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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia viherpesun méaaritelmaa ja sen ilmenemismuotoja
suomalaisissa hitaan muodin yrityksissd, seka edistaa tietoisuutta viherpesusta ja muodin
eettisyydestd. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Himeen ammattikorkeakoulun

liiketalouden koulutus.

Tutkimuksen teoriaosuudella luodaan perustaa viherpesulle ja perehdytaan yleisesti
muotiliiketoimintaan, markkinointiin ja yritysten vastuullisuuteen seka viherpesuun.
Teoriaosuudessa myos tutustutaan viherpesun ilmenemismuotoihin vaatealla ja
havainnollistetaan esimerkeilla sen ilmenemista hitaassa muodissa. Tutkimusosuudessa
kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista menetelmada. Tutkimus toteutettiin lomakehaastatteluna,
joka toteutettiin kyselytydkalua kayttden. Tutkimuksen tarkoituksena oli syventaa ymmarrysta
viherpesuun johtavista tekijoista markkinoinninammattilaisten ndkokulmasta ja selvittaa,
miten hitaan muodin yritysten markkinoinnin parissa tyoskentelevat ottavat huomioon
vastuullisuuden tyéssdan seka mista harhaanjohtava vastuullisuusviestinta ja viherpesu
johtuu. Kysely jaettiin hitaan muodin markkinoinnin parissa tydskenteleville LinkedIn-

viesteilla ja vastausaikaa kyselyssa oli kaksi viikkoa.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etté viherpesun taustalla on monia eri syita.
Valinpitamattomyys, tarkoituksellisuus ja vahingot ovat syita, joiden seurauksena viherpesua
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kuluttajan olla tietoinen yrityksen toiminnasta, seka erilaisista viherpesu menetelmista ja

tavoista, joilla pyritaan luomaan vastuullisia mielikuvia.
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The theoretical section familiarizes the reader with the manifestations of greenwashing in the
clothing industry and illustrates its occurrence in slow fashion through practical examples.
The research section was conducted using a qualitative approach, consisting of a
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messages, and the response period lasted two weeks.
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1 Johdanto

Viime vuosina vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys ovat nousseet keskeisiksi teemoiksi
niin kuluttajien keskuudessa kuin yritysten strategioissakin. Kuluttajat haluavat tehda
valintoja, jotka heijastavat heidan arvomaailmaansa ja tukevat kestavampaa ja eettisempaa
kulutusta. Taman myota yha useammat vaatealan yritykset ovat alkaneet korostamaan
vastuullisuutta ja ymparistoystavallisyyttda osana bréandia ja markkinointia. TA&ma positiivinen
kehityssuunta on kuitenkin avannut oven viherpesu ilmiolle, jolla yritykset pyrkivat
kiillottamaan kuvaansa ymparistoystavéallisemmaksi ja vastuullisemmaksi ilman konkreettisia

toimenpiteita. (Greenpeace, 2022)

Opinnaytetydn aiheena on tarkastella viherpesun maaritelméa ja sen ilmenemismuotoja
suomalaisissa hitaan muodin yrityksissa. Viherpesun valttaminen ja vastuullisuuden
edistaminen ovat keskeisia haasteita vaatealan yrityksille, silla kuluttajat ovat yha
tietoisempia valintojensa seuraamuksista. TAman opinnaytetyon tarkoituksena on tarjota
tietoa ja nékemyksia siitd, kuinka erottaa viherpesu vastuullisesta markkinoinnista. Liséksi
tarkoituksena on edistaa tietoisuutta viherpesusta ja muodin eettisyydesta seka tutkia, mista
viherpesu ja harhaanjohtava vastuullisuusviestintd johtuu. Aiheen rajauksen apuna toimivat

seuraavat opinnaytetydn tutkimuskysymykset:

¢ Miten hitaan muodin markkinoinninammattilaiset suhtautuvat viherpesuun ja
harhaanjohtavaan vastuullisuusviestintdéan?

¢ Millaisia ilmenemismuotoja viherpesulla on hitaan muodin yrityksissa?

Tyon tietoperustassa keskitytddn muotiliiketoimintaan, tutustutaan yritysvastuuseen seka
vastuullisuuteen ja viherpesuun. Tydssa hyddynnetdaéan olemassa olevia kirjallisuuslahteista,
asiantuntijoiden ndkemyksia seka ajankohtaisia esimerkkeja yritysten markkinoinnista ja
vastuullisuudesta. Tyon tarkoitus on keskittyd vaatealaan vastuullisuus ndkdkulmasta, eika
niinkaan taloudellisten ndkodkulmien kannalta. Tutkimusaineisto koostuu markkinoinnin
ammattilaisille suunnatusta kvalitatiivisesta strukturoidusta lomakehaastattelusta, jonka
tehtava on selvittdd, miten hitaan muodin yritysten markkinoinnin parissa tyoskentelevat
ottavat huomioon vastuullisuuden ty6ss&én sekd mista harhaanjohtava vastuullisuusviestinté

ja viherpesu johtuu.

Toimeksiantajana tydssa toimii Himeen ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutus.

Liiketalouden opintojen profiloiviksi opinnoiksi on mahdollisuus ottaa erilaisia syventavia



opintoja esimerkiksi muodin brandayksesta ja markkinoinnista sekd muotiliiketoiminnasta.
Opinnaytetydn aihe syntyi omasta suuntautumisesta muotimarkkinointiin seka

mielenkiinnosta vaatealaa ja vastuullisuutta kohtaan.

2 Muotilitketoiminta

Muotiliiketoiminta on teollisuudenala, joka keskittyy vaatetuksen, asusteiden ja jalkineiden
suunnitteluun, valmistukseen, markkinointiin sek& myyntiin. Sen tavoitteena on luoda
kuluttajille erityisesti tarpeellisia, mutta myds heidan tyyliinsa ja mieltymyksiin sopivia
tuotteita. (Steele & Major, 2023) Se on yksi maailman suurin ja nopeinten kasvava seka
saastuttavin teollisuudenala, jolla on suuri vaikutus ymparistdn seka ihmisten hyvinvointiin.
Silla on myds suuri vaikutus maailmantalouteen yli 1 miljardin liikevaihdolla ja se tyéllistaa

miljoonia ihmisia ympari maailman. (Carbon Trust, 2018)

Vaate- ja muotialan yritykset voidaan jakaa erilaisiin markkinasegmentteihin, joiden avulla
tunnistetaan ja ymmarretddn paremmin kohderyhmaa. Naiden segmenttien avulla yritykset
l6ytavat oman kohderyhménsa ja kuluttajat 16ytavat yrityksen, joka vastaa heidan tarpeitansa
seka arvoja. (Mahmoud, n.d.) Naita segmentteja ovat haute couture ja prét-a-porter eli
valmisvaatteet, johon kuuluu high-end eli luksusmuoti ja premium-muoti seké pikamuoti.
(Pierazzo, 2019, s. 5)

Haute couture edustaa vaatealan huippumuotia, joka valmistetaan kasityéna yksil6llisesti
asiakkaan mittojen mukaisesti. Haute couture vaatteita nahdaan muotiviikoilla, ne tehdaan
kalliista materiaaleista ja kankaista ja niitéa voidaan pitéa taideteoksina. Termi haute couture
on suojattu ja ollaksensa haute couture on yrityksien toimittava tietyilla ehdoilla. Tallaisia

yrityksia ovat esimerkiksi Gucci ja Dior. (Bala, 2019)

Valmisvaate termi tarkoittaa vaatteita, jotka suunnitellaan standardi kokojen mukaan
massatuotannolla, ennalta maaritetty maara. Suurin osa ostettavista vaatteista on
valmisvaatteita, silla useat vaatealan yrityksista tuottavat vaatteitansa kyseisella tavalla.
My6s haute couture mallistoja suunnittelevat yritykset tekevat valmisvaatteita, joita tavalliset
kuluttajat voivat ostaa. Luksusmuodissa on vaikutteita haute couturesta, ja sille yleista on
korostaa yksityiskohtia seké& uniikkeja vaatekappaleita. (MasterClass, 2021.-a) Premium-
muoti kuuluu pikamuodin seka luksusmuodin valimaastoon. Premium-muodissa yhdistyy

luksusmuodin laatu seka pikamuodin saavutettavuus. (Callumbine, 2023)



Tyypillisesti muotiliketoiminnassa korostuu sesonkiluonteisuus, joka jakautuu 2—4 kauteen
kevat/kesa ja syksy/talvi, jolloin muotibrandit julkaisevat uusia mallistoja seka kauteen
sopivia tuotteita (Suomen tekstiili &muoti, 2020). Kausiluonteiset mallistot ja uudet tuotteet
luovat jatkuvan syklin ja saavat helposti kuluttajan haluamaan uusimmat tuotteet. Nama syklit
ovat kuitenkin vuosivuodelta nopeutuneet. Erityisesti pikamuodissa, uusia mallistoja seka
tuotteita julkaistaan viikoittain ja jopa paivittdin. Nopea tuotanto ja lyhyt valmistusaika
tarkoittavat usein my6s huonolaatuisia vaatteita ja materiaaleja. Nopeutunut tuotanto ja sen
my6ta lyhentynyt tuotantoaika seké yritysten valinen kova kilpailu vaikuttaa myds trendien
nopeaan vaihtuvuuteen. (Brooks, 2015) Nopeasti vaihtuvat trendit kannustavat kuluttajia
hankkimaan jatkuvasti uusia vaatteita pysyakseen muodin mukana. Trendit myds lyhentéavat
vaatteiden kayttoikaa, silla vaatteet tulevat suosituksi nopeasti, mutta myds menettavat
suosion nopeasti. Vanhojen vaatteiden tilalle ostetaan uusia trendikkaita vaatteita, jolloin
vanhat vaatteet jaavat turhiksi. Tallainen kulutuskayttaytyminen johtaa lyhyeen tuotekiertoon
ja lisaa tekstiilijatteen maaraa. (Cura & Ruokamo, 2020)

Muotiteollisuus on pitkaan kohdannut kritiikki& sen ymparist0- ja sosiaalisista vaikutuksista.
Vaatteiden tuotannosta aiheutuvat ymparistohaitat, pikamuoti ja huonojen ty6olojen
hyvaksyminen, ovat aiheuttaneet merkittavid ymparistoon ja eettisyyteen liittyvid ongelmia.
(Chomsky, 2023) Kuitenkin viime vuosina monet vaatealan yritykset ovat alkaneet

edistamaan vastuullisempaa ja eettisempéaa liiketoimintaa. (Uusitalo, 2023).

2.1 Hidas muoti vastineena pikamuodille

Pikamuodin haastajaksi on tullut hidas muoti eli slow fashion, jonka tarkoituksena on tarjota
kuluttajalle parempia ja vastuullisia vaihtoehtoja. Hitaan muodin yritykset tuottavat vaatteita
hitaammalla tahdilla, keskittyen laatuun, kestavyyteen ja eettisiin tuotantotapoihin seka
tyontekijoiden tydolosuhteisiin. Luonnonvarojen kuten veden, energian ja haitallisten
aineiden kaytén minimointi on oleellinen osa vaatteiden valmistusta ja siihen kiinnitetaan
huomiota koko vaatteen elinkaaren ajalta. Lapinékyva tuotantoketju seka tuotteen
valmistuksesta muodostuva hinta ovat nakyvassa roolissa yritysten toiminnassa. Tama
pikamuodin vastakohta tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden tehda parempia eettisia ja

ekologisia valintoja. (Marquis, 2021)

Lapinékyva tuotanto on yksi oleellisista hitaan muodin piirteistd, silla avataan ja jaetaan
tietoa vaatteiden valmistusprosesseista ja tuotteen hinnan koostumisesta. Lapinakyva
tuotanto voi kertoa raaka-aineiden sek& materiaalien alkuperan, erilaiset tuotantovaiheet,

tyoolosuhteet ja tuotteen valmistuksen ymparistonvaikutukset. Sill& pyritaan lisaéamaan



kuluttajatietoisuutta ja tarjoamaan kuluttajille tietoa siit&, miten vaatteet valmistetaan seké

mista tuotteen hinta koostuu. (Chomsky, 2023)

Toisin kuin pikamuodin nopea tuotanto ja vaihtuvat trendit, on vaatteiden pitka elinkaari
merkittdvassa roolissa vastuullisessa, hitaassa muodissa. Elinkaaren pituus lahtee
ajattomasta suunnittelusta seka laadukkaista materiaaleista. Vaatteiden elinkaari sisaltaa
seuraavat vaiheet: suunnittelu, tuotanto, jakelu, kayttd ja elinkaaren paattyminen. Vaatteen
pitk&a elinkaari hidastaa sek& tehostaa luonnonvarojen kaytt6d. Huolellisesti suunnitellut,
kestavat seka laadukkaat vaatteet kannustavat tuotteen pitkaaikaiseen kayttoon. Tyypillisesti
suomalaiset hitaan muodin yritykset tuottavat vaatteensa tai hankkivat materiaalinsa
l&hituotantona Suomesta tai muualta Euroopasta kuten Virosta. (Ivalo, 2022)

Hitaalla muodilla on my6s omat haasteensa, silla yritysten todellisten vaikutusten arvioiminen
voi olla hankalaa. Lisaksi ne voivat kohdata myds eettisié ja ekologisia haasteita. (Castro-
Lépez ym., 2021) Kuluttajat ovat tottuneet massatuotannon edullisiin hintoihin, joten
vaatteiden korkeampi hinta eettisista tyooloista sekd ekologisuudesta johtuen, voi olla este
hitaan muodin ostamiselle (Chan, 2020). Hitaan muodin valitseminen on parempi vaihtoehto,
mutta ei vastuullisin. Mikaan uusi materiaali ja siita tehty tuote ei ole ymparistolle hyvéksi ja
paras tapa toimia vastuullisesti on ostaa kéaytettyja tuotteita. Ei ole olemassa selkeasti
parempia vastuullisia kuituja, joita yritykset voisivat kayttaa. (Kleemola, 2022) Erilaisilla
materiaaleilla ja kuiduilla on paljon erilaisia ympéristévaikutuksia ja haittoja. Esimerkiksi
muuntokuitu Rayon on kehitetty silkin seka puuvillan paremmaksi vaihtoehdoksi. Se
valmistetaan usein bambusta saatavasta selluloosasta, silld bambut uusiutuvat nopeasti.
Vaikka tuotanto tehdaan nopeasti uusiutuvasta bambusta ja on parempi vaihtoehto silkille,
on silla valtavasti haittapuolia. Valmistuksessa kaytetaan erilaisia kemiallisia prosesseja,
joista on haittaa ymparistolle seka tyontekijdille. Kuluttajan voi olla vaikea arvioida
vastuullisesti tuotetun vaatteen vaikutusta, sen laadukkuudesta, eettisyydesta tai

ekologisuudesta huolimatta. (Tonti, 2022)

2.2 Yritysvastuu

Vastuullisuuden merkitys on kasvanut niin yhteiskunnassa kuin yritystoiminnassa. Kaikkien
odotetaan ottavan vastuuta kestdvyyshaasteiden ratkaisemiseen. Erityisesti yrityksilta
odotetaan aktiivisia toimia ongelmien ratkaisemisessa. Yha useammalla yrityksell&d on tavoite
toimia eettisesti, vastuullisesti ja ymparistoystavallisesti. Yritysvastuun tehtdva on ottaa

huomioon yrityksen vaikutukset yhteiskuntaan, ymparistoon seka sen sidosryhmiin. Yritykset



ottavat vastuun toimistaan ja pyrkivat toimimaan kestavalla ja vastuullisella tavalla seka
huomioivat toiminnassaan YK:n kestavan kehityksen tavoitteet, Agenda 2030. (Kuva 1)
Tavoitteena on edistaa yrityksen positiivisia vaikutuksia ja minimoida haittapuolia. (Harmaala
& Jallinoja, 2012, s.14)

Kuva 1 YK:n kestavan kehityksen tavoitteet, Agenda 2030 (Suomen Yk-liitto, n.d.)
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Kestavan kehityksen tavoitteena on poistaa darimmainen kdyhyys seka edistda kestavaa
kehitystd, korostaen tasapuolisesti huomiota ymparistdon, talouteen ja ihmisiin. Kestavaan
kehitykseen liittyy ajatus planeetan rajoista, jossa ihmisen toiminnan tulee sopeutua
maapallon luonnonvaroihin ja luonnon kantokykyyn. Yritysvastuulla yritykset voivat tukea
Agenda 2030:n tavoitteiden saavuttamista. (Suomen YK-liitto, n.d.)

Yritysvastuu kasite on monimutkainen ja se on kehittynyt seka vakiintunut ajan myéta. John
Elkingtonin kolmen pilarinmalli (Triple bottom line) on perusta yritysvastuulle. Mallin mukaan
se jakautuu kolmeen kategoriaan: ympadristévastuu, taloudellinen vastuu ja sosiaalinen
vastuu. (Miller, 2020) Ymparistovastuu liittyy yritysten vastuuseen ympaériston
suojelemisessa ja ymparistovaikutusten vahentadmisessa. Taloudellinen vastuu tarkoittaa
yritysten velvollisuutta tuottaa voittoa omistajilleen ja sijoittajilleen. Sosiaalinen vastuu
keskittyy ihmisoikeuksien kunnioittamiseen, tydntekijoiden hyvinvointiin ja yhteiséjen
tukemiseen. Taman lahestymistavan avulla yritykset pyrkivéat tasapainottamaan voiton
tavoittelun ja vastuullisuuden seka yhteiskunnallisen hyddyn valilla. (Miller, 2020) Kyseisessa



mallissa on kuitenkin myos ongelmia, sill& osa-alueita kasitelladn helposti erillisina
kokonaisuuksia, jolloin niiden vélinen yhteys saattaa jadda vahaiseksi. (Harmaala & Jallinoja,
2012, s.16-18) Yritysvastuu voidaan jakaa myos 3P:n mallilla (profits, planet and people).
Talla mallilla yritysvastuun tulisi ottaa huomioon kolme ulottuvuutta: voitot, planeetta
(ymparist®) ja ihmiset (yhteiskunta). Talla lahestymistavalla on tarkoitus tarkastella yritysten
vaikutusta taloudellisessa seka sosiaalisessa ja ymparistollisessa kontekstissa. Silla pyritaéan
ymmartamaan, miten yritykset voivat tasapainoittaan naita kolmea ulottuvuutta.
(Kraaijenbrink, 2019)

2.2.1 Ymparistdvastuu

Ymparistovastuullinen yritys pyrkii kompensoimaan oman toimintansa haittapuolia ja
edistamaan luonnonvarojen vastuullista kayttoa seka ekologista kestavyytta
liketoiminnassaan. Ympadristévastuu kattaa laajan kirjon erilaisia toimenpiteita ja huomioi
vaikutukset luontoon, iimastoon ja kestavaan luonnonvarojen kayttéon. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s.22) Uudet lainsdadannot seka asiakkaiden lisdantynyt tietoisuus ja halu
tehd& parempia valintoja on kasvattanut yritysten halua seka tarvetta kiinnittdd huomiota
ympaéristbvastuuseen (Uusitalo, 2023).

Yksi keskeinen nédkdkulma ymparistovastuuseen on paastodjen vahentadminen ja ilmaston
muutoksen torjunta. Organisaatiot pyrkivat kompensoimaan seka pienentamaan
toiminnastaan syntyvia paastoja ja tekemaan kestavampia energiavalintoja.
Resurssitehokkuus ja vahapaastdinen tuotanto ovat yritysten keskisia tavoitteita. (Harmaala
& Jallinoja, 2012, s.22)

Yrityksien on tarked ottaa huomioon ymparistdvastuu jo suunnitteluvaiheessa. Vaatealalla
merkittava tekija tuotteen elinkaaren pidentadmiseksi on laadukkaat ja kestavat materiaalit,
silla laadukkaat kankaat ja ompeleet kestavat pitempi aikaista kayttoa ja tuotteen kuluminen
on hitaampaa. Materiaalin valinta on yksi tarkeimmista paatoksista, joka vaikuttaa koko
tuotteen elinkaareen seka tyontekijoiden ja ympariston hyvinvointiin. (Ivalo, 2022) Uusiutuva
luonnonmukainen materiaali kuten puuvilla on yleisesti hyva vaatetuskangas ja kuulostaa
kuluttajalle vastuulliselta, mutta sen valmistuksesta syntyy valtava méaara erilaisia p&astoja ja
myrkkyja. (Ander, 2011, s.10-12) Kankaiden seké vaatteiden tuotantoprosessit kuluttavat
my@s paljon energiaa ja vettd. Yritysten tulisikin kehittdd tuotantoprosessejaan
vahentaakseen naitd ymparistovaikutuksia. (Euroopan Komissio, 2022)

Kasvihuonekaasupaasttja syntyy myods merkittdva maaréa logistisista syista. Logistiikan



optimointi tuotteen kuljetuksessa tehtaalta varastoon ja varastosta asiakkaalle on merkittava

kasvihuonepaastoja lisdava tekija. (Euroopan parlamentti, 2020)

Toinen tarked nakdkulma ymparistovastuuseen liittyy tuotteiden elinkaaren hallintaan.
Yrityksien tulisi olla vastuussa tuotteidensa ymparistévaikutuksista koko tuotteen elinkaaren
ajalta, raaka-aineiden hankinnasta aina tuotteen havittamiseen. (Euroopan Komissio, 2022)
Useat vaatealanyritykset ovat alkaneet ottamaan vastuuta valmistamistaan tuotteista, niiden
elinkaaren tullessa loppuun seka tuotteen kierrattamisesta eteenpain. Tama nakyy
esimerkiksi erilaisten vaatteiden kierréatyslaatikoiden sijoittamisena myymaldihin, joiden
tarkoituksena on helpottaa kuluttajia antamaan vaatteille uusi elama tai edistaa kierratysta.
Naiden laatikoiden tarkoituksena on saada vaatteet hydtykayttoon jatteen sijaan. (H&M n.d.-
a) Nain ei kuitenkaan aina ole. Aftonbladet-lehden tutkimuksen mukaan, osa H&M
vaateketjun kierratyslaatikkoon laitetuista vaatteista kulkeutui Euroopan ulkopuolelle, jossa
suurin osa vaatteista paatyi tekstiilikaatopaikalle maan taytteeksi. (Kankkonen, 2023)

Ympéaristovastuu vaatealalla on haastavaa, silla mik&&n uusi materiaali ja siité tehty tuote ei
ole ymparistdlle hyvaksi. Vaateala onkin kohtaamassa kovaa muutosta EU:n uusien
lainsd&dannon saatamisen ja tavoitteiden tullessa voimaan. (European commission, n.d.)
Vaikka yritykset ovat jo herdnneet ja pyrkivat vahentamé&an haitallisia ymparistovaikutuksia,
on niilld viela paljon kehitettavaa ymparistévastuun osalta (WFA, 2021, s.15).

2.2.2 Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuu tarkoittaa yritysten ja organisaatioiden velvollisuutta ottaa huomioon
yhteiskunnalliset nakoékulmat liiketoiminnassa. Yhteiskuntavastuu koskee monia eri
ulottuvuuksia ja silla on laaja vaikutus yhteiskuntaan, sen sidosryhmiin ja liiketoimintaan.
(Kuluttajaliitto n.d.)

Sosiaalinen vastuu on keskeinen osa yhteiskuntavastuuta ja sen ensisijainen tavoite on
edistaa yhteiskunnallista hyvinvointia ja tehda yrityksista yhteiskunnassa vastuullisempia
toimijoita. Yritysten odotetaan ottavan vastuu tyontekijoistd, asiakkaista ja ympariston
hyvinvoinnista seké edistimaan eettista liiketoimintaa, oikeudenmukaisuutta ja
yhteiskunnallista hyvinvointia. Tyontekijoiden hyvinvointi, asiakastyytyvaisyys, yhteisdjen
tukeminen ja ymparistdystavalliset liiketoiminta kaytannot ovat vahvasti yhteydessa yrityksen

maineen hallintaan ja sidosryhmasuhteisiin. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.20)



Yhteiskuntavastuussa korostuu myds eettinen liiketoiminta. Liiketoiminnassaan yritysten
odotetaan noudattavan eettisid periaatteita ja arvoja. Tama tarkoittaa reilua kilpailua,
kuluttajien oikeuksien kunnioittamista ja korruption torjuntaa. Niiden tulee toimia myos
lapinékyvasti ja avoimesti, jotta ne vastaavat sidosryhmiensa odotuksia. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s.13-15)

Taloudellinen vastuu on myds yksi yhteiskuntavastuun osa-alue. Se voidaan myds luokitella
yritysvastuussa omaksi ndkdkulmaksi. Se tarkoittaa yrityksen velvollisuutta toimia
kannattavasti ja taloudellisesti. Yrityksen tulisi noudattaa taloudellisia velvoitteita, kuten
verojen maksua ja sitoutua taloudelliseen kestavyyteen. Yrityksen taloudellinen vastuu on
keskeinen tavoite yrityksen omistajille ja sen sijoittajille. Yrityksen menestyminen
taloudellisesti mahdollistaa sen toiminnan jatkumisen ja panoksen yhteiskuntaan, luomalla
tyopaikkoja ja tukemalla taloudellista kasvua. Tama edellyttaa rehellista lakeja noudattavaa
ja lapindkyvaa toimintaa. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.18-19)

Vaatealan yritykset tuottavat vaatteita eri maissa ympéari maailmaa, tarkoituksena saada
liketoiminnasta kannattava ja tuottava. Tuotantomaita valitaan halvempien kustannusten,
laadun seka lainsdadannon perusteella. Usein tydntekijoiden tydolosuhteet ja palkkaus
saattavat olla epaoikeudenmukaisia, etenkin EU:n ulkopuolella. Tuotantomaan valinta voi
vaikuttaa myds paikallisiin yhteis6ihin ja ymparistoon. Vaikka halvempien
tuotantokustannusten tavoittelu on ymmarrettavaa, on tarkeaa, etta yritykset ottavat vastuun
vaikutuksistaan ja pyrkivat varmistamaan kaikkien tyontekijoiden oikeudenmukaisen palkan

ja turvalliset ty6olosuhteet. (Moschetti, 2019)

Vaateala on monimutkainen toimiala, jolla on paljon haasteita my6s yhteiskuntavastuun
osalta. Yhteiskuntavastuu on monimuotoinen ja monitahoinen kasite, joka vaatii
tasapainottelua kestavan kehityksen tavoitteiden, yhteiskunnan odotusten ja

ymparistdvastuun ja taloudellisen kannattavuuden valilla. (Moschetti, 2019)

3 Markkinointi

Markkinointi on liiketoiminnan keskeinen osa, jonka tarkoituksena on tuoda tuotteet tai
palvelut kuluttajien tietoisuuteen, edistda myyntia ja auttaa erottumaan kilpailijoista seka
tuoda tuotteelle arvoa. (Kotler & Armstrong, 2017, s.26) Sen tavoitteena on viestia seka
tuoda yrityksen arvoa asiakkaille halutulla tavalla. Se ei ole pelkdstdan tuotteiden myyntia ja

mainostusta, vaan tarkoitus on myos vastata sek& ymmartaa kuluttajia sek& heidan



tarpeitansa. Markkinointi yhdistaa yrityksen ja asiakkaan ja se toimii yrityksen lahettilaana
asiakkaille. Markkinointiin kuuluu myds useita osa-alueita kuten tuotekehitys, hinnoittelu,
brandinhallinta seka viestinta. Viestinta pitaa sisallaan kaiken yrityksen ja asiakkaanvalisen
toiminnan kuten asiakassuhteiden luomisen ja yllapidon. (Kotler & Armstrong, 2017, s.29)
Vaikka markkinointi onkin yksi yrityksen osa-alue, on sen kokonaisvaltainen onnistuminen
myo6s koko organisaation yhteisella vastuulla. Siihen kuuluu valtavasti erilaisia tehtavia,
prosesseja, tuotteita ja toimintoja, jotta se saavuttaa tavoitteensa ja paamaaransa seka
menestyy. Markkinoinnilla on merkittava rooli brandin rakentamisessa ja se onkin yksi
yrityksen tarkeimmisté ja keskeisimmista menestyksen tekijdista. llman markkinointia ei

yrityksell& olisi myyntiakaan. (Vierula, 2014, s.27-32)

Markkinointi muuttuu jatkuvasti, se mik& toimii markkinoinnissa tanaan ja auttaa yritysta
menestymaan, ei valttamatta toimi tulevaisuudessa. 1990-luvulta tdéh&n paivaan markkinointi
on muuttunut paljon. Aiemmin perinteiset mainokset kuten televisio- ja printtimedia hallitsivat
markkinoinnin mediakenttdd, kun tana paivana sosiaalisella medialla on tarkea rooli yrityksen
markkinoinnissa. Muuttuva teknologia, kuluttajien kayttaytyminen seka tarpeet muokkaavat
markkinointia jatkuvasti. Sosiaalisen median noustua merkittavaksi markkinointikanavaksi,
muuttui markkinointi entisté vuorovaikutteisemmaksi. Asiakaslahtdisyys, personoidut ja
kohdennetut mainokset ovat iso osa taman paivan markkinointia. Nykyaan markkinointi on
entista monipuolisempaa, ja menestyminen edellyttda jatkuvaa sopeutumista nopeasti

muuttuvassa ymparistdssa. (Vierula, 2014, s.27-32)

3.1 Digimarkkinointi

Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia markkinointitoimenpiteita seka strategioita, jotka
toteutetaan eri digitaalisilla kanavilla ja alustoilla. Digimarkkinoinnissa hyddynnetédan useita
erilaisia digitaalisia kanavia ja valineitd, kuten verkkosivustoja, hakukonemarkkinointia
(SEM), sosiaalista mediaa, sahkopostimarkkinointia, hakukoneoptimointia (SEO) ja
vaikuttajamarkkinointia. (Komulainen, 2018, s.19-21) Se, mitk& kanavat ovat yritykselle
sopivia markkinointikanavia, valitaan yrityksen kohderyhmén sek& markkinoinnin tavoitteen
mukaan. Onnistuneen digimarkkinoinnin perustana on yrityksen erottuvuus muista yrityksista

seka loydettavyys eri kanavissa. (Komulainen, 2023, s.14-16)

Digimarkkinoinnissa tarkeata on tunnistaa erilaiset trendit ja ilmiot seka analysoida niiden
vaikutus osto- ja kulutuskayttaytymiseen. Analysoimalla ja ymmartamalla erilaisia trendeja ja
iImidita tunnistetaan asiakkaiden tarpeet ja unelmat, sek& saadaan markkinointi kohdistettua

oikealle kohderyhmalle. Oleellista on asiakaslahtdinen lahestymistapa. Huomiota kiinnitetaan
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siihen mita yritys voi oppia verkkosivulla likkuvista asiakkaista ja millaiset asiat heita
kiinnostavat ostopolun eri vaiheissa. Asiakas luo siis asiakaspolun, joka toimii lahtékohtana
asiakaskokemuksen parantamiselle ja markkinoinnin kohdentamisessa. Markkinoinnin

tehtava on tunnistaa asiakkaan toiveet seka vastata niihin. (Komulainen, 2023, s.14-16)

Markkinointikokonaisuutta suunnitellessa on hyva ottaa huomioon myads liiketoiminta- ja
markkinastrategioiden suunnittelu pitkéalla aikavalilla eli strateginen markkinointi. Taman
jalkeen alkaa varsinainen digimarkkinoinnin suunnittelu ja toteutus. Markkinointi tapahtuu
monikanavaisesti etenkin sahkdposti-, some- ja mobiilimarkkinoinnilla. (Komulainen, 2018,
s.19-21) Hakukoneoptimoinnin tarkeys korostuu, silla onnistunut digimarkkinointi vaatii
yrityksen loytamista. Erilaisten somekanavien tarkein tehtava on herattdd mahdollisten
asiakkaiden mielenkiinto seka laajentaa asiakaskuntaa ja ohjata heitd muihin yrityksen
kanaviin. TAman seurauksena potentiaalinen uusi asiakas sitoutuu yrityksen siséltoon seka
etenee ostopolulla. Sahkdpostimarkkinoinnilla halutaan suora yhteys etenkin jo olemassa
oleviin asiakkaisiin. Uutiskirjeilla yritykset voivat viestia halutuista asioista kuten kampanjoista
ja tapahtumista uutiskirjeen tilaajille. (Komulainen, 2023, s.29)

3.2 Vastuullinen markkinointi

Vastuullinen markkinointi on olennainen osa tdman paivan markkinointia. Tavallisen
markkinoinnin keskittyessa lahinna asiakkaisiin ja tuotteisiin, ottaa vastuullinen markkinointi
taman lisaksi huomioon myos yhteiskunnan, tulevaisuuden seka ymparistén. Vastuullinen
markkinointi tarjoaa kuluttajalle tuotetiedon liséaksi myos tietoa yrityksesta ja sen
toimintatavoista. Se kattaa nain ollen laajemman nakoékulman asiakkaisiin, jakelukanaviin,
hinnoitteluun ja tuotteisiin. Silla tuodaan esille todellisia ymparistoa sddstavia tekoja tai se voi
olla myyntia ja markkinointia tuoden esille tuotteiden vastuullisuus ndkdkulmat. Se voi
kuitenkin myds olla imagomarkkinointia, jonka tarkoitus on hallita yrityksen julkista imagoa

seka luoda yrityksesta parempia mielikuvia. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.146)

Ymparistomarkkinointi on osa vastuullista markkinointia, ja sen tavoite on korostaa tuotteen
tai palvelun myonteisia ympéristdvaikutuksia seka tuoda esille se ymparistoystavallisempana
vaihtoehtona kuin muut vastaavat tuotteet tai palvelut. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.146)
Vastuullisessa markkinoinnissa oleellista on ottaa huomioon my6s eettisyys ja eettinen
markkinointi. Eettinen markkinointi keskittyy erityisesti eettisiin normeihin seka
lapinakyvyyteen yrityksessé ja sen markkinoinnissa. Se on ennemmin toimintatapa kuin
markkinointistrategia yrityksille, silla mainonnan rehellisyydella, oikeudenmukaisuudella ja

vastuullisuudella voidaan rakentaa luotettavaa suhdetta asiakkaisiin. (MasterClass, 2022.-b)
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Kansainvéalinen kauppakamari onkin ohjeistanut yrityksia siitd, millainen on eettisesti
vastuullinen markkinointi ja viestintd. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.175) Sosiaalinen
vastuullisuus on myds yksi vastuullisen markkinoinnin osa-alueista. Sen tarkoitus on tuoda
ilmi yrityksen hyvia yhteiskunnallisia tekoja ja rakentaa nain brandi-imagoa entista

paremmaksi. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.146)

Tuotteiden ymparistovaikutukset vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen. Vastuullisesti
markkinoivan yrityksen tuleekin olla tarkkana vaitteidensa paikkansapitavyydestd, jotta se ei
johda kuluttajia harhaan ja valtytaan viherpesulta. Tama edellyttaa strategista
lAhestymistapaa, jossa epavarmat tiedot valtetaan ja kerrotaan vain olennaiset asiat. Erilaisia
vastuullisuutta kuvaavia termeja ei tulisi kayttaa, jos tuotteen ymparistévaikutukset sen koko
elinkaarelta eivat ole selvilla. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2019) Sen sijaan yritykset voivat
kertoa tuotteiden ymparistoystavallisyydesta ja vastuullisuudesta hakemalla kolmannen
osapuolen ymparistomerkkeja. Merkkeja myonnetaan yrityksen tayttaessa niiden kaikki
kriteerit. Kyseiset ymparistomerkit viestivat yrityksen ymparistdystavallisyydesta sen
tuotteiden koko elinkaaren ajalta. Merkkien ansiosta kuluttaja voi luottaa yrityksen
markkinoinnin rehellisyyteen ja vastuullisuuteen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2019)
Kolmansien osapuolien mydntamat sertifikaatit kuitenkin maksavat, joten jokaisella yrityksella
ei ole mahdollisuutta sertifikaatteihin. Vaikka tuotteella ei olisi sertifikaattia, voi se kuitenkin

olla vastuullinen. (Ekohelsinki n.d.)

Global Organic Textile Standard (Kuva 2.) eli GOTS-sertifikaatti huomioi raaka-aineiden
vilielyn ja sen jalkeiset vaiheet, seka takaa tekstiilin ymparistdystavallisyyden ja eettisyyden.
Sertifikaattia hakevan yrityksen tulee tayttaa tietyt kriteerit koskien ihmisoikeuksia,
ymparistoa ja yhteiskuntaa. Se mydnnetaan vain luomu eli luonnonmukaisesti viljellyille
luonnonkuiduille, mutta tuotteen ei kuitenkaan tarvitse olla kokonaan luonnonkuidusta
valmistettu saadakseen merkin. Sertifikaatin myontaa riippumaton tutkimuslaitos. (Global
Organic Textile Standard, 2024)

Kuva 2. GOTS- sertifikaatti (Global Organic Textile Standard, n.d.)
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Toinen tunnettu sertifikaatti on Oko-Tex/Oeko-Tex Standard 100-sertifikaatti (Kuvat 3 & 4),
joka takaa tekstiilien turvallisuuden. Tekstiilit eivat sisalla ihmisen terveydelle haitallisia
aineita, kuten raskasmetalleja tai haitallisia variaineita. Oko-Tex vastaa tuotteiden
testaamisesta ja tuoteturvallisuudesta. Sertifikaatin myontaa riippumaton tutkimuslaitos. Oko-
Tex — sertifikaatit ovat tunnettuja ja silla on monia erilaisia merkkeja, joilla syvennytaan

entistd enemman vastuullisuuteen ja ymparistoon. (Oeko-Tex n.d.)

Kuva 3. Oko-Tex standard 100-sertfikaatti (ekohelsinki, n.d.)

Oko-Tex Standardin 100 mukaisesti

Kuva 4. Oeko-Tex strandard 100 —sertifikaatti (Oeko-Tex, n.d.)

STANDARD
100

Pohjoismaalaiset yritykset ovat vastuullisen ja kestavan markkinoinnin edellakavijoita.
Kestavan kehityksen tavoitteet ja edistdminen sisallytetddn usein jo yritysten
liketoimintastrategioihin. (WFA, 2021, s.15) Markkinoinnin ja liiketoiminnan suunnittelussa ei
oteta huomioon ainoastaan asiakkaiden tarpeet vaan myos yrityksen vastuu sen
ekologisista, taloudellisista tai yhteiskunnallista tekijoista. Useissa pohjoismaisissa
yrityksissé on nimetty vastuullisuusjohtaja tai kestavan kehityksen johtaja, jonka vastuulla on

yrityksen vastuullisuusnakokulmien kehittdminen. Kaikkialla nain ei kuitenkaan viela ole.
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Eurooppa seuraa pohjoismaita perasséa, mutta muualla kestava ja vastuullinen markkinointi

vaatii viela enemman oikeita tekoja seka keskustelua. (WFA, 2021, s.15)

Vaikka vastuullinen markkinointi onkin ollut jo pitemman aikaa pinnalla, vaatii se silti vielakin
enemman toimia. Kestava kehitys on laaja ja monimutkainen kasite. Yritysten markkinoinnin
nakokulmasta se on mahdollisuus seka riski, silla miten markkinoida uskottavasti ilmastoa
vahemman kuormittavia ja saastuttavia tuotteita, markkinoinnin tavoitteen ollessa myynnin
lisdaminen. Yritykset ovat varovaisia tuodessaan esiin kestavan kehityksen nakékulmia
markkinoinnissa, silla kuluttajat saattavat reagoida niihin negatiivisesti. Jos vastuullinen
markkinointi koetaan epaaitona, voi se johtaa kohuun seka syytoksiin viherpesusta. Myos
yritysten liiketoiminnan kestavyys- ja vastuullisuustavoitteet saattavat jadda yritysten muiden
tavoitteiden jalkoihin, jos sitd ei ole siséllytetty liiketoimintasuunnitelmaan tai strategiaan.
(Manninen, 2021)

4 Viherpesu

Yritysten vastuullisuuden tavoittelu on saanut aikaan ilmion, jota kutsutaan viherpesuksi. Se
on tapa, jolla yritykset pyrkivat pintapuolisesti luomaan itsestaan vastuullisemman kuvan kuin
mitéd todellisuudessa ovat. Vaikka viherpesu on noussut viime vuosina isoksi ilmioksi, ei se
suinkaan ole tuore ilmié. Termi viherpesu tuli tunnetuksi jo vuonna 1986. (Watson, 2016)
Viherpesussa kuluttaja yritetdédn saada ostamaan tuote ekologisin ja eettisin perustein.
Tarkoituksena on korostaa ainoastaan tuotteiden ja palveluiden positiivisia puolia, jattaen
mainitsematta osa-alueet, jotka ovat kehittyneet huonompaan suuntaan. (Isokangas ym.,
2022, Me ei olla sankareita kaikki- luku, neljas kappale) Viherpesun ja uskottavan
vastuullisuusviestinnan valinen raja on usein hyvin epaselva ja kuluttajien on vaikea erottaa
niita toisistaan. Viherpesu voi olla tarkoituksella tehtya, mutta se voi johtua myos

huolimattomuudesta tai yrityksen huonosta sisdisesta viestinnasta. (Salonen, 2021)

Viherpesun ilmenemiselld on vaikutus kuluttajaan seka brandiin. Yrityksen jaadessa kiinni
viherpesusta, vahentda se kuluttajien luottamusta yrityksen toimintaan. Se vaikuttaa myos
bréandiin negatiivisesti, vAhentamalla yritysuskollisuutta, silld kuluttajat saattavat siirtya

kilpailevan yrityksen asiakkaaksi. (Szabo & Webster, 2020, s.11)
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4.1 Viherpesu vaatealanyrityksissa

Vaatekauppoja kiertaessa voi térmata vaatteissa oleviin lappuihin, jotka kertovat tuotteen
olevan vastuullinen ja parempi valinta. Usein ne kertovat tuotteen olevan valmistettu
kierratetysté tai nopeammin uusiutuvasta raaka-aineista ilman, etta vertailukohdetta
kerrotaan. Tuote saattaa olla hieman parempi valinta, mutta todellisuudessa tuotteen
ostamatta jattaminen on isompi ekoteko kuin kyseisten tuotteiden ostaminen. Tarkoituksena
on tuoda kuluttajalle mielikuva paremmasta valinnasta seka vaikuttaa positiivisesti
ostopaatdkseen tekemiseen. Viherpesussa kaytetdédn usein epamaaraisia seka
ymparipyoreita ilmaisuja, joilla kaunistellaan ja parannellaan todellista kuvaa. (Salonen,
2021)

Changing Markets Foundationin tutkimuksessa (2022) tutkittiin Euroopassa toimivia
vaatealan verkkokauppoja ja yli 4000 tuotteen vastuullisuusvaittamien paikkansapitavyytta.
Noin 60 prosenttia vastuullisuusvaitteista ei pitanyt paikkaansa ja ne olivat harhaan johtavia.
(Changing Markets Foundation, 2022) Vastuullisuus-sana tarkoittaa yleisesti eettisyytta sekéa
ekologisuutta, mutta vaatealalla sitéd saatetaan kayttdad kuvaamaan vain tuotteen
vastuullisempaa materiaalia, eiké tuotteen koko vastuullisuutta, valmistusprosessia tai
ymparistohaittoja. Yritykset saattavat keskittyd markkinoinnissa pieniin yksityiskohtiin, kuten
kierratettyyn materiaaliin, eivatka koko tuotteen ymparistdvaikutuksiin. (Salonen, 2021) Jos
markkinoinnissa korostuvat vain vastuulliset raaka-aineet, mallistot seka tuotteet, on
kyseessa todennakoisesti viherpesu. (Salonen, 2021) Tuotteiden vastuullisuus voi perustua
my0s sertifikaatteihin, joista ei selvia ovatko ne luotettavia kolmannen osapuolen mydntamia
sertifikaatteja vai yrityksen omia ymparistomerkkeja. Tuotetta markkinoidaan talléin
harhaanjohtavasti parempana vaihtoehtona ilman vertailukohdetta. Kuluttajien kasvava
kiinnostus ja halu ostaa vastuullisia vaatteita on saanut yritykset kayttdmaan omia tai
virheellisia sertifikaatteja, jotta kuluttajien kiinnostus tuotetta kohtaan kasvaisi. (Changing
Markets Foundation, 2022)

Nettikauppoja selatessa voi huomata yritysten tarjoavan paastojen hyvitysmahdollisuutta.
Sen tarkoituksena on kompensoida tuotteen toimituksesta ja tuotteesta tuleva hiilijalanjalki.
Tavoitteena on tuottaa tuotteiden ymparistopaastojen verran kompensaatiota esimerkiksi
metsanistutuksella. Metsanistutus sitoo hiilidioksidia ilmakehésta ja siten kompensoi tuotteen
hiilidioksidipaastoja. (Sandell, 2020) Sitran ilmasto- ja ymparistératkaisujen johtavan
asiantuntijan, Outi Haanperan mukaan yrityksille paastdjen hyvittdminen kuluttajan avulla on
helpompaa ja halvempaa, kuin yrityksen omasta toiminnasta johtuva paastéjen minimointi.

Paasttjen kompensointi on hyva asia, mutta vastuu kompensaatiosta ei kuulu kuluttajalle,
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vaan itse yritykselle ja kuluttajalle mainostettaessa palvelua, voidaan se luokitella
viherpesuksi. (Tanner, 2021) Kompensaation todellisia vaikutuksia voi olla vaikea todeta,
silla paastojen tavoitteleminen on voittoa tavoittelevaa toimintaa, jonka tarkoituksena on
tuoda rahaa yritykselle. Kuluttajalle jatetaan helposti vastuu kompensaation vaikutusten
selvittamisesta. Kansainvalinen kauppakamari ICC on kuitenkin linjannut, etta
kompensaation ymparistévaikutukset ja ajankohta tulisi tuoda kuluttajille aina tietoon.
(Tanner, 2021)

Viherpesua voi myos olla asiakkaiden palkitseminen. H&M pikamuotiketju, palkitsee
jasenidan vastuullisuusteoista. Palkitseminen tapahtuu vastuullisuuspisteilla. Pisteita
ansaitaan erilaisilla tavoilla, kuten kierrattamisell&, oman ostoskassin tuomisella tai
ilmastoystavallisen toimituksen valitsemisella. Pisteiden tarkoitus on kannustaa asiakkaita
tekemé&an parempia valintoja samalla kannustaen ostamaan H&M myymaldista lisda
tuotteita. Pisteet muuttuvat nimittain digitaalisiksi bonuskupongeiksi, joilla asiakas saa
alennusta tulevista ostoksistaan. Vaikka tarkoitus on hyvéa ja kannustava, kannustaa se myos
uusien ostosten tekemiseen ja on siten viherpesua. (H&M, n.d.-b)

Yritykset kayttavat suunnittelussaan seka markkinointikampanjoissaan véripsykologiaa, jolla
vaikutetaan kuluttajan ostopaéatokseen. Vihrean varin kayton tarkoituksen on herattaa
kuluttajissa mielikuvia vastuullisuudesta ja ymparistdystavallisyydesta. Varien kayttd on
suunniteltua ja niilla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan kuluttajien tunteisiin, mielikuviin ja
kayttaytymiseen. (Singh, 2023) Vihrean varin kayttd kampanjoissa ei todennékdisesti ole siis
sattumaa, vaan silla pyritaan tarkoituksellisesti luomaan kuluttajalle tietty mielikuva tuotteen
vastuullisuudesta ja kannustaa hanta ostamaan tuote. Vihrean vérin kayton tarkoitus ei
kuitenkaan ole aina luoda ekologisia mielikuvia, vaan se voi olla osa brandin ilmetta. Sen
kaytto ei siis ole suoranaisesti viherpesua, mutta koska varit yhdistetaan erilaisiin mielikuviin,

voidaan silla myos luoda yrityksesta vastuullisempi mielikuva. (Branding compass, n.d.)

4.2 Viherpesu esimerkit hitaassa muodissa

Hitaan muodin yritysten keskittyessa jo parempiin toimintatapoihin ja vastuullisuuteen, voi
viherpesun tunnistaminen olla entistd hankalampaa ja epaselvempaé. Viherpesua esiintyy
my0s vastuullisissa ja eettisissa hitaan muodin yrityksissa edellisissa kappaleessa mainituilla
tavoilla. (Salonen, 2021) Seuraavaksi esitelladn muutama esimerkki, joiden avulla pyritaan
konkreettisesti havainnoimaan viherpesua hitaan muodin kontekstissa ja tuomaan ilmi

hailyvaa rajaa vastuullisuuden ja viherpesun valilla.
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Moni suomalainen hitaan muodin yritys, tuottaa vaatteensa Virossa (llonen, 2018). Virossa
tydvoima on edullisempaa seka kustannukset ovat halvemmat, sielld on myés enemman
osaamista pitké&n vaateteollisuushistorian ansiosta. (Manufy, n.d.) Se on my6s
maantieteellisesti lAhempana Helsinkia kuin esimerkiksi Keski-Suomi, jonka ansiosta
kankaiden, seka valmiin tuotteen kuljetus Helsinkiin myymalaén on myds ekologisempaa.
Suomalaiset yritykset perustelevat tuotantomaansa valinnan usein Viron ja Suomen lyhyella
etdisyydella ja ekologisuudella, eivatkd halvemmilla tuotantohinnoilla. Tuotantomaan valinta
ekologisilla perusteilla voi olla aito yrityksen vastuullisuusnakdkulma, silla se vahentaa
hiilidioksidipaastoja, mutta voidaan silla myods luoda kaunistellumpi ja hyvaksytympi kuva
yrityksen toiminnasta. (llonen, 2018) Jos yritys peittelee ekologisin perustein todellisia syita,
kuten taloudellisia motiiveja eli halvempia tuotantokustannuksia on kyseessa viherpesu.
(Salonen, 2021)

Marimekon suomenkieliselld sivustolla tuotteita selatessa voi huomata, etté tuotteen
valmistusmaa ei ole nakyvissa (Marimekko n.d.-a). Marimekko on yksi tunnetuimmista
suomalaisista vaatebrandeistd, jonka brandiin yhdistetaan vahvasti suomalaisuus (lhalainen,
2013, s.4). Sen takia moni suomalainen kuluttaja saattaa virheellisesti ajatella yrityksen
valmistavan tuotteensa Suomessa (Karilahti, 2015). Vaihdettaessa Marimekon verkkosivujen
tilausmaaksi minka tahansa muun maan, kerrotaan tuotteen valmistusmaaksi Kiina
(Marimekko n.d.-a) (Kuva 5).

Kuva 5. Nayttokuva Marimekon verkkosivuista (Marimekko, n.d.-b)

INFO  SIZE & FIT  MATERIALS & CARE ~ DETAILS KUVAUS  KOKO & ISTUVUUS  MATERIAALIT & HOITO-OHJEET
Pattern: Unikko 914 MUUT TIEDOT

Pattern Designer: Maija Isola

Color: beige melange, light yellow Istuvuus: Niukka mitoitus

Made in: China Mainland Siluetti: Suora

Product code: 092547 Mallin kdyttama koko: S/38 & XL /46

Color ID: 280

Tuotteen pituus koossa S/38: 60.00 cm

Vaikka globaalissa taloudessa tuotannon ulkoistaminen eri maihin on yleista ja perusteltua,
on silti tarkead, etta yritykset ovat lapinékyvia ja avoimia tuotantoprosessiensa suhteen ja
tarjoavat selkeda tietoa siitd, missa tuotteet valmistetaan. TAma auttaa kuluttajia tekemaan
tietoon perustuvia paatoksia seka sailyttdd kuluttajien luottamuksen brandiin. (Chomsky,
2023; Suomen tekstiili &muoti, n.d.)
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4.3 Viherpesu tulevaisuudessa

Tulevaisuudessa viherpesumahdollisuuksia halutaan valttaa, silla ymparistomainonnan
kriteerit tulevat tiukentumaan. Euroopan Unionin komissio on antanut uuden
direktiiviehdotuksen, jolla halutaan tarkentaa ymparistomainonnan saantoja. Yritysten tulee
noudattaa tiettyja kriteereita tuotteiden ja palveluiden ymparistdvaikutusten todentamisessa.
Vaittamista tulee olla tieteellista nayttoa, joista selvidé tuotteen koko elinkaari seké niiden
ymparistovaikutukset. (Ymparistoministerio, 2023)

Euroopan parlamentti hyvaksyi tammikuussa 2024 direktiivin, joka kieltdd markkinoinnissa
viherpesun ja perusteettomat ymparistovaitteet. Taman myo6té tuotteita ei saa markkinoida
vastuullisuusvaittamilld ilman todisteita niiden paikkaansa pitavyydesta. Myos
kestavyysmerkintdjen kayttda tullaan seuraamaan ja yritykset saavat kayttaa vain
viranomaisten hyvaksymia/laatimia sertifikaatteja. Tuotteiden kayttdikdan tullaan myos
Kiinnittdmaan entistd enemman huomiota. (Epressi, 2024) Tama direktiivi ei kuitenkaan ole
viela voimassa, silla seuraavaksi Eurooppa-neuvoston tulee se hyvaksya. Taman jalkeen
jasenmailla on kaksi vuotta aikaa sisallyttdd se osaksi oman maan lainsdadantta. Uudet
lainsaadannot vahentavat viherpesun nykyisia ongelmia, mutta eivét todennéakoisesti poista
viherpesuongelmaa kokonaan, silla myés viherpesu muodot kehittyvat. Taméan takia myos

tulevaisuudessa on tarkeaa sailyttaa kriittinen asenne vastuullisuutta kohtaan. (Eetti, 2024)

5 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen eteneminen

Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kyseisella
menetelmalla saadaan tarkkaa seké syventavaa tietoa, joka auttaa lisddmaan ymmarrysta
tutkittavasta asiasta. Laadullisen tutkimuksen voi toteuttaa useilla eri tavoilla, mutta niille
tyypillinen piirre on joustavuus. (Bhandari, 2020) Usein kvalitatiivinen tutkimus on
haastattelu, mutta tama tutkimus toteutetaan strukturoitudulla kyselylomakkeella eli
lomakehaastatteluna, kyselytydkalua kayttéden. Strukturoitu lomakehaastattelu on formaalisin
haastattelumuoto ja se sopii parhaiten tutkimuksiin, joissa halutaan tutkia tiettya ilmi6ta.
(saaranen-Kauppinen & Puusniekka, n.d.) Netissa tehtava lomakehaastattelu valikoitui
tutkimusmenetelmaksi, jotta kyselyyn vastaajat voivat itse paattad vastaamisen ajankohdan.
Tutkimus halutaan toteuttaa anonyymisti aiheen arkuuden takia, joka mahdollistaa rehellisten
vastusten saamisen. Tutkimuksella halutaan syventdd ymmarrysta viherpesuun johtavista
tekijoista markkinoinninammattilaisten nakékulmasta, jotta aiheesta saadaan

mahdollisimman monipuolinen kuva.
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Kysely lahetetaan Linkedin-viestilla hitaan muodin yrityksen markkinoinnissa tyéskenteleville
henkildille. Tavoitteena on saada noin kolme vastausta, jotta tutkimus saadaan pidettya
laadullisena tutkimuksena. Vastausaikaa heill& on kaksi viikkoa. Henkil6t valitaan LinkedIn
profiilien perusteella siten, etta kyseiset henkiltt tydskentelevat hitaanmuodin yritysten
markkinoinnissa. Kysely tehdaan Webropol-tyokalua kayttaen, jolla kysely saadaan helposti
jaettua ja analysoitua. Kyselyn kysymykset on suunniteltu tutkimuskysymysten seka
teoriaosuuden pohjalta ja muotoiltu mahdollisimman tasmallisiksi. Kysymyksilla halutaan
selvittaa, mitka tekijat johtavat viherpesuun markkinoinnissa. Kyselyssa on 10 kysymysta,
jotka koostuvat avoimista- seka monivalintakysymyksista. Talla lahestymistavalla pyritaan
tasapainoittamaan strukturoitua ja avointa tiedonkeruuta. Avoimilla kysymyksilla keratty tieto
antaa syvéllisempaa ja monipuolisempaa tietoa ajatuksista ja kokemuksista viherpesun seké
vastuullisuuden osalta. Suljetut monivalintakysymykset tekevat kyselyhaastattelusta
helpommin vastattavan ja niilla tuodaan esiin yleisinpa trendeja ja helpotetaan vastausten
analysointia.

6 Tutkimustulokset

Tutkimukseen vastasi kolme markkinoinnin ammattilaista. Jokaisella heistd on merkittava
rooli tutkimuksen onnistumisessa. Vastanneet antoivat monipuolisia seka erilaisia vastauksia
koskien viherpesua ja vastuullisuutta. Jokainen vastannut kertoi nykyisen tyotehtavansa seka
tyokokemuksen vuosina, joiden perusteella kartoitetaan vastaajien monipuolisuutta sekéa

erilaisuutta. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Tydkokemuksen ja tehtavéan kartoitus

Kyselyyn 1. 2. 3.
vastanneet
Nykyinen Markkinointikoordi- Digitaalinen Somemarkkinoinnin
tyotehtava naattori, vastaan markkinointi, asiantuntijana vastaan
kampanjoista ja sisalléntuotanto sekda ' somen liséksi
sosiaalisesta perinteinen media uutiskirjeista, seka
mediasta, median vaikuttaja-
ostamisesta ja markkinoinnista.
tulosten
raportoinnista omalta
osaltani.
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Tyokokemus 8 vuotta 5 vuotta 2 vuotta
markkinoinnista

Ensimmainen kyselyyn vastannut tydoskentelee markkinointikoordinaattorina ja vastaa
kampanjoista, sosiaalisesta mediasta, median ostamisesta ja tulosten raportoinnista.
Markkinoinnin tydkokemusta hanella on kertynyt jo kahdeksan vuotta. Ensimmaiseen
vastanneeseen viitataan opinnaytetydssa numerolla: 1. Toinen kyselyyn vastannut
tyoskentelee digimarkkinoinnin, sisallontuotannon seka perinteisen medianparissa.
Markkinoinnin parissa han on tyéskennellyt viisi vuotta. Toiseen vastanneeseen viitataan
opinnaytetytssa numerolla: 2. Kolmas vastannut tytskentelee somemarkkinoinnin
asiantuntijana, jonka liséksi vastaa uutiskirjeista seka yrityksen vaikuttajamarkkinoinnista.
Tyokokemusta hanelld on kaksi vuotta. Kolmanteen vastanneeseen viitataan
opinnaytetytssa numerolla: 3. Vastauksista, vertaillessa voi huomata, ettd kaikilla kolmella
vastanneella on hieman erilaiset tydnkuvat seka tydkokemus, joten tutkimuksen vastaukset

ja nédkemykset myos eroavat toisistaan.

6.1 Vastuullisuus hitaan muodin yritysten toiminnassa

Tyontekijdiden kouluttaminen vastuullisuuteen on yleisesti osana perehdytysprosessia, joka
kay ilmi kahden vastanneen vastauksista. Tyontekijoita koulutetaan materiaalioppiin,
tuotteiden vastuulliseen huoltoon, erilaisiin sertifikaatteihin ja niiden sdannoksiin, joilla
vahvistetaan yrityksen kykya toimia vastuullisesti. Lisaksi tyontekijat saavat perusteellisen
perehdytyksen kierratykseen materiaalien ja toimistojatteen osalta. Talla varmistetaan, etta
vastuullisuus on osa yrityksen jokapaivaista toimintaa. (1. & 2.) Kaikilla vaatealan yrityksilla ei
kuitenkaan aina ole mahdollista jarjestaa vastuullisuuskoulutusta. Kolmas vastanneista
kertoi, ettei yrityksella, jossa han tytskentelee, ole mahdollisuutta kouluttaa tyontekijoita

vastuullisuuteen resurssipulan vuoksi. (3.)

Hitaan muodin lahtékohtana on vastuullisuus. Vastuullisuus on olennainen osa koko
yrityksen toimintaa, silla niiden tarkoitus on pyrkia edistamé&éan ekologista ja eettista
kestavyytta liiketoiminnassaan. Kuitenkin vain yhden vastanneen (2.) mielesta yritys, jossa
han tyoskentelee, sitoutuu vahvasti vastuullisuuteen ja kokee sen nakyvan kaikessa
yrityksen toiminnassa. Kaksi muuta vastannutta kokevat tyoskenteleménsa yrityksen
kiinnittavan jonkin verran huomiota vastuullisuuteen ja heidan mielestaan yrityksella on viela

parannettavaa. (1. & 3.) Erityisen tarkeda on kuitenkin huomata, ettéa hitaalle muodille



20

olennaista on vastuullisuus ja sitd pidetdan tarkednd myds hankalassa taloustilanteessa, silla

kaikki vastasivat yrityksen kiinnittavan huomiota vastuullisuuteen edes jonkin verran.

6.2 Vastuullisuusviestinta

Taméan kappaleen tavoitteena on syventaa ymmarrysta siité, miten vastuullisuus nakyy
osana yrityksen viestintaa ja markkinointia sek& miten yritykset tuovat sité esille

viestinnassansa.

Sertifikaateilla tuodaan esille yrityksen vastuullisuutta osana markkinointia, kertoo
ensimmainen (1.) vastannut. Toinen vastannut (2.) puolestaan kertoo yrityksen viestivan
tuotteiden ja materiaalien tuotannosta rehellisesti seka rohkaisevat asiakkaita tekemaan
vastuullisia kulutustottumuksia. He mieluummin korjaavat asiakkaan virheellisen vaatteen,
kuin korvaavat se uudella, vAhentden maapallon kuormitusta. Myds kiertotalouden tarkeytta
korostetaan markkinoinnissa. Kaikki yritykset eivat kuitenkaan tuo ilmi markkinoinnissansa

vastuullisuutta. Kolmas (3.) kyselyyn vastannut jatti kysymykseen vastaamatta.

Tuotteiden elinkaaren avoimuus ja jaljitettavyys, ovat merkittédvassa roolissa vastuullisen
yrityksen toimintaa. Tuotteiden materiaalien ja valmistuksen alkupera kerrotaan asiakkaalle
ja elinkaaren pituutta pyritaan pidentaméaan tuotteiden korjauspalvelulla sekéa

muokkausehdotuksilla, kertoo toinen vastannut (2.).

6.3 Harhaanjohtava vastuullisuusviestinta ei aina ole tahatonta

Tutkiessa viherpesua ja harhaanjohtavaa vastuullisuusviestintdd on tarkedd myos tarkastella
niiden taustalla olevia syita seka sita, miten markkinoinninammattilaiset suhtautuvat ilmiéon.
Seuraavaksi selvitetddn heidan suhtautumistansa harhaanjohtavaan markkinointiin ja

viestintaan.
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Kuva 6. Kuluttajien harhaanjohtaminen markkinoinnissa

Oletko koskaan tietoisesti tai vahingossa johtanut kuluttajaa
harhaan markkinoinnissa?
Vastaajien méaara: 3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kylla 67%

Ei 33%

Ylla olevan kuvan (kuva 6) mukaan kaksi kyselyyn vastanneista (2. & 3.), mydntaa tietoisesti
tai vahingossa johtaneensa kuluttajaa harhaan. Selvittdessa tarkemmin mika tilanteeseen on
johtanut, kertoo (3.) kyseessa olleen vahinko ja kertoo myéhemmin korjanneen vaittaman
oikeaksi. Toisesta vastauksesta selvidd, etta "joskus kuluttajia ohjataan tietoisesti tekemaan
parempia valintoja, esimerkiksi tuotteiden hinnoittelulla tai kierratysmateriaalin kertomisella,
rohkaistaan asiakkaita tekemaan parempia valintoja.” Yritykset siis saattavat tietoisesti tai
vahingossa ohjata kuluttajaa harhaan.
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Kuva 7. Yrityksen harhaanjohtava vastuullisuusviestinta

Oletko puuttunut yrityksenne harhaanjohtavaan vastuullisuusviestintaan?
Vastaajien maara: 3

Puuttuisin tarvittaessa

Selvitettdessa ovatko vastaajat puuttuneet tydskentelemansa yrityksen harhaanjohtavaan
vastuullisuusviestintaan, jakautuivat vastaukset tasan, kuten ylla olevasta kuvasta (kuva 7)
voidaan huomata. Tuloksista selviaa, etta yksi vastannut on puuttunut yrityksessa
tapahtuvaan harhaanjohtavaan vastuullisuus viestintaén, yksi vastannut ei ole puuttunut
yrityksen harhaanjohtavaan viestintdan seka yksi vastannut puuttuisi tarvittaessa. Tuloksista
voidaan huomata, miten eri ihmiset suhtautuvat viestinnan paikkaansa pitavyyteen ja sen

tarkeyteen.

6.4 Tulevaisuuden vastuullisuusviestinta

Viimeinen tutkimuskysymys oli avoin kysymys, jolla haluttiin kuulla, millaisia parannuksia
voitaisiin kyselyyn vastanneiden mielesta tehd& vaatealalla, jotta vastuullisuusviestinta olisi

entistd avoimempaa ja rehellisempéaa.

Tuotteiden ja alennusten sijaan tulisi nostaa esiin vastuullisia teemoja tukemaan
ostopaatosta. (3.) Vaatteiden alkuperd sekad millaisissa tydolosuhteissa ja ymparistossa niita
valmistetaan, tulisi kertoa entistd rohkeammin sek& avoimemmin. (1.) ” Pitaisi olla jokin laki,
joka pakottaisi yritykset auditoimaan tuotantonsa tarkemmin. Esimerkiksi tuotanto Kiinassa
naamioidaan usein Sis&-Mongoliaksi, jotta asiakkaalle tulisi parempi omatunto tai koitetaan
saada asiakas luulemaan tuotantoa paremmaksi.” (2.) My6s valmistajamaiden tyontekijoiden
tyooloihin tulisi kiinnittd&d huomiota entista enemman seka tehtaissa tulisi vierailla
henkilokohtaisesti, eika luottaa vain tehtaan omiin tietoihin. (1.& 2.) "Hintojen

muodostumiseen tulisi myos kiinnittaa entistda enemman huomiota. Jos esimerkiksi farkut
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maksavat 10 €, eivat ne voi olla vastuullisesti valmistetut, vaikka materiaalina olisi
luomupuuvilla. Kuluttajat ovat tottuneet liian halpoihin hintoihin.” (1.) Vastauksista kay ilmi
selked tarve entistd avoimemmalle ja rehellisemmalle vastuullisuusviestinnalle.
Lainsaadannon vahvistamisella, tuotannon valvonnalla ja tyéolosuhteiden parantamisella,

saataisiin vastuullisuusviestinnasta entista avoimempaa ja rehellisempaa.

7 Johtopdaatokset

Johtopaatoksena taman opinnaytetyon kohdalla voidaan todeta, etté viherpesun taustalla on
monia eri syitd. Valinpitamattomyys, tarkoituksellisuus ja vahingot ovat syitd, jonka
seurauksena viherpesua tapahtuu. Tunnistaakseen viherpesun ja erottaakseen sen
vastuullisesta markkinoinnista tulee kuluttajan olla tietoinen yrityksen toiminnasta, seka

erilaisista viherpesu menetelmista.

Yritysten vastuullisuuden lahtokohtana on hyva yrityksen sisainen viestinta. llman hyvaa
yrityksen sisaista viestintaa sen ekologisuudesta, vastuullisuusuudesta ja eettisyydestd, on
yrityksen todellista vastuullisuutta haastava tuoda esiin sen asiakkaille. Siispa
vastuullisuusteemojen kouluttaminen yrityksen tydntekijdille ja vastuullisuuteen
osallistaminen on tarkeaa. Jos yrityksen sisalla kiinnitetd&n huomiota pieniin asioihin kuten
kierrattamiseen ja energiatehokkaaseen tydskentelyyn, tuo se pohjan myds muulle yrityksen

vastuullisuudelle.

Jokaisen yrityksen liiketoiminnan lahtokohtana ei kuitenkaan ole vastuullisuus, mutta sita
pidetddn tarkedné osana yritysten toimintaa. Myds vanhemmat yritykset ovat osanneet
integroida vastuullisuuden osaksi liiketoimintaansa, vaikka se on tullut osaksi yrityksen
liketoimintaa vasta viime vuosina. Jos yrityksen perustana on vastuullisuus, pysyy se myos
mukana yrityksen toiminnassa my6s haastavina aikoina. Resurssipula ja tamanhetkinen
haastava taloudellinen tilanne vaikuttaa usean hitaan muodin yrityksen toimintaan, jolloin
mya0s tyontekijoita vahennetaan ja keskitytddn enemman myyntiin seka liilketoiminnan
yllapitdmiseen eika yrityksen liiketoiminnalle “vahemman tarkeisiin” vastuullisuus

nakokulmiin.

Tuotteiden elinkaaren avoimuus ja jaljitettavyys ovat merkittdvassa roolissa vastuullisen
yrityksen toimintaa. Tatd hyddynnetddn usein mygds yrityksen markkinoinnissa etenkin, jos
tuotteet valmistetaan Suomessa tai vastuullisesti. Korostamalla tuotteiden I&hituotantoa ja

vastuullisuutta, voi yritys erottua positiivisesti kilpailijoista sek& saada kilpailuetua vedoten
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Suomessa asuviin kuluttajiin. Jos tuotanto tapahtuu Suomen ulkopuolella EU-alueella, ei se
ole yritykselle yhté suuri kilpailuetu, eiké sita tuoda niin raikeésti esiin, silla moni yritys toimii
samoin. Vaikka valmistusmaa sekd materiaalien alkuperdmaa kerrotaan usein avoimesti, ei
sitd korosteta, ellei materiaali tule Suomesta tai ole normaalia parempi. Yritykset siis
valikoivat hyvin paljon, kuinka avoimesti toimivat ja kuinka nékyvasti markkinoinnissa

tuodaan esiin yrityksen liiketoimintatavat.

Harhaanjohtava markkinointi voi olla tarkoituksellista tai tahatonta. Harhaanjohtaminen voi
tapahtua esimerkiksi markkinoinnin liioitteluna, epatarkkoina tai harhaanjohtavina vaitteina tai
tuotteen ominaisuuksien kaunistelulla. Talla pyritaan saada kuluttaja ostamaan tuote
paremmin perustein. (Manninen, 2021) Sita tapahtuuko harhaanjohtaminen tahallisesti vai
tahattomasti, ei voida todeta. Jos harhaanjohtaminen on tapahtunut vahingossa, korjataan se
usein heti, kun virhe huomataan. Harhaanjohtamisen tapahtuessa tahallisesti saatetaan
vaittdma korjata vasta muiden nostaessa ilmi sen todenpitamattomyys. Harhaanjohtavassa
viestinndssa ja markkinoinnissa voi siis kyse olla viherpesusta, jos kuluttajaa ohjataan

ostamaan tuote vastuullisin perustein ilman vaittdminen paikkaansa pitavyytta.

Viherpesua tapahtuu hitaan muodin yrityksisséa samoin kuin muissakin vaatealanyrityksissa.
Sen tunnistaminen on kuitenkin hankalampaa ja epaselvempéad, silla se ei ole yhta
huomattavaa ja sité esiintyy lahinna totuuden kaunistamisella, yksittaisten sanojen
korostamisella tai totuuden kertomatta jattamiselld. Tunnistaakseen vastuullisen
markkinoinnin viherpesusta, tulee kuluttajan olla perilla yrityksen toiminnasta seka selvittaa
itse erilaisten vaitteiden paikkaansa pitavyytta. (Salonen, 2021) Viherpesua voidaan siis
lahinna spekuloida ja kyseenalaistaa, jos yrityksen toiminnasta ei ole saatavilla riittavasti
tietoa. Viherpesun tunnistaminen ja sen analysointi riippuvat yksittaisen henkilén
kokemuksesta seka yrityksen markkinoinnin suunnittelusta ja yrityksen toiminnan

lApinékyvyydesta.

Yrityksien tulisi lisata entisestaan lapinakyvyytta toiminnassaan ja viestinnassaan, jotta
kuluttajilla olisi mahdollisuus tehda tietoisesti eettisia ja vastuullisia ostopdatoksia. Kuluttajia
helpottaakseen Euroopan parlamentin hyvaksyman direktiivin my6ta,
markkinointivastuullisuusvaittamien tulee tulevaisuudessa olla perusteltuja pitda paikkaansa
(Epressi, 2024) Uudet lainsaadannot tekevat viherpesusta vaikeampaa ja tulevat
vahentdmaan viherpesua, mutta sen seurauksena viherpesun ilmenemismuodot saattavat
muuttua entista hankalemmin tunnistettavaksi. Kuluttajan tulisi siis suhtautua markkinointiin

aina kriittisesti, silla sen tarkoitus on ohjata kuluttaja ostamaan tuote.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tarjota tietoa ja nakemyksia siitd, kuinka erottaa viherpesu
vastuullisesta markkinoinnista. Tarkoituksena oli lisata tietoisuutta viherpesusta ja muodin
eettisyydesta seka tutkia viherpesun ja harhaanjohtavan vastuullisuusviestinnén syita.
Mielestani opinnaytetydssa onnistuttiin hyvin, silla se vastaa tutkimuskysymyksiin sekéa
opinnaytetyon tarkoitukseen. Tydssa tuodaan esiin hyvin viherpesun taustat, sen
ilmenemismuodot ja kuinka vastuullisen markkinoinnin ja viherpesun erottaa. Viherpesu
esimerkit hitaassa muodissa- kappale tarjoaa havainnoivia esimerkkeja, joiden avulla lukija

Voi itse pohtia viherpesun ilmenemismuotoja.

Opinnaytetyon tietoperustan tarkoituksena oli avata viherpesua seka selvittda viherpesun
esiintymisté vaatealalla ja hitaassa muodissa. Kappaleet muoatiliiketoiminnasta,
yritysvastuusta seka markkinoinnista pohjustivat opinnaytetyon aihetta. Vastuullisuus
vaatealalla on hyvin ajankohtainen aihe, jonka ymparilla on paljon kiinnostusta ja keskustelua
seka kuluttajien etta alan toimijoiden keskuudessa. Keskustelut ja tutkimukset
vastuullisuudesta vaatealalla pyorivat etenkin pikamuodin ymparilla, sen suuren
ymparistdtaakan vuoksi, mutta tutkimuksia hitaan muodin todellisesta vastuullisuudesta ei

samalla tavalla ole. Tasta syysta opinnaytetyo rajattiin hitaaseen muotiin seka viherpesuun.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin lomakehaastatteluna, jolla tuotiin syventavaa tietoa
opinnaytety6hon markkinoinnin ammattilaisten nakokulmasta, selvittamalla viherpesuun
johtavia syita ja nakokulmia. Tutkimuksen toteutusajankohta oli hieman haastava, silla
usealla hitaan muodin yrityksella on taloudellisia haasteita, jonka seurauksena tyontekijoita
on irtisanottu tai tyétehtavia liséatty, joten vastuksien saanti, oli hieman haastavaa. Vastaukset
antoivat kuitenkin erilaisia ndkemyksia, seka niista voidaan todeta eri vastaajien erilaiset
suhtautumistavat vastuullisuuteen ja viherpesuun. Osaan kysymyksiin kaikki eivét
vastanneet, jonka seurauksena kaikista aiheista ei saatu erilaisia nakemyksia. Vastaamatta
jattaminen saattoi johtua jaksamisesta tai siita etta aihe ei ole ajankohtainen vastaajan
tyOtehtavassa tai yrityksessa, jossa han tyoskentelee. Tutkimuksella kuitenkin onnistuttiin
tuomaan lisdarvoa opinnaytetydhdn, silla sen avulla viherpesun syita saatiin selville.
Tutkimukseen vastaajien pienesta otannasta huolimatta, tutkimuksen tulokset ovat
jokseenkin yleistettavissa, silla kaikki kolme vastaajaa tarjosivat erilaisia ndkemyksia ja
kokemuksia seka yhdessa monipuolisen kokonaiskuvan. Tulee kuitenkin ottaa huomioon,
ettd tutkimuksen vastaukset olisivat olleet todennakoéisesti erilaisia, jos kyselyyn olisi

vastanneet eri henkilot.
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Opinnaytetyota kirjottaessa herasi kysymys hitaan muodin todellisesta vastuullisuudesta.
Vaikka hidas muoti on parempi vaihtoehto pikamuodille ja tuotettaessa vaatteensa
eettisemmin, vastuullisemmin seka hitaammin, ei mikaan uusi tuote todellisuudessa ole
parempi vaihtoehto, olipa kyseessa sitten hidas tai pikamuoti, silla molemmat edistavat
kulutusta seka resurssien kaytt6a. Onko hitaan muodin korostama kestavyys ja vastuullisuus
siis todellista vai viherpesua jo itsessaan. Vastuullisuus vaatealla on siis monitahoinen ja

monimutkainen aihe, joka vaatii syvallista tarkastelua ja pohdintaa.

Opinnaytetydprosessi oli opettavainen seka haastava. Tyota tekemalla opin kasaamaan
seka tiivistamaan tarkeimmat tiedot yhdeksi kokonaisuudeksi. Kirjoitusprosessin aikana pyrin
pitdma&an aina mielessani tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteet. Suhtauduin opinnaytetyota
koskeviin valintoihini kriittisesti seké& pyrin kirjoittamaan opinnaytetydsta monipuolisen. Pyrin

my0s haastamaan omia ndkemyksiani vastuullisuudesta ja viherpesusta.

Tyon jatkotutkimusmahdollisuutta pohtiessa, voitaisiin sita jatkaa tutkimalla syvemmin
viherpesuun johtavia syita erilaisien haastatteluiden avulla. Mielenkiintoista olisi myos tutkia
yksittaisten yritysten markkinointia ja viherpesua ja selvittaa siihen johtaneet syyt.



27

Lahteet

Ander, G. (2011). Puuvillan likainen tarina. Helsinki. Like kustannus.

Bala, D. (2.7.2019). What is haute couture? Inside today’s world of high fashion. Vogue
Australia. Haettu 24.2.2024 https://www.vogue.com.au/fashion/news/what-is-haute-couture-
inside-todays-world-of-high-fashion/news-story/666a26e23df9c8db779e7b7e7b6696¢c3

Bhandari, P. (2020) What is Qualitative Research? Methods & Examples. Haettu
12.3.2024https://www.scribbr.com/methodology/qualitative-research/

Branding compass. (n.d.). Color Theory: Green as a Branding Color. Haettu

24.2.2024https://brandingcompass.com/branding/color-theory-green-as-a-branding-

color/

Brooks, A. (6.2015). Systems of provision: Fast fashion and jeans. Sciencedirect. Haettu
27.10.2023
https://lwww.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0016718515001360?via%3Dihu
b

Callumbine, L. (12.9.2023). Premium fashion retail brands navigating changing tides in the

retail landscape. Retail Focus. Haettu 29.2.2024. https://retail-focus.co.uk/premium-fashion-

retail-brands-navigating-changing-tides-in-the-retail-landscape/

Carbon Trust. (29.3.2018). Three sustainability trends shaping the future of the fashion
industry. Haettu 23.10.2023 https://www.carbontrust.com/news-and-

insights/insights/three-sustainability-trends-shaping-the-future-of-the-fashion-industry

Castro-Lopez, A., Iglesias, V., Puente, J. (15.12.2021) Slow Fashion Trends: Are Consumers
Willing to Change Their Shopping Behavior to Become More
Sustainablehttps://www.mdpi.com/2071-1050/13/24/13858

Chan, E. (1.8.2020) Why isn’t sustainable fashion more affordable? British Vogue. Haettu

12.2.2024 https://www.voque.co.uk/fashion/article/sustainable-fashion-affordable

Changing Markets Foundation. (2022) Licence to Greenwash: How certification schemes and

voluntary initiatives are fuelling fossil fashion. Haettu


https://www.vogue.com.au/fashion/news/what-is-haute-couture-inside-todays-world-of-high-fashion/news-story/666a26e23df9c8db779e7b7e7b6696c3
https://www.vogue.com.au/fashion/news/what-is-haute-couture-inside-todays-world-of-high-fashion/news-story/666a26e23df9c8db779e7b7e7b6696c3
https://www.scribbr.com/methodology/qualitative-research/
https://brandingcompass.com/branding/color-theory-green-as-a-branding-color/
https://brandingcompass.com/branding/color-theory-green-as-a-branding-color/
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0016718515001360?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0016718515001360?via%3Dihub
https://retail-focus.co.uk/premium-fashion-retail-brands-navigating-changing-tides-in-the-retail-landscape/
https://retail-focus.co.uk/premium-fashion-retail-brands-navigating-changing-tides-in-the-retail-landscape/
https://www.carbontrust.com/news-and-insights/insights/three-sustainability-trends-shaping-the-future-of-the-fashion-industry
https://www.carbontrust.com/news-and-insights/insights/three-sustainability-trends-shaping-the-future-of-the-fashion-industry
https://www.mdpi.com/2071-1050/13/24/13858
https://www.vogue.co.uk/fashion/article/sustainable-fashion-affordable

28

13.2.2024https://changingmarkets.org/report/licence-to-greenwash-how-certification-

schemes-and-voluntary-initiatives-are-fuelling-fossil-fashion/

Chomsky, R. (11.9.2023) Exploring the Consequences of Fast Fashion on Garment Workers.

Sustainablereview. Haettu 27.10.2023 https://sustainablereview.com/exploring-the-

consequences-of-fast-fashion-on-garment-workers/

Chomsky, R. (11.9.2023) What is Slow Fashion? A Guide to Sustainable Style. Sustainable

review. Haettu 05.02.2024 https://sustainablereview.com/what-is-slow-fashion-a-quide-to-

sustainable-style/

Cura, K. & Ruokamo, A. (16.2.2020). Vaateteollisuuden kasvihuonepaastoista yli 40
prosenttia olisi ratkastavissa kuluttajien valinnoilla. Lab university of applied sciences. Haettu
05.102.2024 https://lab.fi/fi/uutiset/vaateteollisuuden-kasvihuonepaastoista-yli-40-prosenttia-

olisi-ratkaistavissa-kuluttajien

Eetti. (18.1.2024). Viherpesu kielletdan EU:ssa. Eetti.fi.
Haettu23.2.2024https://eetti.fi/2024/01/18/viherpesu-kielletaan-eussa/

Ekohelsinki. (n.d.). Oeko-Tex standard 100-sertifikaattii [kuva]. Haettu 26.1.2024

https://ekohelsinki.fi/fi/content/11-vaatteiden-sertifikaatit-ja-ympaeristoemerkit-abc

Ekohelsinki. (n.d.) Vaatteiden sertifikaatit ja ymparistomerkit - ABC. Haettu
26.1.2024nttps://lekohelsinki.fi/fi/content/11-vaatteiden-sertifikaatit-ja-

ympaeristoemerkit-abc

Epressi. (17.1.2024). Mepit hyvaksyivat lain, joka kieltda viherpesun ja harhaanjohtavat
tuotetiedot. Euroopan parlamentin Suomen-toimisto.

https://www.epressi.com/tiedotteet/euroopan-unioni/mepit-hyvaksyivat-lain-joka-

kieltaa-viherpesun-ja-harhaanjohtavat-tuotetiedot.html

Euroopan Komissio. (2022). Vihrean kehityksen ohjelma: Kestavista tuotteista normi ja
Euroopalle resurssiriippumattomuus.

https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/filip 22 2013



https://changingmarkets.org/report/licence-to-greenwash-how-certification-schemes-and-voluntary-initiatives-are-fuelling-fossil-fashion/
https://changingmarkets.org/report/licence-to-greenwash-how-certification-schemes-and-voluntary-initiatives-are-fuelling-fossil-fashion/
https://sustainablereview.com/exploring-the-consequences-of-fast-fashion-on-garment-workers/
https://sustainablereview.com/exploring-the-consequences-of-fast-fashion-on-garment-workers/
https://sustainablereview.com/what-is-slow-fashion-a-guide-to-sustainable-style/
https://sustainablereview.com/what-is-slow-fashion-a-guide-to-sustainable-style/
https://lab.fi/fi/uutiset/vaateteollisuuden-kasvihuonepaastoista-yli-40-prosenttia-olisi-ratkaistavissa-kuluttajien
https://lab.fi/fi/uutiset/vaateteollisuuden-kasvihuonepaastoista-yli-40-prosenttia-olisi-ratkaistavissa-kuluttajien
https://eetti.fi/2024/01/18/viherpesu-kielletaan-eussa/
https://ekohelsinki.fi/fi/content/11-vaatteiden-sertifikaatit-ja-ympaeristoemerkit-abc
https://ekohelsinki.fi/fi/content/11-vaatteiden-sertifikaatit-ja-ympaeristoemerkit-abc
https://ekohelsinki.fi/fi/content/11-vaatteiden-sertifikaatit-ja-ympaeristoemerkit-abc
https://www.epressi.com/tiedotteet/euroopan-unioni/mepit-hyvaksyivat-lain-joka-kieltaa-viherpesun-ja-harhaanjohtavat-tuotetiedot.html
https://www.epressi.com/tiedotteet/euroopan-unioni/mepit-hyvaksyivat-lain-joka-kieltaa-viherpesun-ja-harhaanjohtavat-tuotetiedot.html
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/fi/ip_22_2013

29

Euroopan parlamentti. (29.12.2020). Tekstiilituotannon ja -jatteen vaikutus ymparistoon.

Euroopanparlamentti.https://www.europarl.europa.eu/news/fi/headlines/society/20201208STO93

327/tekstiilituotannon-ja

European commission. (n.d.) EU strategy for sustainable and circular textiles. European

commissin. Haettu 7.2.2024 https://environment.ec.europa.eu/strategy/textiles-strateqy en

Global Organic Textile Standard. (n.d.) For consumers. Haettu 26.1.2024 https://global-
standard.org/

Global Organic Textile Standard. (n.d.). GOTS-sertifikaatti [kuva]. https://global-standard.org/

Greenpeace. (12.4.2022). Greenwash: what it is and how not to fall for it. Haettu 25.09.2023
https://www.greenpeace.org.uk/news/what-is-greenwashing/

H&M. (n.d.-a). Let’s close the loop. Vastuullisuus. H&M. Haettu 7.2.2024

https://www2.hm.com/fi_fi/vastuullisuus-hm/our-work/close-the-loop.html

H&M. (n.d.-b). Vastuullisemmat valinnat palkitaan. Vastuullisuus. Haettu 15.2.2024

https://www2.hm.com/fi_fi/vastuullisuus-hm/our-work/earn-points.html

Harmaala, M.-M. & Jallinoja, N. (2012). Yritysvastuu ja menestyva liiketoiminta. Almatalent

oy.

Ihalainen, M. (2013) Marimekon Vastuullisuuskatsaus 2013.

https://company.marimekko.com/app/uploads/2017/12/Vastuullisuuskatsaus-2013.pdf

llonen, P. (22.10.2018) Viro on suomalaisten muotoiluyritysten suosima, ei kuitenkaan enaa

halpa tuotantomaa. Ornamo. Haettu. 11.3.2024. https://www.ornamo fi/tiedote/viro-

suomalaisten-muotoiluyritysten-suosima-ei-kuitenkaan-enaa-halpa-tuotantomaa/

Isokangas, A., Niipola, J., Vassinen, R. (25.5.2022). Viherpesuopas: Miten merkitys muuttuu

markkinoinniksi. Nemo.

Ivalo (16.3.2022) Mita hidas muoti tarkoittaa? Ivalo.com. Haettu 5.2.2024

https://fi.ivalo.com/blogs/articles/what-is-slow-fashion



https://www.europarl.europa.eu/news/fi/headlines/society/20201208STO93327/tekstiilituotannon-ja-jatteen-vaikutus-ymparistoon
https://www.europarl.europa.eu/news/fi/headlines/society/20201208STO93327/tekstiilituotannon-ja-jatteen-vaikutus-ymparistoon
https://environment.ec.europa.eu/strategy/textiles-strategy_en
https://global-standard.org/
https://global-standard.org/
https://global-standard.org/
https://www.greenpeace.org.uk/news/what-is-greenwashing/
https://www2.hm.com/fi_fi/vastuullisuus-hm/our-work/close-the-loop.html
https://www2.hm.com/fi_fi/vastuullisuus-hm/our-work/earn-points.html
https://company.marimekko.com/app/uploads/2017/12/Vastuullisuuskatsaus-2013.pdf
https://www.ornamo.fi/tiedote/viro-suomalaisten-muotoiluyritysten-suosima-ei-kuitenkaan-enaa-halpa-tuotantomaa/
https://www.ornamo.fi/tiedote/viro-suomalaisten-muotoiluyritysten-suosima-ei-kuitenkaan-enaa-halpa-tuotantomaa/
https://fi.ivalo.com/blogs/articles/what-is-slow-fashion

30

Kankkonen, T. (12.6.2023) Aftonbladet: Vaateketju H&M:n kierrattamia vaatteita viety
ymparistokatastrofista karsivaan Ghanaan. Yle.fi. https:/lyle.fi/a/74-20036310

Karilahti, O. (30.1.2015) Tiesitkd tata: Suomalainen design valmistetaan usein ulkomailla.
MTV uutiset. Haettu 11.3.2024 . https:/ /www.mtvuutiset.fi/artikkeli/tiesitko-tata-

Kilpailu- ja kuluttajavirasto. (2019). Ymparistomarkkinointi. Haettu 29.11.2023

https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille/kuluttaja-asiamiehen-

linjaukset/ymparistomarkkinointi/

Kleemola, J. (12.10.2022) Omistat jo kaikkein vastuullisimman vaatteesi — asiantuntijoiden 9
vinkkia ekologiseen ja eettiseen pukeutumiseen. Meillakotona. Haettu 12.2.2024
https://www.meillakotona.fi/artikkelit/vinkit-vastuulliseen-vaatekaappiin

Komulainen, M. (2018). Menesty digimarkkinoinnilla. Helsingin seudun kauppakamatri /

Helsingin Kamari Oy.

Komulainen, M. (2023). Menesty digimarkkinoinnilla 2.0. Helsingin seudun kauppakamari /

Helsingin Kamari Oy.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2017). Principles of Marketing. Pearson Education.

Kraaijenbrink, J. (8.12.2020). What The 3Ps Of The Triple Bottom Line Really Mean.
Forbes. https://www.forbes.com/sites/jeroenkraaijenbrink/2019/12/10/what-the-3ps-of-the-
triple-bottom-line-really-mean/?sh=5d6e85445143

Kuluttajaliitto. (n.d.) Yhteiskuntavastuu: Yhteiskuntavastuu. Kuluttajaliitto. Haettu 16.11.2023

https://www.kuluttajaliitto.fi/tietopankki/?material subject tax=vastuullinen-

kuluttaminen&material type tax=artikkeli

Mahmoud, R. (n.d.). The fashion pyramid. Retaildogma. Haettu 24.2.2024

https://www.retaildogma.com/fashion-pyramid/

Manninen, O. (26.5.2021). Pohjoismaat ovat kestavan markkinoinnin edellakavijoita. Mrktng.

Haettu 29.11.2023. https://www.mrktng.fi/markkinointiuutiset/pohjoismaat-ovat-

kestavan-markkinoinnin-edellakavijoita/



https://yle.fi/a/74-20036310
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/tiesitko-tata-suomalainen-design-valmistetaan-usein-ulkomailla/4738904#gs.5pb1qo
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/tiesitko-tata-suomalainen-design-valmistetaan-usein-ulkomailla/4738904#gs.5pb1qo
https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/ymparistomarkkinointi/
https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/ymparistomarkkinointi/
https://www.meillakotona.fi/artikkelit/vinkit-vastuulliseen-vaatekaappiin
https://www.forbes.com/sites/jeroenkraaijenbrink/2019/12/10/what-the-3ps-of-the-triple-bottom-line-really-mean/?sh=5d6e85445143
https://www.forbes.com/sites/jeroenkraaijenbrink/2019/12/10/what-the-3ps-of-the-triple-bottom-line-really-mean/?sh=5d6e85445143
https://www.kuluttajaliitto.fi/tietopankki/?material_subject_tax=vastuullinen-kuluttaminen&material_type_tax=artikkeli
https://www.kuluttajaliitto.fi/tietopankki/?material_subject_tax=vastuullinen-kuluttaminen&material_type_tax=artikkeli
https://www.retaildogma.com/fashion-pyramid/
https://www.mrktng.fi/markkinointiuutiset/pohjoismaat-ovat-kestavan-markkinoinnin-edellakavijoita/
https://www.mrktng.fi/markkinointiuutiset/pohjoismaat-ovat-kestavan-markkinoinnin-edellakavijoita/

31

Manufy. (n.d.) Muotiteollisuus Eurooppa: Viro. Haettu 12.3.2024

https://manufy.com/fi/european-sourcing-countries/estonia

Marimekko. (n.d. -a) Marimekko. Haettu 11.3.2024 https://www.marimekko.com/fi_fi/

Marimekko. (n.d. -b) Nayttékuva Marimekon verkkosivuista [kuva]. Haettu 19.2.2024

https://www.marimekko.com/fi_fi/

Marquis, C. (14.5.2021) What does slow fashion ‘actually’ mean? Forbes.

https://www.forbes.com/sites/christophermarquis/2021/05/14/what-does-slow-fashion-

actually-mean/

MasterClass. (2022.-b). Ethical Marketing Explained: 4 Principles of Ethical Marketing.

Haettu 15.11.2023 https://www.masterclass.com/articles/ethical-marketing

MasterClass. (7.6.2021.-a). Ready-to-Wear Fashion Guide: Inside Look at Prét-a-Porter.
Masterclass. Haettu 25.2.2024 https://www.masterclass.com/articles/ready-to-wear-fashion-

quide

Miller, K. (8.12.2020). The triple bottom line: what is it & why it’'s important. Harward business
school online. Haettu 7.11.2023 https://online.hbs.edu/blog/post/what-is-the-triple-bottom-line

Moschetti, R. (25.3.2019) Corporate Social Responsibility in the Fashion Industry. Boston
university. Haettu 7.2.2024 https://www.bu.edu/prlab/2019/03/25/corporate-social-

responsibility-in-the-fashion-industry/

Oeko-Tex. (n.d.) Oeko-Tex standard 100-sertifikaattii. [kuva]. Haettu 26.1.2024

https://www.oeko-tex.com/en/our-standards

Oeko-Tex. (n.d.) Our standards. Haettu 26.1.2024 https://www.oeko-tex.com/en/our-

standards

Pierazzo, E. (1.5.2019) What future for digital scholarly editions? From Haute Couture to
Prét-a-Porter. International Journal of Digital Humanities. Springr link. https://link-springer-
com.ezproxy.hamk.fi/article/10.1007/s42803-019-00019-3



https://manufy.com/fi/european-sourcing-countries/estonia
https://www.marimekko.com/fi_fi/
https://www.marimekko.com/fi_fi/
https://www.forbes.com/sites/christophermarquis/2021/05/14/what-does-slow-fashion-actually-mean/
https://www.forbes.com/sites/christophermarquis/2021/05/14/what-does-slow-fashion-actually-mean/
https://www.masterclass.com/articles/ethical-marketing
https://www.masterclass.com/articles/ready-to-wear-fashion-guide
https://www.masterclass.com/articles/ready-to-wear-fashion-guide
https://online.hbs.edu/blog/post/what-is-the-triple-bottom-line
https://www.bu.edu/prlab/2019/03/25/corporate-social-responsibility-in-the-fashion-industry/
https://www.bu.edu/prlab/2019/03/25/corporate-social-responsibility-in-the-fashion-industry/
https://www.oeko-tex.com/en/our-standards
https://www.oeko-tex.com/en/our-standards
https://www.oeko-tex.com/en/our-standards
https://link-springer-com.ezproxy.hamk.fi/article/10.1007/s42803-019-00019-3
https://link-springer-com.ezproxy.hamk.fi/article/10.1007/s42803-019-00019-3

32

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka. (n.d.) Stukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu.
KvaliMOTV. Haettu 14.3.2024

https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6 3 3.html

Salonen, K. (18.3.2021) Viherpesulla ja vastuullisuudella on eroa. Eettisen kaupan puolesta
ry. Haettu 30.11.2023 https://eetti.fi/2021/03/18/viherpesulla-ja-vastuullisuudella-on-

eroa/

Sandell, M. (23.1.2020) Voiko omat paastét kompensoida rahalla? Luonnonsuojeluliiton
mukaan kyse on pahimmillaan rahastuksesta, eivatka edes minimikriteerit tayty. Yle. Haettu
15.2.2024 https:/lyle.fi/a/3-11171598

Singh, R. (16.5.2023). Colour Psychology in Fashion. Fashion & law journal. Haettu

24.2.2024 https://fashionlawjournal.com/colour-psychology-in-fashion/

Steele, V. & Major, J. (26.10.2023). Fashion industry. Britannica. Haettu 27.10.2023.

Suomen tekstiili & muoti (8.1.2020). Tekstiili- ja muotialan kansainvalinen liiketoiminta, osa

1: Tekstiili- ja muotialan sykli. Haettu 27.10.2023 https://www.stim.fi/uutiset/tekstiili-ja-

muotialan-kansainvalinen-liiketoiminta-osa-1-tekstiili-ja-muotialan-sykli/

Suomen tekstiili &muoti, (n.d.) Tekstiili- ja muotiala Suomessa, Miksi yritykset valmistuttavat

tuotteita eri maissa? Haettu 21.3.2024 https://www.stim.fi/tekstiili-ja-muotiala-

suomessaltiesitko-taman-tekstiili-ja-muotialasta

Suomen YK-liitto. (n.d.) Kestavan kehityksen tavoitteet. Kestava kehitys.
https://www.yKliitto.fi/kestava-kehitys

Suomen Yk-liitto. (n.d.). YK:n kestavan kehityksen tavoitteet, Agenda 2030 [kuva]. Haettu
7.2.2024 https://iwww.ykliitto.fi/uutiset-media/uutiset/kestavan-kehityksen-tavoitteet-

uhkaavat-karata-yha-kauemmas

Szabo, S. & Webster, J. (28.2.2020) Perceived Greenwashing: The Effects of Green
Marketing on Environmental and Product Perceptions. Journal of Business Ethics.https://link-
springer-com.ezproxy.hamk.fi/article/10.1007/s10551-020-04461-0



https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html
https://eetti.fi/2021/03/18/viherpesulla-ja-vastuullisuudella-on-eroa/
https://eetti.fi/2021/03/18/viherpesulla-ja-vastuullisuudella-on-eroa/
https://yle.fi/a/3-11171598
https://fashionlawjournal.com/colour-psychology-in-fashion/
https://www.stjm.fi/uutiset/tekstiili-ja-muotialan-kansainvalinen-liiketoiminta-osa-1-tekstiili-ja-muotialan-sykli/
https://www.stjm.fi/uutiset/tekstiili-ja-muotialan-kansainvalinen-liiketoiminta-osa-1-tekstiili-ja-muotialan-sykli/
https://www.stjm.fi/tekstiili-ja-muotiala-suomessa/tiesitko-taman-tekstiili-ja-muotialasta/miksi-yritykset-valmistuttavat-tuotteita-eri-maissa/
https://www.stjm.fi/tekstiili-ja-muotiala-suomessa/tiesitko-taman-tekstiili-ja-muotialasta/miksi-yritykset-valmistuttavat-tuotteita-eri-maissa/
https://www.ykliitto.fi/kestava-kehitys
https://www.ykliitto.fi/uutiset-media/uutiset/kestavan-kehityksen-tavoitteet-uhkaavat-karata-yha-kauemmas
https://www.ykliitto.fi/uutiset-media/uutiset/kestavan-kehityksen-tavoitteet-uhkaavat-karata-yha-kauemmas
https://link-springer-com.ezproxy.hamk.fi/article/10.1007/s10551-020-04461-0
https://link-springer-com.ezproxy.hamk.fi/article/10.1007/s10551-020-04461-0

33

Tanner, S. (7.10.2021) Kompensaatiofantasia turruttaa ostoh&pean. Tutka. Haettu.15.2.2024

https://tutka.pro/ymparisto/kompensaatiofantasia-turruttaa-ostohapean/

Terrachoice. (2007). The “Six Sins of Greenwashing. Haettu 25.09.2023

Tonti, L. (19.8.2022) Rayon unravelled: fashion’s most confusing fibre has a dark past but
hopeful future. The Guardian. https://www.theguardian.com/fashion/2022/aug/20/rayon-

unravelled-fashions-most-confusing-fibre-has-a-dark-past-but-hopeful-future

Uusitalo, K. (8.12.2023). EU haluaa pikamuodin pois muodista, ja se tulee muuttamaan
vaatebisnesta isosti. Yle.fi. Haettu 8.11.2023 https://yle.fi/a/74-20039974

Vierula, M. (13.11.2014). Suuri integraatiokirja: markkinointi, myynti ja viestinta. Alma Talent.

Watson, B. (20.8.2016) The troubling evolution of corporate greenwashing. The Guardian
sustainable business. Haettu 23.2.2024 https://www.theguardian.com/sustainable-

business/2016/aug/20/greenwashing-environmentalism-lies-companies

WFA. (2021). Marketing and Sustainability: Closing the Gaps Report. Haettu 29.11.2023
https://wfanet.org/marketing-and-sustainability-report

Ymparistoministerio. (22.3.2023). EU:n komissio haluaa hillita tuotteiden ja palveluiden
viherpesua. Valtioneuvosto. https://valtioneuvosto.fi/-//1410903/eu-n-komissio-haluaa-hillita-

tuotteiden-ja-palveluiden-viherpesua



https://tutka.pro/ymparisto/kompensaatiofantasia-turruttaa-ostohapean/
https://www.theguardian.com/fashion/2022/aug/20/rayon-unravelled-fashions-most-confusing-fibre-has-a-dark-past-but-hopeful-future
https://www.theguardian.com/fashion/2022/aug/20/rayon-unravelled-fashions-most-confusing-fibre-has-a-dark-past-but-hopeful-future
https://yle.fi/a/74-20039974
https://www.theguardian.com/sustainable-business/2016/aug/20/greenwashing-environmentalism-lies-companies
https://www.theguardian.com/sustainable-business/2016/aug/20/greenwashing-environmentalism-lies-companies
https://wfanet.org/marketing-and-sustainability-report
https://valtioneuvosto.fi/-/1410903/eu-n-komissio-haluaa-hillita-tuotteiden-ja-palveluiden-viherpesua
https://valtioneuvosto.fi/-/1410903/eu-n-komissio-haluaa-hillita-tuotteiden-ja-palveluiden-viherpesua

Lite1/1

Liite 1. Tutkimuskysymykset

1. Tybkokemus markkinoinnista?

0 vuotta . +10 vuotta
0 10

2. Kuvaile lyhyesti nykyista tyétehtavasdsi? *
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3. Miten vastuullisuus ndkyy tydskentelemési yrityksen markkinoinnissa?

4. Miten tuotteiden elinkaaren avoimuus ja jaljitettavyys ndkyvat yrityksenne
markkinoinnissa?

5. Miten arvioisit yrityksenne panosta vastuullisuuteen seuraavien vaihtoehtojen
perusteella? Valitse yksi vaihtoehto: *

I:I Yrityksellamme on vahva sitoutuminen vastuullisuuteen ja se nédkyy selkeasti kaikessa
toiminnassamme.

I:I Yrityksemme Kiinnittda jonkin verran huomiota vastuullisuuteen, mutta siina on viela
parannettavaa.

|:| Vastuullisuus ei ole talla hetkella merkittédvassa roolissa yrityksemme toiminnassa.

[] En osaa sanca.

6. Miten tydntekijoita osallistetaan ja koulutetaan vastuullisuusteemoihin liittyen? *
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7. Oletko puuttunut yrityksenne harhaanjohtavaan vastuullisuusviestintaan? *

QO Kylia
QO Ei

QO Puuttuisin tarvittaessa

8. Oletko koskaan tietoisesti tai vahingossa johtanut kuluttajaa harhaan
markkinoinnissa?

QO Kylia
Q Ei

9. Jos vastasit kylld, mika tilanteeseen johti?

10. Millaisia parannuksia voitaisiin mielestasi tehda vaatealalla, jotta
vastuullisuusviestinta olisi entistda avoimempaa ja rehellisempaa? *
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Liite 2. Aineistonhallintasuunnitelma

Opinnaytetydn aineistonhallintasuunnitelma Emma Jokihaara

Opinnaytetython on toteutettu verkkohaastattelu aineiston keraémista varten, joka
toteutetaan sahkoisesti Webropol- kyselytydkalua kayttaen. Opinnaytetyo ei siséalla
arkaluontoista tietoa tai henkiltietoja, joiden takia tulisi tehda tarkempia toimia.
Verkkohaastattelu toteutetaan Webropolia kayttaen, jotta vastaajien anonymiteetti sailyy
my0s vastaus hetkella. Haastateltavien nimia tai muita henkildkohtaisia tietoja ei esiteta
lainkaan vaan heihin viitataan heidan omavalintaisella tyétittelillansa. Haastatteluun

vastaaville kerrotaan aineistonhallintasuunnitelmasta ennen siihen vastaamista.

Tekijanoikeudet ja omistusoikeus opinnaytetyon tuloksiin ja aineistoon kuuluvat
opinnaytetyon tekijélle. Tuloksia ei hyddynnetd muuhun tarkoitukseen. Haastattelu ja sen
tulokset sailytetaan tutkijan henkilokohtaisella tietokoneella omassa kansiossaan, seka
varmuuskopioidaan pilvipalveluun. Tulokset sailytetddn vuoden ajan opinndytetyon
valmistumisesta, jonka jalkeen aineisto havitetaéan Hameen ammattikorkeakoulun ohjeiden

mukaisesti.



