessa taytyy olla jonkinlainen eko-ominaisuus.
3.2.5 Haastekampanja — vastuullisuudesta meemi

Viime vuosina sosiaalisen median kanavissa on levinnyt monia haastekampan-
joita. Haasteet leviavat meemi-ilmidina, joissa kulttuurista sisaltoa kopioidaan,
muokataan ja levitetaan eteenpain internetin yhteisdissa. Useimmat viraaleiksi
laajentuneet ilmiot ja haasteet pohjautuvat suurimmalta osin huumoriin tai me-
dian tapahtumiin, mutta niiden avulla voidaan myos pyrkia levittamaan tietoi-
suutta erilaisista aiheista. Yksi tunnetuimmista vastuulliseksi luonnehdittavista
haastekampanjoista on varmasti niin kutsuttu jaavesihaaste (Ice Bucket Chal-
lenge) vuodelta 2014, jonka tarkoituksena oli lisata tietoisuutta ALS-

motoneuronitaudista ja kerata taloudellisia lahjoituksia taudin tutkimusta varten.

Vuoden 2016 syksylla Philips lanseerasi vastaavanlaisen Breath Boldly -
kampanjan, jonka tarkoituksena on levittaa tietoisuutta keuhkoahtaumataudista
(COPD). Kampanjassa on tarkoitus ottaa kuva tai video, jossa yritetdaan suorit-
taa jotain itselle mieluista aktiviteettia hengittamalla samalla pillin kautta, lisata
aihetunnisteet #BreathBoldly ja #COPD ja haastaa muita ihmisia osallistumaan.
Kampanjan suorana tarkoituksena ei ole kerata lahjoituksia, vaan lisata tietoi-
suutta taudista ja osoittaa tukea seka empatiaa tautia sairastavia kohtaan. Phi-
lipsin aihetta koskevassa tiedotteessa (2016) kerrotaan yrityksen tekevan tiiviis-
ta yhteistyotd COPD-saation kanssa ja olevan sitoutunut luomaan uusia ratkai-
suja ja tuotteita, jotka helpottavat keuhkoahtaumatautia potevien elamaa.
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Kuva 9. Wheaton nayttaa mallia COPD-kampanjassa (Philips 2016)

Sosiaalisessa mediassa kiertdvat haastekampanjat ovat kustannustehokkaita,
silla kuluttajat itse luovat suurimman osan kampanjan sisallosta ja huolehtivat
myOs sen jakamisesta suuren yleison tietoisuuteen. Haasteena on kuitenkin
tehda kampanjasta tarpeeksi vetoava ja mielenkiintoinen ja toisaalta helposti
suoritettava, jotta se voi levita viraaliksi. Kuten monissa muissakin sosiaalisen
median haasteissa, myds Philipsin sponsoroimassa haasteessa leviamista on
edistetty ottamalla mukaan tunnettuja julkisuuden henkilGita. Toisaalta julkkikset
antavat helposti lahestyttavat kasvot vaikeallekin aiheelle, mutta heidan toimi-
aan myos ihaillaan ja imitoidaan. Breathe Boldly -kampanjassa keskihahmoksi
on asetettu keuhkoahtaumatautiin menehtynyt Star Trek -tahti Leonard Nimoy,
ja sanansaattajiksi samassa fiktiosarjassa naytelleet Wil Wheaton (kuva 9) ja
Whoopi Goldberg.

3.2.6 Vihrea brandi

On myds olemassa yrityksia, jotka pohjaavat koko brandinsa vihreisiin arvoihin.
Tallaisesta yrityksesta toimiva esimerkki on Natura Cosmeticos (kuva 10), joka
on Brasilian suurimpia kosmetiikkatuotteiden valmistajia ja myyjia (Natura
2017). Natura on ottanut kestavan kehityksen osaksi toimintansa prioriteetteja
jo yritysta perustettaessa, ja se on edelleen tarkeimpia yrityksen arvoja. Vas-

tuullisuusaiheisessa videossa (Natura 2016) kerrotaan Naturan toimivan yhteis-
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tydssa pienten amazonilaisyhteisOjen kanssa, luoden vuorovaikutusta, jossa
luonnon ympardimana elavat kansat jakavat tietouttaan sademetsan antimista
ja Natura antaa kansoille hyvan ja kestavan elinkeinon. Tarkoituksena on siis
turvata ihmisten toimeentulo ja samalla hydédyntaa sademetsan antimia luontoa

kuormittamatta.

Nnatura

BRASIL

Kuva 10. Natura —kosmetiikkayrityksen logo (Natura 2007)

Jo yrityksen nimi ja logo viittaavat vahvasti ymparistoon ja luonnollisuuteen,
mutta myos tuotevalikoimat on luotu vihreiksi korostamalla niiden luonnollisia
ainesosia ja hellivia vaikutuksia. Ulkoisesti vihreat arvot nakyvat erityisesti
EKOS -tuotesarjassa, jonka nimi, yksinkertaistetut pakkaukset, maanlaheinen
varimaailma ja herkulliset katalogi- ja tuotekuvat uhkuvat luonnollisuutta. Myo6s
muussa mainonnassa tuodaan esille tuotteiden luonnonlaheisyytta, runsautta ja
monipuolisuutta (kuva 7, s. 33). Yleisesti kaytettyd kuvastoa ovat sademetsa-
maisemat, raikkaat vesielementit, hedelmat, marjat ja kasvit yleensa, seka iloi-

set, hyvinvoivanoloiset ihmiset.

Toiset yritykset ovat vieneet vastuullisten arvojen korostamisen taysin toiselle
tasolle, jossa kaupallinen nakdkulma on laskettu minimiin. Tallaisen valinnan on
tehnyt esimerkiksi Syngenta, jonka verkkosivuilla kuvataan Iahinna erilaisia in-
novaatioita, projekteja, tutkimusta, kehitysta ja tavoitteita (2017a). Yrityksen ko-
ko toiminta tai ainakin siita viestiminen suoritetaan Iahes kokonaan ymparistoys-
tavallisyyden ja yhteiskuntavastuun nakdkulmista. On tietysti hienoa, jos toimin-
ta on oikeasti yhtenevaa siita annetun kuvan kanssa, mutta markkinointiin toi-

vottaisiin hieman selkeytta. Vasta siirryttdessa yrityksen ylikansallisilta verk-
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kosivuilta suomalaisille (2017b) saatiin selkea kuva siita, mita yritys konkreetti-

sesti myy.
3.3 Viherpesun suodatus

Kaikista edella esitellyista markkinointitoimista ja kyseisten yritysten toiminnasta
|Oytyisi varmasti jotain huomautettavaa, jos niita tarkasteltaisiin syvemmin. Yri-
tysten toimiala tai tuotantoketju voidaan nahda kyseenalaisena, ja markkinointi-
viestinnasta voi tulla helposti ylitsepursuavaa, vaikkei se olisikaan suoraan val-
heellista tai harhaanjohtavaa. Syvallisemmin pohdittuna voidaan jopa sanoa,
ettei mikaan liiketoiminta tai markkinointi voi koskaan olla taysin "puhdasta”.
Kaikki riippuu nakdkulmasta. Viherpesun havainnointi perustuu tassa tyossa
edellisten esimerkkien kriittiseen tarkasteluun, mutta kuitenkin pinnallisella ta-
solla. Seuraavaksi esitellaan kaksi tapausta, joissa havaittiin selkeita viherpe-
sun piirteita, seka pohditaan myoOs kahta esimerkkia, jotka voitaisiin luokitella

rajatapauksiksi.
Henkel & Purex

Purex -pyykinpesuaineista huomiota heratti varsinkin jalkimmaisessa tuoteku-
vassa esiintyva Natural Elements -pakkaus (kuva 8, s. 34). Tuotekuvauksessa
kerrotaan tuotteen olevan kuin kotona valmistettua, luonnollisista kasvipohjaisis-
ta aineista tehtya, mutta silti tehokasta pesuainetta. Tuotetta mainostetaan ym-
paristoystavallisena ja herkallekin iholle sopivana. Samat arvot nakyvat myos
tuotepakkauksessa, joka on sekin hieman viherpestyn oloinen. Merkille pantiin
vihrea pakkaus ja sadehtiva etiketti, raikeat variyhdistelmat seka tyypillinen eko-
logo, jossa on epamaarainen ilmaisu "natural elements”. Kyseinen ilmaisu viit-
taa tuotteessa kaytettyihin luonnollisiin ainesosiin, joista ei ole kuitenkaan ker-
rottu sen enempaa, kuten mita aineita on kaytetty tai kuinka paljon niita tuot-

teessa on.

Tuotetta mainostetaan verkkosivuilla myds hypoallergeenisena (Henkel 2017b).
Hypoallergeeninen tarkoittaa todellisuudessa vahemman allergisia reaktioita
aiheuttavaa, mutta on erittain mahdollista, etta aiheeseen perehtymaton kulutta-
ja ymmartaa tuotteen olevan kaytannossa taysin allergisoimatonta. Yleinen ohje

on, ettda markkinoinnissa ei pitaisi kayttaa ilmaisuja, jotka ovat harhaanjohtavia
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tai jotka voidaan helposti ymmartaa vaarin. Toisaalta esimerkiksi suomalaisissa
valikoimissa hypoallergeeniset tuotteet ovat yleensa hajusteettomia, silla hajus-
teet ovat yksi yleisimmista allergisien reaktioiden aiheuttajista. Kyseista Purex-
pesuainetta on saatavilla kolmessa eri tuoksuvaihtoehdossa, mutta ei hajusteet-
tomana. Hajusteiden sanotaan olevan alkuperaltaan luonnollisia, mutta myos

luonnosta tuleville tuoksuille voi olla allerginen.
Neste & Neste MY

Nesteen tapauksessa suurimmat epailyt herattaa varmasti kyseenalainen toimi-
ala. Muihin polttoaineisiin verraten uusiutuva diesel varmasti loistava vaihtoeh-
to, mutta on eri asia, riittaako se tekemaan tuotteesta saati yrityksesta todelli-
sesti vihrean. Vaikka tuote itsessaan olisikin maailmaa mullistava, kuten mark-
kinoinnissa annetaan ymmartaa, todellisen hyddyn siita saisi vasta, kun suurin
osa autoilijoista vaihtaisi perinteiset polttoaineet kyseiseen vaihtoehtoon. Tietys-
tikdan kaikki moottorit eivat pysty hydodyntamaan dieselia, ja vaikka pystyisivat-
kin, on uusiutuvan dieselin saatavuus ainakin talla hetkella huono. Vain seitse-
massa toimipisteessa myytavalla dieselilla ei viela tehda suurta muutosta glo-
baalissa mittakaavassa.

Neste MY:n markkinoinnissa on myos ikavia epamaaraisyyksia. Teksteissa kay-
tetdan sekaisin ilmastonmuutokseen liittyvia termeja, kuten paastot, kasvihuo-
nekaasut ja hiilidioksidi. Monessa yhteydessa ilmoitetaan dieselin leikkaavan
kasvihuonekaasupaastoja jopa 90 %, ja toisaalla luku koskee vain hiilidioksidi-
paastoja. Lisaksi lahipaastoihin siirryttdessa luvut pienentyvat huomattavasti,
kuten kuvassa 11 nahdaan. Toki lahipaastojakin luvataan olevan vahemman,
mutta 90 % on ainut luku, joka esiintyy lahes jokaisessa kontekstissa, kun taas

muita paastotietoja joutuu etsimaan ahkerammin.

* 33 % vahemman pienhiukkasia (ja vahemman hiukkasia yleensa)
% vahemman typen oksideja (NOx)

* 30 % vahemman hiilivetyja (HC)

o 24 % pienemmat hiilimonoksidi- eli hakapaastot

e yvahemman polyaromaattisia hiilivetyja (PAH)

Kuva 11. Kuvakaappaus Neste MY -dieselin paastétiedoista (Neste 2017b)

40



Uusiutuvasti tuotetusta dieselista on annettu naennaisesti paljon tietoja ja luku-
ja, mutta nopean tarkastelun pohjalta voitaisiin sanoa, ettei tarkkoja laskelmia,
tutkimuksia tai muita perusteluja ole ainakaan helposti saatavilla.

Riskirajoilla

Philipsin luomassa kampanjassa ei voida suoraan sanoa nakyvan ainakaan
perinteisia viherpesun piirteitd. Kampanja nayttaa perustuvan todellisesti hyviin
aikeisiin, eika sen ensisijaisena tavoitteena uskota olevan esimerkiksi taloudel-
linen hy6ty. Ongelmia saattaa tulla vastaan kuitenkin kampanjan muodon ja
kanavien kohdalla, ainakin jos katsotaan aiemmin toteutettuja vastaavanlaisia
sosiaalisen median haasteita. Sosiaalinen media on tehokas kanava levitta-
maan tietoisuutta erilaisista aiheista, mutta sen muoto on muuttunut nopeasti.
Kun alun perin koko sosiaalisen median kasite perustui yhteisollisyyteen ja ver-
kostoihin, on toiminnalle syntynyt myos kaantopuolensa. Kyynisesti voitaisiin
sanoa, etta kaytoksesta on tullut jatkuvasti itsekeskeisempaa. Vaikka verkossa
edelleenkin jaetaan tietoa ja verkostoidutaan, ihmiset haluavat toimillaan voi-
mistaa ja korostaa omaa olemustaan, ja olla ylpeita siita (Tervahartiala 2013).

Nykyajan narsismi ja ilmididen nopea leviaminen asettavat omat haasteensa,
silla ilmion ymparilla oleva pohina voi hukuttaa sen todellisen tarkoituksen. Esi-
merkiksi jo aiemmin mainitussa jaavesihaasteessa suosio nousi liilan nopeasti
liian laajaksi. Ihmiset kaatoivat innoissaan vetta paalleen ja jakoivat tata, mutta
ALS-tietoisuuden levittaminen ja varojen keraaminen jai puolitiehen. Loppupe-
leissa kampanjan alkuperainen tarkoitus hamartyi. Breathe Boldly -haasteen
tulevaisuutta on hankala ennustaa, mutta ainakaan viela se ei ole saanut jarisyt-
tavan suurta nakyvyytta. Esimerkiksi kuvapalvelu Instagramissa oli helmikuussa
2017 #breatheboldly -tunnisteen alla vain 195 julkaisua.

Toinen epailyksia herattanyt tapaus on kosmetiikkayritys Natura, jonka vihrei-
den arvojen esittely varsinkin visuaalisessa muodossa koettiin jo ylitsepursua-
vaksi. Varsinaisia kiinnekohtia ei kuitenkaan saatu esiin: ei liilan suuria lupauk-
sia, vaitteita tai "tieteellisia” faktoja, joita voisi suoraan kuvailla viherpesuksi.
Yrityksen ja sen markkinoinnin kokonaisilme synnyttaa niin positiivisen, vastuul-

lisen, luonnonmukaisen ja ymparistoystavallisen mielikuvan, etta siita heraa
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vakisinkin kysymyksia. Voiko minkaan kansainvalisen suuryrityksen tuotteet olla

todella nain luonnollisia ja vastuullisesti tuotettuja?

Markkinoinnin normeissa on paljonkin ohjeistuksia siita, mita saa tai ei saa sa-
noa. Totuus ja valhe ovat kasitteind helppoja ymmartaa, mutta niiden valinen
tila on hankala maaritella. Mika voidaan esimerkiksi lukea liioitteluksi ja missa
maarin sita voi hyvaksya ennen kuin se muuttuu valheeksi? My0s raja vihrean
markkinoinnin ja viherpesun valilla tuntuu olevan kuin veteen piirretty viiva. Se
on hailyva, ja se liikkuu ja muuttuu katsojan ja perspektiivin mukaan. Samoin
my0s Naturan tapauksessa. Markkinoinnissa ei anneta liian tarkkaa informaatio-
ta, vaan erilaisia rakennusaineita mielikuviin, jotka muotoutuvat vasta vastaan-
ottajan paassa. Nain yritys siirtda markkinoinnin tulkinnan vastuun ja vapauden

kuluttajalle.

4 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin ymparistomarkkinoinnin ja viherpesun ilmene-
mistapoja seka eroja ja yhtalaisyyksia. Tarkoituksena oli selventaa vihreaan
markkinointiin ja viherpesuun liittyvia kasitteita ja toisaalta havainnollistaa niille
tyypillisia piirteita kaytannon esimerkkien kautta. Tydssa pohdittiin, missa vai-
heessa siirrytaan ymparistomarkkinoinnista viherpesuun, ja vaikkei tarkkaa ra-
janvetoa tallaisessa tilanteessa pystytakaan tekemaan, tavoitteena oli, etta luki-

ja saisi selkean kuvan siita, mita eroa nailla kasitteilla on.

Teoreettisessa viitekehyksessa tutustuttiin ymparistomarkkinoinnin taustoihin,
kannustimiin, kilpailukeinoihin ja ilmenemistapoihin. Teoriaosa antaa siis poh-
jan, jonka avulla pystytaan paremmin ymmartamaan ymparistomarkkinointia ja
siihen liittyvia kasitteita ja ilmidita, kuten viherpesua. Tata tietopohjaa kaytettiin
hyodyksi myos tyon empiirisessd osassa, jossa pyrittiin havainnollistamaan
esimerkkien avulla, miten vihrea markkinointi ja vinerpesu ilmenevat kaytannos-

sa.

Kyseisia esimerkkeja tarkastellessa huomataan, etta vihreat arvot voivat esiin-
tya yritysten markkinoinnissa monin eri tavoin. Periaatteessa ymparistomarkki-

noinnille on olemassa kaksi lahtokohtaa: joko luodaan uusia, vihreampia tuottei-
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ta ja markkinoidaan niita, tai haetaan uutta kilpailuetua yritykselle tai olemassa
oleville tuotteille nostamalla esiin niiden vastuullisia ominaisuuksia. Toisaalta
ymparistomarkkinointi voi ilmeta myos yksittaisina mainoskampanjoina, joissa
vedotaan yleisesti vihreisiin arvoihin tai tuetaan hyvantekevaisyyshankkeita.
Vaihtoehtoisesti myos koko brandi voidaan rakentaa vihreiden, vastuullisten
arvojen luomalle pohjalle. Ymparistomarkkinointia toteutetaan paljon perintei-
sissa kanavissa, mutta markkinoinnin kehittyessa myos toteutustavat uudistuvat

ja monipuolistuvat jatkuvasti.

Tutkimuksessa tarkasteltiin 25:ta yritysta, joille kaikille oli yhteistéd vahva vas-
tuullisuudesta viestiminen. Vahintaan kolmasosa kyseisista yrityksista kaytti
vihreita arvoja hyodykseen myods muussa markkinointiviestinnassaan. Selkeita
viherpesun tunnusmerkkeja ilmeni kahden tutkimuksessa tarkastellun yrityksen
markkinoinnissa, ja viherpesuun viittaavia piirteita nahtiin ainakin kahden muun

yrityksen toiminnassa.

Koska tutkimus oli melko suppea ja analyysi pohjautui suurilta osin subjektiivi-
seen nakokulmaan, ei tulosten pohjalta voida tehda laajempia yleistyksia ympa-
ristdmarkkinoinnin tai viherpesun laadusta tai yleisyydesta. Tulokset viittaavat
kuitenkin siihen, ettd myos vastuullisiksi luonnehditut yritykset syyllistyvat mark-
kinoinnissaan viherpesuun. Naita tuloksia tukevat myos aiemmat viherpesun

yleisyytta koskevat tutkimukset.

Jatkotutkimukseksi voitaisiin esittaa vastaavanlaisen tutkimuksen suorittamista
suuremmalla otoksella tai erilaisilla kohderyhmilla, jotta nahtaisiin paremmin,
ovatko tutkimuksen tulokset yleistettavissa. Tutkimusta tehdessa huomioitiin
myOs se, ettd toisin kuin viherpesun kohdalla, ymparistomarkkinoinnin tunnis-
tamiseen tai arviointiin ei ole tarjolla selkeaa ohjeistusta tai tyOkalua. Teorian
soveltaminen omien tulkintojen kautta on tietysti tyydyttava vaihtoehto ja se voi
avata paljonkin uusia nakokulmia aiheeseen, mutta taysin puolueetonta tutki-
musta tuskin saadaan aikaan nailla keinoin. Jonkinlainen konkreettinen arvioin-
tityokalu olisikin siis hyva keino tuoda tutkimukseen lisaa objektiivisuutta, ja nain
voitaisiin myo0s saada tarkempia tuloksia esimerkiksi ymparistomarkkinoinnin

yleisyydesta.
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Aiheesta uskotaan |6ytyvan paljon tutkittavaa my0s tulevaisuudessa, silla olo-
suhteet maailmassa muuttuvat jatkuvasti. Ympariston ja yhteiskunnan tilasta
voitaisiin varmasti keskustella loputtomiin, mutta oli kehityssuunta positiivinen
tai negatiivinen, sen aiheuttamat paineet kannustavat kuitenkin herkeamatta

vastuullisempien ja vihreampien innovaatioiden luomiseen.

Tama kehitys voi myos johtaa siihen, etta vihreydestd muotoutuu tulevaisuuden
liketoiminnassa vakio, jolloin vastuuarvojen nakyminen saattaa normalisoitua
myos markkinointiviestinnassa. Tallaisessa tilanteessa tarvitaan yha mielenkiin-
toisempia markkinointikeinoja, jotta vihreita arvoja voitaisiin kayttaa erottautu-
miskeinona tai muuna kilpailuetuna. Markkinointi on kuitenkin tieteenalana jat-
kuvasti kehittyva ja monipuolistuva, ja sen kaytannon sovellukset muuttavat
muotoaan tauotta. Markkinointiviestinnalla onkin tapana sopeutua tehokkaasti

niihin raameihin, joita yleinen liiketoimintaymparisto ja kuluttajat luovat.

Markkinoinnin ja liiketoiminnan etiikkaa ja moraalisia valintoja sivuttiin tassakin
tyossa, mutta nykyiset trendit viittaavat siihen, etta tutkimukselle 16ytyy runsaas-
ti tilaa myos tulevaisuudessa. Niin kutsuttu totuuden jalkeinen aika ja median
murros voivat ilmidina vaikuttaa vahvasti myos yritysten viestintaan ja markki-
nointiin. Vaikka imago ja tarinat ovatkin olleet jo pitkdan markkinoinnin keskios-
sa, on ne pyritty kuitenkin pohjaamaan totuuteen — tai ainakin subjektiivisiin ar-
voihin. Jos viestinnan tyyli kuitenkin jatkaa suuntaansa, ja yhteiskunnassa hy-
vaksytaan yleisesti se, etta hyva tarina on tarkeampi kuin totuus, haviaako to-

tuudenmukaisuus ja sen saantely myoés markkinoinnista?

Aiheeseen kokonaisuudessaan I0ytyy valtavasti nakokulmia, ja jatkuva kehitys
tuo mukanaan alati uutta pohdittavaa. Vastuullinen liiketoiminta, ymparisto-
markkinointi ja viherpesu ovat talla hetkella murroksessa, jonka tulevaisuuden
suuntia on viela hankala ennustaa. Vaikka vastuu tulevaisuuden liiketoiminnan
vaikutuksista ymparistoon ja yhteiskuntaan on suurimmaksi osaksi yrityksilla, on

kuluttajien vaikutusvalta kuitenkin taysin omaa luokkaansa.
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