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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia viherpesun määritelmää ja sen ilmenemismuotoja 

suomalaisissa hitaan muodin yrityksissä, sekä edistää tietoisuutta viherpesusta ja muodin 

eettisyydestä. Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi Hämeen ammattikorkeakoulun 

liiketalouden koulutus.  

Tutkimuksen teoriaosuudella luodaan perustaa viherpesulle ja perehdytään yleisesti 

muotiliiketoimintaan, markkinointiin ja yritysten vastuullisuuteen sekä viherpesuun.  

Teoriaosuudessa myös tutustutaan viherpesun ilmenemismuotoihin vaatealla ja 

havainnollistetaan esimerkeillä sen ilmenemistä hitaassa muodissa. Tutkimusosuudessa 

käytettiin kvalitatiivista eli laadullista menetelmää. Tutkimus toteutettiin lomakehaastatteluna, 

joka toteutettiin kyselytyökalua käyttäen. Tutkimuksen tarkoituksena oli syventää ymmärrystä 

viherpesuun johtavista tekijöistä markkinoinninammattilaisten näkökulmasta ja selvittää, 

miten hitaan muodin yritysten markkinoinnin parissa työskentelevät ottavat huomioon 

vastuullisuuden työssään sekä mistä harhaanjohtava vastuullisuusviestintä ja viherpesu 

johtuu. Kysely jaettiin hitaan muodin markkinoinnin parissa työskenteleville LinkedIn- 

viesteillä ja vastausaikaa kyselyssä oli kaksi viikkoa.  

Tutkimuksen tuloksista selvisi, että viherpesun taustalla on monia eri syitä. 

Välinpitämättömyys, tarkoituksellisuus ja vahingot ovat syitä, joiden seurauksena viherpesua 

tapahtuu. Tutkimuksesta siis selvisi, että viherpesua tapahtuu yksittäisten ihmisten erilaisista 

suhtautumisista ja näkemyksistä sekä siitä, miten yritys viestii sisäisesti vastuullisuudestaan. 

Jotta kuluttaja pystyy tunnistamaan viherpesun vastuullisesta markkinoinnista, täytyy 

kuluttajan olla tietoinen yrityksen toiminnasta, sekä erilaisista viherpesu menetelmistä ja 

tavoista, joilla pyritään luomaan vastuullisia mielikuvia. 
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The aim of this thesis was to investigate the definition and manifestations of greenwashing in 

the context of Finnish slow fashion companies, with the purpose of promoting awareness of 

ethical fashion and greenwashing. The thesis was commissioned by Häme University of 

Applied Sciences' School of Business.  

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 

questionnaire survey that used a survey tool. The aim of the research was to deepen the 

understanding of the factors that lead to greenwashing from the perspective of marketing 

professionals. It also aimed to determine how marketing professionals working in the context 

of slow fashion companies consider responsibility in their work, as well as identify what 

causes misleading messages about responsibility and greenwashing. The survey was 

distributed to marketing professionals working in the slow fashion industry via LinkedIn 

messages, and the response period lasted two weeks. 

The outcomes of the research revealed that there are multiple reasons behind 

greenwashing, including indifference, intentionality, and mistakes. The study also unveiled 

that greenwashing occurs due to the different attitudes and views of individual people, as 

well as how a company communicates its responsibility internally. To recognize 

greenwashing in responsible marketing, consumers must be aware of a company's 

operations, the various greenwashing techniques, and the ways through which companies try 

to create responsible images.  
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1 Johdanto  

Viime vuosina vastuullisuus ja ympäristöystävällisyys ovat nousseet keskeisiksi teemoiksi 

niin kuluttajien keskuudessa kuin yritysten strategioissakin. Kuluttajat haluavat tehdä 

valintoja, jotka heijastavat heidän arvomaailmaansa ja tukevat kestävämpää ja eettisempää 

kulutusta. Tämän myötä yhä useammat vaatealan yritykset ovat alkaneet korostamaan 

vastuullisuutta ja ympäristöystävällisyyttä osana brändiä ja markkinointia. Tämä positiivinen 

kehityssuunta on kuitenkin avannut oven viherpesu ilmiölle, jolla yritykset pyrkivät 

kiillottamaan kuvaansa ympäristöystävällisemmäksi ja vastuullisemmaksi ilman konkreettisia 

toimenpiteitä. (Greenpeace, 2022)  

Opinnäytetyön aiheena on tarkastella viherpesun määritelmää ja sen ilmenemismuotoja 

suomalaisissa hitaan muodin yrityksissä. Viherpesun välttäminen ja vastuullisuuden 

edistäminen ovat keskeisiä haasteita vaatealan yrityksille, sillä kuluttajat ovat yhä 

tietoisempia valintojensa seuraamuksista. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tarjota 

tietoa ja näkemyksiä siitä, kuinka erottaa viherpesu vastuullisesta markkinoinnista. Lisäksi 

tarkoituksena on edistää tietoisuutta viherpesusta ja muodin eettisyydestä sekä tutkia, mistä 

viherpesu ja harhaanjohtava vastuullisuusviestintä johtuu. Aiheen rajauksen apuna toimivat 

seuraavat opinnäytetyön tutkimuskysymykset:  

• Miten hitaan muodin markkinoinninammattilaiset suhtautuvat viherpesuun ja 

harhaanjohtavaan vastuullisuusviestintään? 

• Millaisia ilmenemismuotoja viherpesulla on hitaan muodin yrityksissä? 

Työn tietoperustassa keskitytään muotiliiketoimintaan, tutustutaan yritysvastuuseen sekä 

vastuullisuuteen ja viherpesuun. Työssä hyödynnetään olemassa olevia kirjallisuuslähteistä, 

asiantuntijoiden näkemyksiä sekä ajankohtaisia esimerkkejä yritysten markkinoinnista ja 

vastuullisuudesta. Työn tarkoitus on keskittyä vaatealaan vastuullisuus näkökulmasta, eikä 

niinkään taloudellisten näkökulmien kannalta. Tutkimusaineisto koostuu markkinoinnin 

ammattilaisille suunnatusta kvalitatiivisestä strukturoidusta lomakehaastattelusta, jonka 

tehtävä on selvittää, miten hitaan muodin yritysten markkinoinnin parissa työskentelevät 

ottavat huomioon vastuullisuuden työssään sekä mistä harhaanjohtava vastuullisuusviestintä 

ja viherpesu johtuu. 

Toimeksiantajana työssä toimii Hämeen ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutus. 

Liiketalouden opintojen profiloiviksi opinnoiksi on mahdollisuus ottaa erilaisia syventäviä 
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opintoja esimerkiksi muodin brändäyksestä ja markkinoinnista sekä muotiliiketoiminnasta. 

Opinnäytetyön aihe syntyi omasta suuntautumisesta muotimarkkinointiin sekä 

mielenkiinnosta vaatealaa ja vastuullisuutta kohtaan. 

2 Muotiliiketoiminta  

Muotiliiketoiminta on teollisuudenala, joka keskittyy vaatetuksen, asusteiden ja jalkineiden 

suunnitteluun, valmistukseen, markkinointiin sekä myyntiin. Sen tavoitteena on luoda 

kuluttajille erityisesti tarpeellisia, mutta myös heidän tyyliinsä ja mieltymyksiin sopivia 

tuotteita. (Steele & Major, 2023) Se on yksi maailman suurin ja nopeinten kasvava sekä 

saastuttavin teollisuudenala, jolla on suuri vaikutus ympäristön sekä ihmisten hyvinvointiin. 

Sillä on myös suuri vaikutus maailmantalouteen yli 1 miljardin liikevaihdolla ja se työllistää 

miljoonia ihmisiä ympäri maailman. (Carbon Trust, 2018)  

Vaate- ja muotialan yritykset voidaan jakaa erilaisiin markkinasegmentteihin, joiden avulla 

tunnistetaan ja ymmärretään paremmin kohderyhmää. Näiden segmenttien avulla yritykset 

löytävät oman kohderyhmänsä ja kuluttajat löytävät yrityksen, joka vastaa heidän tarpeitansa 

sekä arvoja. (Mahmoud, n.d.) Näitä segmenttejä ovat haute couture ja prêt-à-porter eli 

valmisvaatteet, johon kuuluu high-end eli luksusmuoti ja premium-muoti sekä pikamuoti. 

(Pierazzo, 2019, s. 5) 

Haute couture edustaa vaatealan huippumuotia, joka valmistetaan käsityönä yksilöllisesti 

asiakkaan mittojen mukaisesti. Haute couture vaatteita nähdään muotiviikoilla, ne tehdään 

kalliista materiaaleista ja kankaista ja niitä voidaan pitää taideteoksina. Termi haute couture 

on suojattu ja ollaksensa haute couture on yrityksien toimittava tietyillä ehdoilla. Tällaisia 

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

Valmisvaate termi tarkoittaa vaatteita, jotka suunnitellaan standardi kokojen mukaan 

massatuotannolla, ennalta määritetty määrä. Suurin osa ostettavista vaatteista on 

valmisvaatteita, sillä useat vaatealan yrityksistä tuottavat vaatteitansa kyseisellä tavalla. 

Myös haute couture mallistoja suunnittelevat yritykset tekevät valmisvaatteita, joita tavalliset 

kuluttajat voivat ostaa. Luksusmuodissa on vaikutteita haute couturesta, ja sille yleistä on 

korostaa yksityiskohtia sekä uniikkeja vaatekappaleita. (MasterClass, 2021.-a) Premium-

muoti kuuluu pikamuodin sekä luksusmuodin välimaastoon. Premium-muodissa yhdistyy 

luksusmuodin laatu sekä pikamuodin saavutettavuus. (Callumbine, 2023) 
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Tyypillisesti muotiliiketoiminnassa korostuu sesonkiluonteisuus, joka jakautuu 2–4 kauteen 

kevät/kesä ja syksy/talvi, jolloin muotibrändit julkaisevat uusia mallistoja sekä kauteen 

sopivia tuotteita (Suomen tekstiili &muoti, 2020). Kausiluonteiset mallistot ja uudet tuotteet 

luovat jatkuvan syklin ja saavat helposti kuluttajan haluamaan uusimmat tuotteet. Nämä syklit 

ovat kuitenkin vuosivuodelta nopeutuneet. Erityisesti pikamuodissa, uusia mallistoja sekä 

tuotteita julkaistaan viikoittain ja jopa päivittäin. Nopea tuotanto ja lyhyt valmistusaika 

tarkoittavat usein myös huonolaatuisia vaatteita ja materiaaleja. Nopeutunut tuotanto ja sen 

myötä lyhentynyt tuotantoaika sekä yritysten välinen kova kilpailu vaikuttaa myös trendien 

nopeaan vaihtuvuuteen. (Brooks, 2015) Nopeasti vaihtuvat trendit kannustavat kuluttajia 

hankkimaan jatkuvasti uusia vaatteita pysyäkseen muodin mukana. Trendit myös lyhentävät 

vaatteiden käyttöikää, sillä vaatteet tulevat suosituksi nopeasti, mutta myös menettävät 

suosion nopeasti. Vanhojen vaatteiden tilalle ostetaan uusia trendikkäitä vaatteita, jolloin 

vanhat vaatteet jäävät turhiksi. Tällainen kulutuskäyttäytyminen johtaa lyhyeen tuotekiertoon 

ja lisää tekstiilijätteen määrää. (Cura & Ruokamo, 2020) 

Muotiteollisuus on pitkään kohdannut kritiikkiä sen ympäristö- ja sosiaalisista vaikutuksista. 

Vaatteiden tuotannosta aiheutuvat ympäristöhaitat, pikamuoti ja huonojen työolojen 

hyväksyminen, ovat aiheuttaneet merkittäviä ympäristöön ja eettisyyteen liittyviä ongelmia. 

(Chomsky, 2023) Kuitenkin viime vuosina monet vaatealan yritykset ovat alkaneet 

edistämään vastuullisempaa ja eettisempää 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, kestävyyteen ja eettisiin tuotantotapoihin sekä 

työntekijöiden työolosuhteisiin. Luonnonvarojen kuten veden, energian ja haitallisten 

aineiden käytön minimointi on oleellinen osa vaatteiden valmistusta ja siihen kiinnitetään 

huomiota koko vaatteen elinkaaren ajalta. Läpinäkyvä tuotantoketju sekä tuotteen 

valmistuksesta muodostuva hinta ovat näkyvässä roolissa yritysten toiminnassa. Tämä 

pikamuodin vastakohta tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden tehdä parempia eettisiä ja 

ekologisia valintoja. (Marquis, 2021)  

Läpinäkyvä tuotanto on yksi oleellisista hitaan muodin piirteistä, sillä avataan ja jaetaan 

tietoa vaatteiden valmistusprosesseista ja tuotteen hinnan koostumisesta. Läpinäkyvä 

tuotanto voi kertoa raaka-aineiden sekä materiaalien alkuperän, erilaiset tuotantovaiheet, 

työolosuhteet ja tuotteen valmistuksen ympäristönvaikutukset. Sillä pyritään lisäämään 
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kuluttajatietoisuutta ja tarjoamaan kuluttajille tietoa siitä, miten vaatteet valmistetaan sekä 

mistä tuotteen hinta koostuu. (Chomsky, 2023) 

Toisin kuin pikamuodin nopea tuotanto ja vaihtuvat trendit, on vaatteiden pitkä elinkaari 

merkittävässä roolissa vastuullisessa, hitaassa muodissa. Elinkaaren pituus lähtee 

ajattomasta suunnittelusta sekä laadukkaista materiaaleista. Vaatteiden elinkaari sisältää 

seuraavat vaiheet: suunnittelu, tuotanto, jakelu, käyttö ja elinkaaren päättyminen. Vaatteen 

pitkä elinkaari hidastaa sekä tehostaa luonnonvarojen käyttöä. Huolellisesti suunnitellut, 

kestävät sekä laadukkaat vaatteet kannustavat tuotteen pitkäaikaiseen käyttöön. Tyypillisesti 

suomalaiset hitaan muodin yritykset tuottavat vaatteensa tai hankkivat materiaalinsa 

lähituotantona Suomesta tai muualta Euroopasta kuten Virosta. (Ivalo, 2022)  

Hitaalla muodilla on myös omat haasteensa, sillä yritysten todellisten vaikutusten arvioiminen 

voi olla hankalaa. Lisäksi ne voivat kohdata myös eettisiä ja ekologisia haasteita. (Castro-

López ym., 2021) Kuluttajat ovat tottuneet massatuotannon edullisiin hintoihin, joten 

vaatteiden korkeampi hinta eettisistä työoloista sekä ekologisuudesta johtuen, voi olla este 

hitaan muodin ostamiselle (Chan, 2020). Hitaan muodin valitseminen on parempi vaihtoehto, 

mutta ei vastuullisin. Mikään uusi materiaali ja siitä tehty tuote ei ole ympäristölle hyväksi ja 

paras tapa toimia vastuullisesti on ostaa käytettyjä tuotteita. Ei ole olemassa selkeästi 

parempia vastuullisia kuituja, joita yritykset voisivat käyttää. (Kleemola, 2022) Erilaisilla 

materiaaleilla ja kuiduilla on paljon erilaisia ympäristövaikutuksia ja haittoja. Esimerkiksi 

muuntokuitu Rayon on kehitetty silkin sekä puuvillan paremmaksi vaihtoehdoksi. Se 

valmistetaan usein bambusta saatavasta selluloosasta, sillä bambut uusiutuvat nopeasti. 

Vaikka tuotanto tehdään nopeasti uusiutuvasta bambusta ja on parempi vaihtoehto silkille, 

on sillä valtavasti haittapuolia. Valmistuksessa käytetään erilaisia kemiallisia prosesseja, 

joista on haittaa ympäristölle sekä työntekijöille. Kuluttajan voi olla vaikea arvioida 

vastuullisesti tuotetun vaatteen vaikutusta, sen laadukkuudesta, eettisyydestä tai 

ekologisuudesta huolimatta. (Tonti, 2022)  

2.2 Yritysvastuu  

Vastuullisuuden merkitys on kasvanut niin yhteiskunnassa kuin yritystoiminnassa. Kaikkien 

odotetaan ottavan vastuuta kestävyyshaasteiden ratkaisemiseen. Erityisesti yrityksiltä 

odotetaan aktiivisia toimia ongelmien ratkaisemisessa. Yhä useammalla yrityksellä on tavoite 

toimia eettisesti, vastuullisesti ja ympäristöystävällisesti. Yritysvastuun tehtävä on ottaa 

huomioon yrityksen vaikutukset yhteiskuntaan, ympäristöön sekä sen sidosryhmiin. Yritykset 
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ottavat vastuun toimistaan ja pyrkivät toimimaan kestävällä ja vastuullisella tavalla sekä 

huomioivat toiminnassaan YK:n kestävän kehityksen tavoitteet, Agenda 2030. (Kuva 1) 

Tavoitteena on edistää yrityksen positiivisia vaikutuksia ja minimoida haittapuolia. (Harmaala 

& Jallinoja, 2012, s.14)  

Kuva 1 YK:n kestävän kehityksen tavoitteet, Agenda 2030 (Suomen Yk-liitto, n.d.)   

 

Kestävän kehityksen tavoitteena on poistaa äärimmäinen köyhyys sekä edistää kestävää 

kehitystä, korostaen tasapuolisesti huomiota ympäristöön, talouteen ja ihmisiin. Kestävään 

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 käsite on monimutkainen ja se on kehittynyt sekä vakiintunut ajan myötä. John 

Elkingtonin kolmen pilarinmalli (Triple bottom line) on perusta yritysvastuulle. Mallin mukaan 

se jakautuu kolmeen kategoriaan: ympäristövastuu, taloudellinen vastuu ja sosiaalinen 

vastuu. (Miller, 2020) Ympäristövastuu liittyy yritysten vastuuseen ympäristön 

suojelemisessa ja ympäristövaikutusten vähentämisessä. Taloudellinen vastuu tarkoittaa 

yritysten velvollisuutta tuottaa voittoa omistajilleen ja sijoittajilleen. Sosiaalinen vastuu 

keskittyy ihmisoikeuksien kunnioittamiseen, työntekijöiden hyvinvointiin ja yhteisöjen 

tukemiseen. Tämän lähestymistavan avulla yritykset pyrkivät tasapainottamaan voiton 

tavoittelun ja vastuullisuuden sekä yhteiskunnallisen hyödyn välillä. (Miller, 2020) Kyseisessä 
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mallissa on kuitenkin myös ongelmia, sillä osa-alueita käsitellään helposti erillisinä 

kokonaisuuksia, jolloin niiden välinen yhteys saattaa jäädä vähäiseksi. (Harmaala & Jallinoja, 

2012, s.16–18) Yritysvastuu voidaan jakaa myös 3P:n mallilla (profits, planet and people). 

Tällä mallilla yritysvastuun tulisi ottaa huomioon kolme ulottuvuutta: voitot, planeetta 

(ympäristö) ja ihmiset (yhteiskunta). Tällä lähestymistavalla on tarkoitus tarkastella yritysten 

vaikutusta taloudellisessa sekä sosiaalisessa ja ympäristöllisessä kontekstissa. Sillä pyritään 

ymmärtämään, miten yritykset voivat tasapainoittaan näitä kolmea ulottuvuutta. 

(Kraaijenbrink, 2019) 

2.2.1 Ympäristövastuu  

Ympäristövastuullinen yritys pyrkii kompensoimaan oman toimintansa haittapuolia ja 

edistämään luonnonvarojen vastuullista käyttöä sekä ekologista kestävyyttä 

liiketoiminnassaan. Ympäristövastuu kattaa laajan kirjon erilaisia toimenpiteitä ja huomioi 

vaikutukset luontoon, ilmastoon ja kestävään luonnonvarojen käyttöön. (Harmaala & 

Jallinoja, 2012, s.22) Uudet lainsäädännöt sekä asiakkaiden lisääntynyt tietoisuus ja halu 

tehdä parempia valintoja on kasvattanut yritysten halua sekä tarvetta kiinnittää huomiota 

ympäristövastuuseen (Uusitalo, 2023).  

Yksi keskeinen näkökulma ympäristövastuuseen on päästöjen vähentäminen ja ilmaston 

muutoksen torjunta. Organisaatiot pyrkivät kompensoimaan sekä pienentämään 

toiminnastaan syntyviä päästöjä ja tekemään kestävämpiä energiavalintoja. 

Resurssitehokkuus ja vähäpäästöinen tuotanto ovat yritysten keskisiä tavoitteita. (Harmaala 

& Jallinoja, 2012, s.22) 

Yrityksien on tärkeä ottaa huomioon ympäristövastuu jo suunnitteluvaiheessa. Vaatealalla 

merkittävä tekijä tuotteen elinkaaren pidentämiseksi on laadukkaat ja kestävät materiaalit, 

sillä laadukkaat kankaat ja ompeleet kestävät pitempi aikaista käyttöä ja tuotteen kuluminen 

on hitaampaa. Materiaalin valinta on yksi tärkeimmistä päätöksistä, joka vaikuttaa koko 

tuotteen elinkaareen sekä työntekijöiden ja ympäristön hyvinvointiin. (Ivalo, 2022) Uusiutuva 

luonnonmukainen materiaali kuten puuvilla on yleisesti hyvä vaatetuskangas ja kuulostaa 

kuluttajalle vastuulliselta, mutta sen valmistuksesta syntyy valtava määrä erilaisia päästöjä ja 

myrkkyjä. (Ander, 2011, s.10–12) Kankaiden sekä vaatteiden tuotantoprosessit kuluttavat 

myös paljon energiaa ja vettä. Yritysten tulisikin kehittää tuotantoprosessejaan 

vähentääkseen näitä ympäristövaikutuksia. (Euroopan Komissio, 2022) 

Kasvihuonekaasupäästöjä syntyy myös merkittävä määrä logistisista syistä. Logistiikan 
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optimointi tuotteen kuljetuksessa tehtaalta varastoon ja varastosta asiakkaalle on merkittävä 

kasvihuonepäästöjä lisäävä tekijä. (Euroopan parlamentti, 2020) 

Toinen tärkeä näkökulma ympäristövastuuseen liittyy tuotteiden elinkaaren hallintaan. 

Yrityksien tulisi olla vastuussa tuotteidensa ympäristövaikutuksista koko tuotteen elinkaaren 

ajalta, raaka-aineiden hankinnasta aina tuotteen hävittämiseen. (Euroopan Komissio, 2022) 

Useat vaatealanyritykset ovat alkaneet ottamaan vastuuta valmistamistaan tuotteista, niiden 

elinkaaren tullessa loppuun sekä tuotteen kierrättämisestä eteenpäin. Tämä näkyy 

esimerkiksi erilaisten vaatteiden kierrätyslaatikoiden sijoittamisena myymälöihin, joiden 

tarkoituksena on helpottaa kuluttajia antamaan vaatteille uusi elämä tai edistää kierrätystä. 

Näiden laatikoiden tarkoituksena on saada vaatteet hyötykäyttöön jätteen sijaan. (H&M n.d.-

a) Näin ei kuitenkaan aina ole. Aftonbladet-lehden tutkimuksen mukaan, osa H&M 

vaateketjun kierrätyslaatikkoon laitetuista vaatteista kulkeutui Euroopan ulkopuolelle, jossa 

suurin osa vaatteista päätyi tekstiilikaatopaikalle maan täytteeksi. (Kankkonen, 2023) 

Ympäristövastuu vaatealalla on haastavaa, sillä mikään uusi materiaali ja siitä tehty tuote ei 

ole ympäristölle hyväksi. Vaateala onkin kohtaamassa kovaa muutosta EU:n uusien 

lainsäädännön säätämisen ja tavoitteiden tullessa voimaan. (European commission, n.d.) 

Vaikka yritykset ovat jo heränneet ja pyrkivät vähentämään haitallisia ympäristövaikutuksia, 

on niillä vielä paljon kehitettävää ympäristövastuun osalta (WFA, 2021, s.15). 

2.2.2 Yhteiskuntavastuu 

Yhteiskuntavastuu tarkoittaa yritysten ja organisaatioiden velvollisuutta ottaa huomioon 

yhteiskunnalliset näkökulmat liiketoiminnassa. Yhteiskuntavastuu koskee monia eri 

ulottuvuuksia ja sillä on laaja vaikutus yhteiskuntaan, sen sidosryhmiin ja liiketoimintaan. 

(Kuluttajaliitto n.d.)  

Sosiaalinen vastuu on keskeinen osa yhteiskuntavastuuta ja sen ensisijainen tavoite on 

edistää yhteiskunnallista hyvinvointia ja tehdä yrityksistä yhteiskunnassa vastuullisempia 

toimijoita. Yritysten odotetaan ottavan vastuu työntekijöistä, asiakkaista ja ympäristön 

hyvinvoinnista sekä edistämään eettistä liiketoimintaa, oikeudenmukaisuutta ja 

yhteiskunnallista hyvinvointia. Työntekijöiden hyvinvointi, asiakastyytyväisyys, yhteisöjen 

tukeminen ja ympäristöystävälliset liiketoiminta käytännöt ovat vahvasti yhteydessä yrityksen 

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



8 

 

Yhteiskuntavastuussa korostuu myös eettinen liiketoiminta. Liiketoiminnassaan yritysten 

odotetaan noudattavan eettisiä periaatteita ja arvoja. Tämä tarkoittaa reilua kilpailua, 

kuluttajien oikeuksien kunnioittamista ja korruption torjuntaa. Niiden tulee toimia myös 

läpinäkyvästi ja avoimesti, jotta ne vastaavat sidosryhmiensä odotuksia. (Harmaala & 

Jallinoja, 2012, s.13–15)  

Taloudellinen vastuu on myös yksi yhteiskuntavastuun osa-alue. Se voidaan myös luokitella 

yritysvastuussa omaksi näkökulmaksi. Se tarkoittaa yrityksen velvollisuutta toimia 

kannattavasti ja taloudellisesti. Yrityksen tulisi noudattaa taloudellisia velvoitteita, kuten 

verojen maksua ja sitoutua taloudelliseen kestävyyteen. Yrityksen taloudellinen vastuu on 

keskeinen tavoite yrityksen omistajille ja sen sijoittajille. Yrityksen menestyminen 

taloudellisesti mahdollistaa sen toiminnan jatkumisen ja panoksen yhteiskuntaan, luomalla 

työpaikkoja ja tukemalla taloudellista kasvua. Tämä edellyttää rehellistä lakeja noudattavaa 

ja läpinäkyvää toimintaa. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.18–19)  

Vaatealan yritykset tuottavat vaatteita eri maissa ympäri maailmaa, tarkoituksena saada 

liiketoiminnasta kannattava ja tuottava. Tuotantomaita valitaan halvempien kustannusten, 

laadun sekä lainsäädännön perusteella. Usein työntekijöiden työolosuhteet ja palkkaus 

saattavat olla epäoikeudenmukaisia, etenkin EU:n ulkopuolella. Tuotantomaan valinta voi 

vaikuttaa myös paikallisiin yhteisöihin ja ympäristöön. Vaikka halvempien 

tuotantokustannusten tavoittelu on ymmärrettävää, on tärkeää, että yritykset ottavat vastuun 

vaikutuksistaan ja pyrkivät varmistamaan kaikkien työntekijöiden oikeudenmukaisen palkan 

ja turvalliset työolosuhteet. (Moschetti, 2019) 

Vaateala on monimutkainen toimiala, jolla on paljon haasteita myös yhteiskuntavastuun 

osalta. Yhteiskuntavastuu on monimuotoinen ja monitahoinen käsite, joka vaatii 

tasapainottelua kestävän kehityksen tavoitteiden, yhteiskunnan odotusten ja 

ympäristövastuun ja taloudellisen kannattavuuden välillä. (Moschetti, 2019) 

3 Markkinointi 

Markkinointi on liiketoiminnan keskeinen osa, jonka tarkoituksena on tuoda tuotteet tai 

palvelut kuluttajien tietoisuuteen, edistää myyntiä ja auttaa erottumaan kilpailijoista sekä 

tuoda tuotteelle arvoa. (Kotler & Armstrong, 2017, s.26) Sen tavoitteena on viestiä sekä 

tuoda yrityksen arvoa asiakkaille halutulla tavalla. Se ei ole pelkästään tuotteiden myyntiä ja 

mainostusta, vaan tarkoitus on myös vastata sekä ymmärtää kuluttajia sekä heidän 
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tarpeitansa. Markkinointi yhdistää yrityksen ja asiakkaan ja se toimii yrityksen lähettiläänä 

asiakkaille. Markkinointiin kuuluu myös useita osa-alueita kuten tuotekehitys, hinnoittelu, 

brändinhallinta sekä viestintä. Viestintä pitää sisällään kaiken yrityksen ja asiakkaanvälisen 

toiminnan kuten asiakassuhteiden luomisen ja ylläpidon. (Kotler & Armstrong, 2017, s.29) 

Vaikka markkinointi onkin yksi yrityksen osa-alue, on sen kokonaisvaltainen onnistuminen 

myös koko organisaation yhteisellä vastuulla. Siihen kuuluu valtavasti erilaisia tehtäviä, 

prosesseja, tuotteita ja toimintoja, jotta se saavuttaa tavoitteensa ja päämääränsä sekä 

menestyy. Markkinoinnilla on merkittävä rooli brändin rakentamisessa ja se onkin yksi 

yrityksen tärkeimmistä ja keskeisimmistä menestyksen tekijöistä. Ilman markkinointia ei 

yrityksellä olisi myyntiäkään. (Vierula, 2014, s.27–32)  

Markkinointi muuttuu jatkuvasti, se mikä toimii markkinoinnissa tänään ja auttaa yritystä 

menestymään, ei välttämättä toimi tulevaisuudessa. 1990-luvulta tähän päivään markkinointi 

on muuttunut paljon. Aiemmin perinteiset mainokset kuten televisio- ja printtimedia hallitsivat 

markkinoinnin mediakenttää, kun tänä päivänä sosiaalisella medialla on tärkeä rooli yrityksen 

markkinoinnissa. Muuttuva teknologia, kuluttajien käyttäytyminen sekä tarpeet muokkaavat 

markkinointia jatkuvasti. Sosiaalisen median noustua merkittäväksi markkinointikanavaksi, 

muuttui markkinointi entistä vuorovaikutteisemmaksi. Asiakaslähtöisyys, personoidut ja 

kohdennetut mainokset ovat iso osa tämän päivän markkinointia. Nykyään markkinointi on 

entistä monipuolisempaa, ja menestyminen edellyttää jatkuvaa sopeutumista nopeasti 

muuttuvassa ympäristössä. (Vierula, 2014, s.27–32) 

3.1 Digimarkkinointi 

Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia markkinointitoimenpiteitä sekä strategioita, jotka 

toteutetaan eri digitaalisilla kanavilla ja alustoilla. Digimarkkinoinnissa hyödynnetään useita 

erilaisia digitaalisia kanavia ja välineitä, kuten verkkosivustoja, hakukonemarkkinointia 

(SEM), sosiaalista mediaa, sähköpostimarkkinointia, hakukoneoptimointia (SEO) ja 

vaikuttajamarkkinointia. (Komulainen, 2018, s.19–21) Se, mitkä kanavat ovat yritykselle 

sopivia markkinointikanavia, valitaan yrityksen kohderyhmän sekä markkinoinnin tavoitteen 

mukaan. Onnistuneen digimarkkinoinnin perustana on yrityksen erottuvuus muista yrityksistä 

sekä löydettävyys eri kanavissa. (Komulainen, 2023, s.14–16) 

Digimarkkinoinnissa tärkeätä on tunnistaa erilaiset trendit ja ilmiöt sekä analysoida niiden 

vaikutus osto- ja kulutuskäyttäytymiseen. Analysoimalla ja ymmärtämällä erilaisia trendejä ja 

ilmiöitä tunnistetaan asiakkaiden tarpeet ja unelmat, sekä saadaan markkinointi kohdistettua 

oikealle kohderyhmälle. Oleellista on asiakaslähtöinen lähestymistapa. Huomiota kiinnitetään 
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siihen mitä yritys voi oppia verkkosivulla liikkuvista asiakkaista ja millaiset asiat heitä 

kiinnostavat ostopolun eri vaiheissa. Asiakas luo siis asiakaspolun, joka toimii lähtökohtana 

asiakaskokemuksen parantamiselle ja markkinoinnin kohdentamisessa. Markkinoinnin 

tehtävä on tunnistaa asiakkaan toiveet sekä vastata niihin. (Komulainen, 2023, s.14–16) 

Markkinointikokonaisuutta suunnitellessa on hyvä ottaa huomioon myös liiketoiminta- ja 

markkinastrategioiden suunnittelu pitkällä aikavälillä eli strateginen markkinointi. Tämän 

jälkeen alkaa varsinainen digimarkkinoinnin suunnittelu ja toteutus. Markkinointi tapahtuu 

monikanavaisesti etenkin sähköposti-, some- ja mobiilimarkkinoinnilla. (Komulainen, 2018, 

s.19–21) Hakukoneoptimoinnin tärkeys korostuu, sillä onnistunut digimarkkinointi vaatii 

yrityksen löytämistä. Erilaisten somekanavien tärkein tehtävä on herättää mahdollisten 

asiakkaiden mielenkiinto sekä laajentaa asiakaskuntaa ja ohjata heitä muihin yrityksen 

kanaviin. Tämän seurauksena potentiaalinen uusi asiakas sitoutuu yrityksen sisältöön sekä 

etenee ostopolulla. Sähköpostimarkkinoinnilla halutaan suora yhteys etenkin jo olemassa 

oleviin asiakkaisiin. Uutiskirjeillä yritykset voivat viestiä halutuista asioista kuten kampanjoista 

ja tapahtumista uutiskirjeen tilaajille. (Komulainen, 2023, s.29) 

3.2 Vastuullinen markkinointi 

Vastuullinen markkinointi on olennainen osa tämän päivän markkinointia. Tavallisen 

markkinoinnin keskittyessä lähinnä asiakkaisiin ja tuotteisiin, ottaa vastuullinen markkinointi 

tämän lisäksi huomioon myös yhteiskunnan, tulevaisuuden sekä ympäristön. Vastuullinen 

markkinointi tarjoaa kuluttajalle tuotetiedon lisäksi myös tietoa yrityksestä ja sen 

toimintatavoista. Se kattaa näin ollen laajemman näkökulman asiakkaisiin, jakelukanaviin, 

hinnoitteluun ja tuotteisiin. Sillä tuodaan esille todellisia ympäristöä säästäviä tekoja tai se voi 

olla myyntiä ja markkinointia tuoden esille tuotteiden vastuullisuus näkökulmat. Se voi 

kuitenkin myös olla imagomarkkinointia, jonka tarkoitus on hallita yrityksen julkista imagoa 

sekä luoda yrityksestä parempia mielikuvia. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.146) 

Ympäristömarkkinointi on osa vastuullista markkinointia, ja sen tavoite on korostaa tuotteen 

tai palvelun myönteisiä ympäristövaikutuksia sekä tuoda esille se ympäristöystävällisempänä 

vaihtoehtona kuin muut vastaavat tuotteet tai palvelut. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.146) 

Vastuullisessa markkinoinnissa oleellista on ottaa huomioon myös eettisyys ja eettinen 

markkinointi. Eettinen markkinointi keskittyy erityisesti eettisiin normeihin sekä 

läpinäkyvyyteen yrityksessä ja sen markkinoinnissa. Se on ennemmin toimintatapa kuin 

markkinointistrategia yrityksille, sillä mainonnan rehellisyydellä, oikeudenmukaisuudella ja 

vastuullisuudella voidaan rakentaa luotettavaa suhdetta asiakkaisiin. (MasterClass, 2022.-b) 
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Kansainvälinen kauppakamari onkin ohjeistanut yrityksiä siitä, millainen on eettisesti 

vastuullinen markkinointi ja viestintä. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.175) Sosiaalinen 

vastuullisuus on myös yksi vastuullisen markkinoinnin osa-alueista. Sen tarkoitus on tuoda 

ilmi yrityksen hyviä yhteiskunnallisia tekoja ja rakentaa näin brändi-imagoa entistä 

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

Tuotteiden ympäristövaikutukset vaikuttavat ostopäätöksen tekemiseen. Vastuullisesti 

markkinoivan yrityksen tuleekin olla tarkkana väitteidensä paikkansapitävyydestä, jotta se ei 

johda kuluttajia harhaan ja vältytään viherpesulta. Tämä edellyttää strategista 

lähestymistapaa, jossa epävarmat tiedot vältetään ja kerrotaan vain olennaiset asiat. Erilaisia 

vastuullisuutta kuvaavia termejä ei tulisi käyttää, jos tuotteen ympäristövaikutukset sen koko 

elinkaarelta eivät ole selvillä. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2019) Sen sijaan yritykset voivat 

kertoa tuotteiden ympäristöystävällisyydestä ja vastuullisuudesta hakemalla kolmannen 

osapuolen ympäristömerkkejä. Merkkejä myönnetään yrityksen täyttäessä niiden kaikki 

kriteerit. Kyseiset ympäristömerkit viestivät yrityksen ympäristöystävällisyydestä sen 

tuotteiden koko elinkaaren ajalta. Merkkien ansiosta kuluttaja voi luottaa yrityksen 

markkinoinnin rehellisyyteen ja vastuullisuuteen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2019) 

Kolmansien osapuolien myöntämät sertifikaatit kuitenkin maksavat, joten jokaisella yrityksellä 

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 

viljelyn ja sen jälkeiset vaiheet, sekä takaa tekstiilin ympäristöystävällisyyden ja eettisyyden. 

Sertifikaattia hakevan yrityksen tulee täyttää tietyt kriteerit koskien ihmisoikeuksia, 

ympäristöä ja yhteiskuntaa. Se myönnetään vain luomu eli luonnonmukaisesti viljellyille 

luonnonkuiduille, mutta tuotteen ei kuitenkaan tarvitse olla kokonaan luonnonkuidusta 

valmistettu saadakseen merkin. Sertifikaatin myöntää 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 Ökö-Tex/Oeko-Tex Standard 100–sertifikaatti (Kuvat 3 & 4), 

joka takaa tekstiilien turvallisuuden. Tekstiilit eivät sisällä ihmisen terveydelle haitallisia 

aineita, kuten raskasmetalleja tai haitallisia väriaineita. Ökö-Tex vastaa tuotteiden 

testaamisesta ja tuoteturvallisuudesta. Sertifikaatin myöntää riippumaton tutkimuslaitos. Ökö-

Tex – sertifikaatit ovat tunnettuja ja sillä on monia erilaisia merkkejä, joilla syvennytään 

entistä enemmän vastuullisuuteen ja ympäristöön. (Oeko-Tex n.d.) 

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

                                        

 

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

 

Pohjoismaalaiset yritykset ovat vastuullisen ja kestävän markkinoinnin edelläkävijöitä. 

Kestävän kehityksen tavoitteet ja edistäminen sisällytetään usein jo yritysten 

liiketoimintastrategioihin. (WFA, 2021, s.15) Markkinoinnin ja liiketoiminnan suunnittelussa ei 

oteta huomioon ainoastaan asiakkaiden tarpeet vaan myös yrityksen vastuu sen 

ekologisista, taloudellisista tai yhteiskunnallista tekijöistä. Useissa pohjoismaisissa 

yrityksissä on nimetty vastuullisuusjohtaja tai kestävän kehityksen johtaja, jonka vastuulla on 

yrityksen vastuullisuusnäkökulmien kehittäminen. Kaikkialla näin ei kuitenkaan vielä ole. 
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Eurooppa seuraa pohjoismaita perässä, mutta muualla kestävä ja vastuullinen markkinointi 

vaatii vielä enemmän oikeita tekoja sekä keskustelua. (WFA, 2021, s.15) 

Vaikka vastuullinen markkinointi onkin ollut jo pitemmän aikaa pinnalla, vaatii se silti vieläkin 

enemmän toimia. Kestävä kehitys on laaja ja monimutkainen käsite. Yritysten markkinoinnin 

näkökulmasta se on mahdollisuus sekä riski, sillä miten markkinoida uskottavasti ilmastoa 

vähemmän kuormittavia ja saastuttavia tuotteita, markkinoinnin tavoitteen ollessa myynnin 

lisääminen. Yritykset ovat varovaisia tuodessaan esiin kestävän kehityksen näkökulmia 

markkinoinnissa, sillä kuluttajat saattavat reagoida niihin negatiivisesti. Jos vastuullinen 

markkinointi koetaan epäaitona, voi se johtaa kohuun sekä syytöksiin viherpesusta. Myös 

yritysten liiketoiminnan kestävyys- ja vastuullisuustavoitteet saattavat jäädä yritysten muiden 

tavoitteiden jalkoihin, jos sitä ei ole sisällytetty liiketoimintasuunnitelmaan tai strategiaan. 

(Manninen, 2021) 

4 Viherpesu  

Yritysten vastuullisuuden tavoittelu on saanut aikaan ilmiön, jota kutsutaan viherpesuksi. Se 

on tapa, jolla yritykset pyrkivät pintapuolisesti luomaan itsestään vastuullisemman kuvan kuin 

mitä todellisuudessa ovat. Vaikka viherpesu on noussut viime vuosina isoksi ilmiöksi, ei se 

suinkaan ole tuore ilmiö. Termi viherpesu tuli tunnetuksi jo vuonna 1986. (Watson, 2016) 

Viherpesussa kuluttaja yritetään saada ostamaan tuote ekologisin ja eettisin perustein. 

Tarkoituksena on korostaa ainoastaan tuotteiden ja palveluiden positiivisia puolia, jättäen 

mainitsematta osa-alueet, jotka ovat kehittyneet huonompaan suuntaan. (Isokangas ym., 

2022, Me ei olla sankareita kaikki- luku, neljäs kappale) Viherpesun ja uskottavan 

vastuullisuusviestinnän välinen raja on usein hyvin epäselvä ja kuluttajien on vaikea erottaa 

niitä toisistaan. Viherpesu voi olla tarkoituksella tehtyä, mutta se voi johtua myös 

huolimattomuudesta tai yrityksen huonosta sisäisestä viestinnästä. (Salonen, 2021) 

Viherpesun ilmenemisellä on vaikutus kuluttajaan sekä brändiin. Yrityksen jäädessä kiinni 

viherpesusta, vähentää se kuluttajien luottamusta yrityksen toimintaan. Se vaikuttaa myös 

brändiin negatiivisesti, vähentämällä yritysuskollisuutta, sillä kuluttajat saattavat siirtyä 

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

Vaatekauppoja kiertäessä voi törmätä vaatteissa oleviin lappuihin, jotka kertovat tuotteen 

olevan vastuullinen ja parempi valinta. Usein ne kertovat tuotteen olevan valmistettu 

kierrätetystä tai nopeammin uusiutuvasta raaka-aineista ilman, että vertailukohdetta 

kerrotaan. Tuote saattaa olla hieman parempi valinta, mutta todellisuudessa tuotteen 

ostamatta jättäminen on isompi ekoteko kuin kyseisten tuotteiden ostaminen. Tarkoituksena 

on tuoda kuluttajalle mielikuva paremmasta valinnasta sekä vaikuttaa positiivisesti 

ostopäätökseen tekemiseen. Viherpesussa käytetään usein epämääräisiä sekä 

ympäripyöreitä ilmaisuja, joilla kaunistellaan ja parannellaan todellista kuvaa. (Salonen, 

2021) 

Changing Markets Foundationin tutkimuksessa (2022) tutkittiin Euroopassa toimivia 

vaatealan verkkokauppoja ja yli 4000 tuotteen vastuullisuusväittämien paikkansapitävyyttä. 

Noin 60 prosenttia vastuullisuusväitteistä ei pitänyt paikkaansa ja ne olivat harhaan johtavia. 

(Changing Markets Foundation, 2022) Vastuullisuus-sana tarkoittaa yleisesti eettisyyttä sekä 

ekologisuutta, mutta vaatealalla sitä saatetaan käyttää kuvaamaan vain tuotteen 

vastuullisempaa materiaalia, eikä tuotteen koko vastuullisuutta, valmistusprosessia tai 

ympäristöhaittoja. Yritykset saattavat keskittyä markkinoinnissa pieniin yksityiskohtiin, kuten 

kierrätettyyn materiaaliin, eivätkä koko tuotteen ympäristövaikutuksiin. (Salonen, 2021) Jos 

markkinoinnissa korostuvat vain vastuulliset raaka-aineet, mallistot sekä tuotteet, on 

kyseessä todennäköisesti viherpesu. (Salonen, 2021) Tuotteiden vastuullisuus voi perustua 

myös sertifikaatteihin, joista ei selviä ovatko ne luotettavia kolmannen osapuolen myöntämiä 

sertifikaatteja vai yrityksen omia ympäristömerkkejä. Tuotetta markkinoidaan tällöin 

harhaanjohtavasti parempana vaihtoehtona ilman vertailukohdetta. Kuluttajien kasvava 

kiinnostus ja halu ostaa vastuullisia vaatteita on saanut yritykset käyttämään omia tai 

virheellisiä sertifikaatteja, jotta kuluttajien kiinnostus tuotetta kohtaan kasvaisi. (Changing 

Markets Foundation, 2022)  

Nettikauppoja selatessa voi huomata yritysten tarjoavan päästöjen hyvitysmahdollisuutta. 

Sen tarkoituksena on kompensoida tuotteen toimituksesta ja tuotteesta tuleva hiilijalanjälki. 

Tavoitteena on tuottaa tuotteiden ympäristöpäästöjen verran kompensaatiota esimerkiksi 

metsänistutuksella. Metsänistutus sitoo hiilidioksidia ilmakehästä ja siten kompensoi tuotteen 

hiilidioksidipäästöjä. (Sandell, 2020) Sitran ilmasto- ja ympäristöratkaisujen johtavan 

asiantuntijan, Outi Haanperän mukaan yrityksille päästöjen hyvittäminen kuluttajan avulla on 

helpompaa ja halvempaa, kuin yrityksen omasta toiminnasta johtuva päästöjen minimointi. 

Päästöjen kompensointi on hyvä 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, 

sillä päästöjen tavoitteleminen on voittoa tavoittelevaa toimintaa, jonka tarkoituksena on 

tuoda rahaa yritykselle. Kuluttajalle jätetään helposti vastuu kompensaation vaikutusten 

selvittämisestä. Kansainvälinen kauppakamari ICC on kuitenkin linjannut, että 

kompensaation ympäristövaikutukset ja ajankohta tulisi tuoda kuluttajille aina tietoon. 

(Tanner, 2021)  

Viherpesua voi myös olla asiakkaiden palkitseminen. H&M pikamuotiketju, palkitsee 

jäseniään vastuullisuusteoista. Palkitseminen tapahtuu vastuullisuuspisteillä. Pisteitä 

ansaitaan erilaisilla tavoilla, kuten kierrättämisellä, oman ostoskassin tuomisella tai 

ilmastoystävällisen toimituksen valitsemisella. Pisteiden tarkoitus on kannustaa asiakkaita 

tekemään parempia valintoja samalla kannustaen ostamaan H&M myymälöistä lisää 

tuotteita. Pisteet muuttuvat nimittäin digitaalisiksi bonuskupongeiksi, joilla asiakas saa 

alennusta tulevista ostoksistaan. Vaikka tarkoitus on hyvä ja kannustava, kannustaa se myös 

uusien ostosten tekemiseen ja on siten viherpesua. (H&M, n.d.-b) 

Yritykset käyttävät suunnittelussaan sekä markkinointikampanjoissaan väripsykologiaa, jolla 

vaikutetaan kuluttajan ostopäätökseen. Vihreän värin käytön tarkoituksen on herättää 

kuluttajissa mielikuvia vastuullisuudesta ja ympäristöystävällisyydestä. Värien käyttö on 

suunniteltua ja niillä pyritään tietoisesti vaikuttamaan kuluttajien tunteisiin, mielikuviin ja 

käyttäytymiseen. (Singh, 2023) Vihreän värin käyttö kampanjoissa ei todennäköisesti ole siis 

sattumaa, vaan sillä pyritään tarkoituksellisesti luomaan kuluttajalle tietty mielikuva tuotteen 

vastuullisuudesta ja kannustaa häntä ostamaan tuote. Vihreän värin käytön tarkoitus ei 

kuitenkaan ole aina luoda ekologisia mielikuvia, vaan se voi olla osa brändin ilmettä. Sen 

käyttö ei siis ole suoranaisesti viherpesua, mutta koska värit yhdistetään erilaisiin mielikuviin, 

voidaan sillä myös luoda yrityksestä vastuullisempi mielikuva. (Branding compass, n.d.) 

4.2 Viherpesu esimerkit hitaassa muodissa 

Hitaan muodin yritysten keskittyessä jo parempiin toimintatapoihin ja vastuullisuuteen, voi 

viherpesun tunnistaminen olla entistä hankalampaa ja epäselvempää. Viherpesua esiintyy 

myös vastuullisissa ja eettisissä hitaan muodin yrityksissä edellisissä kappaleessa mainituilla 

tavoilla. (Salonen, 2021) Seuraavaksi esitellään muutama esimerkki, joiden avulla pyritään 

konkreettisesti havainnoimaan viherpesua hitaan muodin kontekstissa ja tuomaan ilmi 

häilyvää rajaa vastuullisuuden ja viherpesun välillä.  
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Moni suomalainen hitaan muodin yritys, tuottaa vaatteensa Virossa (Ilonen, 2018). Virossa 

työvoima on edullisempaa sekä kustannukset ovat halvemmat, siellä on myös enemmän 

osaamista pitkän vaateteollisuushistorian ansiosta. (Manufy, n.d.) Se on myös 

maantieteellisesti lähempänä Helsinkiä kuin esimerkiksi Keski-Suomi, jonka ansiosta 

kankaiden, sekä valmiin tuotteen kuljetus Helsinkiin myymälään on myös ekologisempaa. 

Suomalaiset yritykset perustelevat tuotantomaansa valinnan usein Viron ja Suomen lyhyellä 

etäisyydellä ja ekologisuudella, eivätkä halvemmilla tuotantohinnoilla. Tuotantomaan valinta 

ekologisilla perusteilla voi olla aito yrityksen vastuullisuusnäkökulma, sillä se vähentää 

hiilidioksidipäästöjä, mutta voidaan sillä myös luoda kaunistellumpi ja hyväksytympi kuva 

yrityksen toiminnasta. (Ilonen, 2018) Jos yritys peittelee ekologisin perustein todellisia syitä, 

kuten taloudellisia motiiveja eli halvempia tuotantokustannuksia on kyseessä viherpesu. 

(Salonen, 2021) 

Marimekon suomenkielisellä sivustolla tuotteita selatessa voi huomata, että tuotteen 

valmistusmaa ei ole näkyvissä (Marimekko n.d.-a). Marimekko on yksi tunnetuimmista 

suomalaisista vaatebrändeistä, jonka brändiin yhdistetään vahvasti suomalaisuus (Ihalainen, 

2013, s.4). Sen takia moni suomalainen kuluttaja saattaa virheellisesti ajatella yrityksen 

valmistavan tuotteensa Suomessa (Karilahti, 2015). Vaihdettaessa Marimekon verkkosivujen 

tilausmaaksi minkä tahansa muun maan, kerrotaan tuotteen valmistusmaaksi Kiina 

(Marimekko n.d.-a) (Kuva 5). 

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

   

Vaikka globaalissa taloudessa tuotannon ulkoistaminen eri maihin on yleistä ja perusteltua, 

on silti tärkeää, että yritykset ovat läpinäkyviä ja avoimia tuotantoprosessiensa suhteen ja 

tarjoavat selkeää tietoa siitä, missä tuotteet valmistetaan. Tämä auttaa kuluttajia tekemään 

tietoon perustuvia päätöksiä sekä säilyttää kuluttajien luottamuksen brändiin.  (Chomsky, 

2023; Suomen tekstiili &muoti, n.d.) 
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4.3 Viherpesu tulevaisuudessa 

Tulevaisuudessa viherpesumahdollisuuksia halutaan välttää, sillä ympäristömainonnan 

kriteerit tulevat tiukentumaan. Euroopan Unionin komissio on antanut uuden 

direktiiviehdotuksen, jolla halutaan tarkentaa ympäristömainonnan sääntöjä. Yritysten tulee 

noudattaa tiettyjä kriteereitä tuotteiden ja palveluiden ympäristövaikutusten todentamisessa. 

Väittämistä tulee olla tieteellistä näyttöä, joista selviää tuotteen koko elinkaari sekä niiden 

ympäristövaikutukset. (Ympäristöministeriö, 2023) 

Euroopan parlamentti hyväksyi tammikuussa 2024 direktiivin, joka kieltää markkinoinnissa 

viherpesun ja perusteettomat ympäristöväitteet. Tämän myötä tuotteita ei saa markkinoida 

vastuullisuusväittämillä ilman todisteita niiden paikkaansa pitävyydestä. Myös 

kestävyysmerkintöjen käyttöä tullaan seuraamaan ja yritykset saavat käyttää vain 

viranomaisten hyväksymiä/laatimia sertifikaatteja. Tuotteiden käyttöikään tullaan myös 

kiinnittämään entistä enemmän huomiota. (Epressi, 2024) Tämä direktiivi ei kuitenkaan ole 

vielä voimassa, sillä seuraavaksi Eurooppa-neuvoston tulee se hyväksyä. Tämän jälkeen 

jäsenmailla on kaksi vuotta aikaa sisällyttää se osaksi oman maan lainsäädäntöä. Uudet 

lainsäädännöt vähentävät viherpesun nykyisiä ongelmia, mutta eivät todennäköisesti poista 

viherpesuongelmaa kokonaan, sillä myös viherpesu muodot kehittyvät. Tämän takia myös 

tulevaisuudessa on tärkeää säilyttää kriittinen asenne vastuullisuutta kohtaan. (Eetti, 2024) 

5 Tutkimusmenetelmä ja tutkimuksen eteneminen 

Tutkimusmenetelmäksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kyseisellä 

menetelmällä saadaan tarkkaa sekä syventävää tietoa, joka auttaa lisäämään ymmärrystä 

tutkittavasta asiasta. Laadullisen tutkimuksen voi toteuttaa useilla eri tavoilla, mutta niille 

tyypillinen piirre on joustavuus. (Bhandari, 2020) Usein kvalitatiivinen tutkimus on 

haastattelu, mutta tämä tutkimus toteutetaan strukturoitudulla kyselylomakkeella eli 

lomakehaastatteluna, kyselytyökalua käyttäen. Strukturoitu lomakehaastattelu on formaalisin 

haastattelumuoto ja se sopii parhaiten tutkimuksiin, joissa halutaan tutkia tiettyä ilmiötä. 

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, n.d.) Netissä tehtävä lomakehaastattelu valikoitui 

tutkimusmenetelmäksi, jotta kyselyyn vastaajat voivat itse päättää vastaamisen ajankohdan. 

Tutkimus halutaan toteuttaa anonyymisti aiheen arkuuden takia, joka mahdollistaa rehellisten 

vastusten saamisen. Tutkimuksella halutaan syventää ymmärrystä viherpesuun johtavista 

tekijöistä markkinoinninammattilaisten näkökulmasta, jotta aiheesta saadaan 

mahdollisimman monipuolinen kuva.  
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Kysely lähetetään LinkedIn-viestillä hitaan muodin yrityksen markkinoinnissa työskenteleville 

henkilöille. Tavoitteena on saada noin kolme vastausta, jotta tutkimus saadaan pidettyä 

laadullisena tutkimuksena. Vastausaikaa heillä on kaksi viikkoa. Henkilöt valitaan LinkedIn 

profiilien perusteella siten, että kyseiset henkilöt työskentelevät hitaanmuodin yritysten 

markkinoinnissa. Kysely tehdään Webropol-työkalua käyttäen, jolla kysely saadaan helposti 

jaettua ja analysoitua. Kyselyn kysymykset on suunniteltu tutkimuskysymysten sekä 

teoriaosuuden pohjalta ja muotoiltu mahdollisimman täsmällisiksi. Kysymyksillä halutaan 

selvittää, mitkä tekijät johtavat viherpesuun markkinoinnissa. Kyselyssä on 10 kysymystä, 

jotka koostuvat avoimista- sekä monivalintakysymyksistä. Tällä lähestymistavalla pyritään 

tasapainoittamaan strukturoitua ja avointa tiedonkeruuta. Avoimilla kysymyksillä kerätty tieto 

antaa syvällisempää ja monipuolisempaa tietoa ajatuksista ja kokemuksista viherpesun sekä 

vastuullisuuden osalta. Suljetut monivalintakysymykset tekevät kyselyhaastattelusta 

helpommin vastattavan ja niillä tuodaan esiin yleisinpä trendejä ja helpotetaan vastausten 

analysointia.  

6 Tutkimustulokset 

Tutkimukseen vastasi kolme markkinoinnin ammattilaista. Jokaisella heistä on merkittävä 

rooli tutkimuksen onnistumisessa. Vastanneet antoivat monipuolisia sekä erilaisia vastauksia 

koskien viherpesua ja vastuullisuutta. Jokainen vastannut kertoi nykyisen työtehtävänsä sekä 

työkokemuksen vuosina, joiden perusteella kartoitetaan vastaajien monipuolisuutta sekä 

erilaisuutta. (Taulukko 1.) 

Taulukko 1. Työkokemuksen ja tehtävän kartoitus  

Kyselyyn 
vastanneet 

1. 2. 3. 

Nykyinen 
työtehtävä 

Markkinointikoordi-
naattori, vastaan 
kampanjoista ja 
sosiaalisesta 
mediasta, median 
ostamisesta ja 
tulosten 
raportoinnista omalta 
osaltani. 

Digitaalinen 
markkinointi, 
sisällöntuotanto sekä 
perinteinen media 

Somemarkkinoinnin 
asiantuntijana vastaan 
somen lisäksi 
uutiskirjeistä, sekä 
vaikuttaja-
markkinoinnista. 
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Työkokemus 
markkinoinnista  

8 vuotta 5 vuotta  2 vuotta 

Ensimmäinen kyselyyn vastannut työskentelee markkinointikoordinaattorina ja vastaa 

kampanjoista, sosiaalisesta mediasta, median ostamisesta ja tulosten raportoinnista. 

Markkinoinnin työkokemusta hänellä on kertynyt jo kahdeksan vuotta. Ensimmäiseen 

vastanneeseen viitataan opinnäytetyössä numerolla: 1. Toinen kyselyyn vastannut 

työskentelee digimarkkinoinnin, sisällöntuotannon sekä perinteisen medianparissa.  

Markkinoinnin parissa hän on työskennellyt viisi vuotta. Toiseen vastanneeseen viitataan 

opinnäytetyössä numerolla: 2. Kolmas vastannut työskentelee somemarkkinoinnin 

asiantuntijana, jonka lisäksi vastaa uutiskirjeistä sekä yrityksen vaikuttajamarkkinoinnista. 

Työkokemusta hänellä on kaksi vuotta. Kolmanteen vastanneeseen viitataan 

opinnäytetyössä numerolla: 3. Vastauksista, vertaillessa voi huomata, että kaikilla kolmella 

vastanneella on hieman erilaiset työnkuvat sekä työkokemus, joten tutkimuksen vastaukset 

ja näkemykset myös eroavat toisistaan.   

6.1 Vastuullisuus hitaan muodin yritysten toiminnassa 

Työntekijöiden kouluttaminen vastuullisuuteen on yleisesti osana perehdytysprosessia, joka 

käy ilmi kahden vastanneen vastauksista. Työntekijöitä koulutetaan materiaalioppiin, 

tuotteiden vastuulliseen huoltoon, erilaisiin sertifikaatteihin ja niiden säännöksiin, joilla 

vahvistetaan yrityksen kykyä toimia vastuullisesti. Lisäksi työntekijät saavat perusteellisen 

perehdytyksen kierrätykseen materiaalien ja toimistojätteen osalta. Tällä varmistetaan, että 

vastuullisuus on osa yrityksen jokapäiväistä toimintaa. (1. & 2.) Kaikilla vaatealan yrityksillä ei 

kuitenkaan aina ole mahdollista järjestää vastuullisuuskoulutusta. Kolmas vastanneista 

kertoi, ettei yrityksellä, jossa hän työskentelee, ole mahdollisuutta kouluttaa työntekijöitä 

vastuullisuuteen resurssipulan vuoksi. (3.) 

Hitaan muodin lähtökohtana on vastuullisuus. Vastuullisuus on olennainen osa koko 

yrityksen toimintaa, sillä niiden tarkoitus on pyrkiä edistämään ekologista ja eettistä 

kestävyyttä liiketoiminnassaan. Kuitenkin vain yhden vastanneen (2.) mielestä yritys, jossa 

hän työskentelee, sitoutuu vahvasti vastuullisuuteen ja kokee sen näkyvän kaikessa 

yrityksen toiminnassa. Kaksi muuta vastannutta kokevat työskentelemänsä yrityksen 

kiinnittävän jonkin verran huomiota vastuullisuuteen ja heidän mielestään yrityksellä on vielä 

parannettavaa. (1. & 3.) Erityisen tärkeää on kuitenkin huomata, että hitaalle muodille 
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olennaista on vastuullisuus ja sitä pidetään tärkeänä myös hankalassa taloustilanteessa, sillä 

kaikki vastasivat yrityksen kiinnittävän huomiota vastuullisuuteen edes jonkin verran. 

6.2 Vastuullisuusviestintä 

Tämän kappaleen tavoitteena on syventää ymmärrystä siitä, miten vastuullisuus näkyy 

osana yrityksen viestintää ja markkinointia sekä miten yritykset tuovat sitä esille 

viestinnässänsä. 

Sertifikaateilla tuodaan esille yrityksen vastuullisuutta osana markkinointia, kertoo 

ensimmäinen (1.) vastannut. Toinen vastannut (2.) puolestaan kertoo yrityksen viestivän 

tuotteiden ja materiaalien tuotannosta rehellisesti sekä rohkaisevat asiakkaita tekemään 

vastuullisia kulutustottumuksia. He mieluummin korjaavat asiakkaan virheellisen vaatteen, 

kuin korvaavat se uudella, vähentäen maapallon kuormitusta. Myös kiertotalouden tärkeyttä 

korostetaan markkinoinnissa. Kaikki yritykset eivät kuitenkaan tuo ilmi markkinoinnissansa 

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

Tuotteiden elinkaaren avoimuus ja jäljitettävyys, ovat merkittävässä roolissa vastuullisen 

yrityksen toimintaa. Tuotteiden materiaalien ja valmistuksen alkuperä kerrotaan asiakkaalle 

ja elinkaaren pituutta pyritään pidentämään tuotteiden korjauspalvelulla sekä 

muokkausehdotuksilla, kertoo toinen vastannut (2.).  

6.3  Harhaanjohtava vastuullisuusviestintä ei aina ole tahatonta 

Tutkiessa viherpesua ja harhaanjohtavaa vastuullisuusviestintää on tärkeää myös tarkastella 

niiden taustalla olevia syitä sekä sitä, miten markkinoinninammattilaiset suhtautuvat ilmiöön. 

Seuraavaksi selvitetään heidän suhtautumistansa harhaanjohtavaan markkinointiin ja 

viestintään.  



21 

 

Kuva 6. Kuluttajien harhaanjohtaminen markkinoinnissa 

 

Yllä olevan kuvan (kuva 6) mukaan kaksi kyselyyn vastanneista (2. & 3.), myöntää tietoisesti 

tai vahingossa johtaneensa kuluttajaa harhaan. Selvittäessä tarkemmin mikä tilanteeseen on 

johtanut, kertoo (3.) kyseessä olleen vahinko ja kertoo myöhemmin korjanneen väittämän 

oikeaksi. Toisesta vastauksesta selviää, että ”joskus kuluttajia ohjataan tietoisesti tekemään 

parempia valintoja, esimerkiksi tuotteiden hinnoittelulla tai kierrätysmateriaalin kertomisella, 

rohkaistaan asiakkaita tekemään parempia valintoja.” Yritykset siis saattavat tietoisesti tai 

vahingossa ohjata kuluttajaa harhaan.   
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Kuva 7. Yrityksen harhaanjohtava vastuullisuusviestintä

 

Selvitettäessä ovatko vastaajat puuttuneet työskentelemänsä yrityksen harhaanjohtavaan 

vastuullisuusviestintään, jakautuivat vastaukset tasan, kuten yllä olevasta kuvasta (kuva 7) 

voidaan huomata. Tuloksista selviää, että yksi vastannut on puuttunut yrityksessä 

tapahtuvaan harhaanjohtavaan vastuullisuus viestintään, yksi vastannut ei ole puuttunut 

yrityksen harhaanjohtavaan viestintään sekä yksi vastannut puuttuisi tarvittaessa. Tuloksista 

voidaan huomata, miten eri ihmiset suhtautuvat viestinnän paikkaansa pitävyyteen ja sen 

tärkeyteen.  

6.4 Tulevaisuuden vastuullisuusviestintä 

Viimeinen tutkimuskysymys oli avoin kysymys, jolla haluttiin kuulla, millaisia parannuksia 

voitaisiin kyselyyn vastanneiden mielestä tehdä vaatealalla, jotta vastuullisuusviestintä olisi 

entistä avoimempaa ja rehellisempää.  

Tuotteiden ja alennusten sijaan tulisi nostaa esiin vastuullisia teemoja tukemaan 

ostopäätöstä. (3.) Vaatteiden alkuperä sekä millaisissa työolosuhteissa ja ympäristössä niitä 

valmistetaan, tulisi kertoa entistä rohkeammin sekä avoimemmin. (1.) ” Pitäisi olla jokin laki, 

joka pakottaisi yritykset auditoimaan tuotantonsa tarkemmin. Esimerkiksi tuotanto Kiinassa 

naamioidaan usein Sisä-Mongoliaksi, jotta asiakkaalle tulisi parempi omatunto tai koitetaan 

saada asiakas luulemaan tuotantoa paremmaksi.” (2.) Myös valmistajamaiden työntekijöiden 

työoloihin tulisi kiinnittää huomiota entistä enemmän sekä tehtaissa tulisi vierailla 

henkilökohtaisesti, eikä luottaa vain tehtaan omiin tietoihin. (1.& 2.) ”Hintojen 

muodostumiseen tulisi myös kiinnittää entistä enemmän huomiota. Jos esimerkiksi farkut 
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maksavat 10 €, eivät ne voi olla vastuullisesti valmistetut, vaikka materiaalina olisi 

luomupuuvilla. Kuluttajat ovat tottuneet liian halpoihin hintoihin.” (1.) Vastauksista käy ilmi 

selkeä tarve entistä avoimemmalle ja rehellisemmälle vastuullisuusviestinnälle. 

Lainsäädännön vahvistamisella, tuotannon valvonnalla ja työolosuhteiden parantamisella, 

saataisiin vastuullisuusviestinnästä entistä avoimempaa ja rehellisempää. 

7 Johtopäätökset 

Johtopäätöksenä tämän opinnäytetyön kohdalla voidaan todeta, että viherpesun taustalla on 

monia eri syitä. Välinpitämättömyys, tarkoituksellisuus ja vahingot ovat syitä, jonka 

seurauksena viherpesua tapahtuu. Tunnistaakseen viherpesun ja erottaakseen sen 

vastuullisesta markkinoinnista tulee kuluttajan olla tietoinen yrityksen toiminnasta, sekä 

erilaisista viherpesu menetelmistä.  

Yritysten vastuullisuuden lähtökohtana on hyvä yrityksen sisäinen viestintä. Ilman hyvää 

yrityksen sisäistä viestintää sen ekologisuudesta, vastuullisuusuudesta ja eettisyydestä, on 

yrityksen todellista vastuullisuutta haastava tuoda esiin sen asiakkaille. Siispä 

vastuullisuusteemojen kouluttaminen yrityksen työntekijöille ja vastuullisuuteen 

osallistaminen on tärkeää. Jos yrityksen sisällä kiinnitetään huomiota pieniin asioihin kuten 

kierrättämiseen ja energiatehokkaaseen työskentelyyn, tuo se pohjan myös muulle yrityksen 

vastuullisuudelle. 

Jokaisen yrityksen liiketoiminnan lähtökohtana ei kuitenkaan ole vastuullisuus, mutta sitä 

pidetään tärkeänä osana yritysten toimintaa. Myös vanhemmat yritykset ovat osanneet 

integroida vastuullisuuden osaksi liiketoimintaansa, vaikka se on tullut osaksi yrityksen 

liiketoimintaa vasta viime vuosina. Jos yrityksen perustana on vastuullisuus, pysyy se myös 

mukana yrityksen toiminnassa myös haastavina aikoina. Resurssipula ja tämänhetkinen 

haastava taloudellinen tilanne vaikuttaa usean hitaan muodin yrityksen toimintaan, jolloin 

myös työntekijöitä vähennetään ja keskitytään enemmän myyntiin sekä liiketoiminnan 

ylläpitämiseen eikä yrityksen liiketoiminnalle ‘’vähemmän tärkeisiin’’ vastuullisuus 

näkökulmiin. 

Tuotteiden elinkaaren avoimuus ja jäljitettävyys ovat merkittävässä roolissa vastuullisen 

yrityksen toimintaa. Tätä hyödynnetään usein myös yrityksen markkinoinnissa etenkin, jos 

tuotteet valmistetaan Suomessa tai vastuullisesti. Korostamalla tuotteiden lähituotantoa ja 

vastuullisuutta, voi yritys erottua positiivisesti kilpailijoista sekä saada kilpailuetua vedoten 
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Suomessa asuviin kuluttajiin. Jos tuotanto tapahtuu Suomen ulkopuolella EU-alueella, ei se 

ole yritykselle yhtä suuri kilpailuetu, eikä sitä tuoda niin räikeästi esiin, sillä moni yritys toimii 

samoin. Vaikka valmistusmaa sekä materiaalien alkuperämaa kerrotaan usein avoimesti, ei 

sitä korosteta, ellei materiaali tule Suomesta tai ole normaalia parempi. Yritykset siis 

valikoivat hyvin paljon, kuinka avoimesti toimivat ja kuinka näkyvästi markkinoinnissa 

tuodaan esiin yrityksen liiketoimintatavat.  

Harhaanjohtava markkinointi voi olla tarkoituksellista tai tahatonta. Harhaanjohtaminen voi 

tapahtua esimerkiksi markkinoinnin liioitteluna, epätarkkoina tai harhaanjohtavina väitteinä tai 

tuotteen ominaisuuksien kaunistelulla. Tällä pyritään saada kuluttaja ostamaan tuote 

paremmin perustein. (Manninen, 2021) Sitä tapahtuuko harhaanjohtaminen tahallisesti vai 

tahattomasti, ei voida todeta. Jos harhaanjohtaminen on tapahtunut vahingossa, korjataan se 

usein heti, kun virhe huomataan. Harhaanjohtamisen tapahtuessa tahallisesti saatetaan 

väittämä korjata vasta muiden nostaessa ilmi sen todenpitämättömyys. Harhaanjohtavassa 

viestinnässä ja markkinoinnissa voi siis kyse olla viherpesusta, jos kuluttajaa ohjataan 

ostamaan tuote vastuullisin perustein ilman väittäminen paikkaansa pitävyyttä.  

Viherpesua tapahtuu hitaan muodin yrityksissä samoin kuin muissakin vaatealanyrityksissä. 

Sen tunnistaminen on kuitenkin hankalampaa ja epäselvempää, sillä se ei ole yhtä 

huomattavaa ja sitä esiintyy lähinnä totuuden kaunistamisella, yksittäisten sanojen 

korostamisella tai totuuden kertomatta jättämisellä. Tunnistaakseen vastuullisen 

markkinoinnin viherpesusta, tulee kuluttajan olla perillä yrityksen toiminnasta sekä selvittää 

itse erilaisten väitteiden paikkaansa pitävyyttä. (Salonen, 2021) Viherpesua voidaan siis 

lähinnä spekuloida ja kyseenalaistaa, jos yrityksen toiminnasta ei ole saatavilla riittävästi 

tietoa. Viherpesun tunnistaminen ja sen analysointi riippuvat yksittäisen henkilön 

kokemuksesta sekä yrityksen markkinoinnin suunnittelusta ja yrityksen toiminnan 

läpinäkyvyydestä. 

Yrityksien tulisi lisätä entisestään läpinäkyvyyttä toiminnassaan ja viestinnässään, jotta 

kuluttajilla olisi mahdollisuus tehdä tietoisesti eettisiä ja vastuullisia ostopäätöksiä. Kuluttajia 

helpottaakseen Euroopan parlamentin hyväksymän direktiivin myötä, 

markkinointivastuullisuusväittämien tulee tulevaisuudessa olla perusteltuja pitää paikkaansa 

(Epressi, 2024) Uudet lainsäädännöt tekevät viherpesusta vaikeampaa ja tulevat 

vähentämään viherpesua, mutta sen seurauksena viherpesun ilmenemismuodot saattavat 

muuttua entistä hankalemmin tunnistettavaksi. Kuluttajan tulisi siis suhtautua markkinointiin 

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

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tarjota tietoa ja näkemyksiä siitä, kuinka erottaa viherpesu 

vastuullisesta markkinoinnista. Tarkoituksena oli lisätä tietoisuutta viherpesusta ja muodin 

eettisyydestä sekä tutkia viherpesun ja harhaanjohtavan vastuullisuusviestinnän syitä. 

Mielestäni opinnäytetyössä onnistuttiin hyvin, sillä se vastaa tutkimuskysymyksiin sekä 

opinnäytetyön tarkoitukseen. Työssä tuodaan esiin hyvin viherpesun taustat, sen 

ilmenemismuodot ja kuinka vastuullisen markkinoinnin ja viherpesun erottaa. Viherpesu 

esimerkit hitaassa muodissa- kappale tarjoaa havainnoivia esimerkkejä, joiden avulla lukija 

voi itse pohtia viherpesun ilmenemismuotoja. 

 Opinnäytetyön tietoperustan tarkoituksena oli avata viherpesua sekä selvittää viherpesun 

esiintymistä vaatealalla ja hitaassa muodissa. Kappaleet muotiliiketoiminnasta, 

yritysvastuusta sekä markkinoinnista pohjustivat opinnäytetyön aihetta. Vastuullisuus 

vaatealalla on hyvin ajankohtainen aihe, jonka ympärillä on paljon kiinnostusta ja keskustelua 

sekä kuluttajien että alan toimijoiden keskuudessa. Keskustelut ja tutkimukset 

vastuullisuudesta vaatealalla pyörivät etenkin pikamuodin ympärillä, sen suuren 

ympäristötaakan vuoksi, mutta tutkimuksia hitaan muodin todellisesta vastuullisuudesta ei 

samalla tavalla ole. Tästä syystä opinnäytetyö rajattiin hitaaseen muotiin sekä viherpesuun.  

Opinnäytetyön tutkimus toteutettiin lomakehaastatteluna, jolla tuotiin syventävää tietoa 

opinnäytetyöhön markkinoinnin ammattilaisten näkökulmasta, selvittämällä viherpesuun 

johtavia syitä ja näkökulmia. Tutkimuksen toteutusajankohta oli hieman haastava, sillä 

usealla hitaan muodin yrityksellä on taloudellisia haasteita, jonka seurauksena työntekijöitä 

on irtisanottu tai työtehtäviä lisätty, joten vastuksien saanti, oli hieman haastavaa. Vastaukset 

antoivat kuitenkin erilaisia näkemyksiä, sekä niistä voidaan todeta eri vastaajien erilaiset 

suhtautumistavat vastuullisuuteen ja viherpesuun. Osaan kysymyksiin kaikki eivät 

vastanneet, jonka seurauksena kaikista aiheista ei saatu erilaisia näkemyksiä. Vastaamatta 

jättäminen saattoi johtua jaksamisesta tai siitä että aihe ei ole ajankohtainen vastaajan 

työtehtävässä tai yrityksessä, jossa hän työskentelee. Tutkimuksella kuitenkin onnistuttiin 

tuomaan lisäarvoa opinnäytetyöhön, sillä sen avulla viherpesun syitä saatiin selville. 

Tutkimukseen vastaajien pienestä otannasta huolimatta, tutkimuksen tulokset ovat 

jokseenkin yleistettävissä, sillä kaikki kolme vastaajaa tarjosivat erilaisia näkemyksiä ja 

kokemuksia sekä yhdessä monipuolisen kokonaiskuvan. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, 

että tutkimuksen vastaukset olisivat olleet todennäköisesti erilaisia, jos kyselyyn olisi 

vastanneet eri henkilöt. 
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Opinnäytetyötä kirjottaessa heräsi kysymys hitaan muodin todellisesta vastuullisuudesta. 

Vaikka hidas muoti on parempi vaihtoehto pikamuodille ja tuotettaessa vaatteensa 

eettisemmin, vastuullisemmin sekä hitaammin, ei mikään uusi tuote todellisuudessa ole 

parempi vaihtoehto, olipa kyseessä sitten hidas tai pikamuoti, sillä molemmat edistävät 

kulutusta sekä resurssien käyttöä. Onko hitaan muodin korostama kestävyys ja vastuullisuus 

siis todellista vai viherpesua jo itsessään. Vastuullisuus vaatealla on siis monitahoinen ja 

monimutkainen aihe, joka vaatii syvällistä tarkastelua ja pohdintaa.  

Opinnäytetyöprosessi oli opettavainen sekä haastava. Työtä tekemällä opin kasaamaan 

sekä tiivistämään tärkeimmät tiedot yhdeksi kokonaisuudeksi. Kirjoitusprosessin aikana pyrin 

pitämään aina mielessäni tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteet. Suhtauduin opinnäytetyötä 

koskeviin valintoihini kriittisesti sekä pyrin kirjoittamaan opinnäytetyöstä monipuolisen. Pyrin 

myös haastamaan omia näkemyksiäni vastuullisuudesta ja viherpesusta.  

Työn jatkotutkimusmahdollisuutta pohtiessa, voitaisiin sitä jatkaa tutkimalla syvemmin 

viherpesuun johtavia syitä erilaisien haastatteluiden avulla. Mielenkiintoista olisi myös tutkia 

yksittäisten yritysten markkinointia ja viherpesua ja selvittää siihen johtaneet syyt. 
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Liite 2.  Aineistonhallintasuunnitelma 

Opinnäytetyön aineistonhallintasuunnitelma                                        Emma Jokihaara 

 

Opinnäytetyöhön on toteutettu verkkohaastattelu aineiston keräämistä varten, joka 

toteutetaan sähköisesti Webropol- kyselytyökalua käyttäen. Opinnäytetyö ei sisällä 

arkaluontoista tietoa tai henkilötietoja, joiden takia tulisi tehdä tarkempia toimia. 

Verkkohaastattelu toteutetaan Webropolia käyttäen, jotta vastaajien anonymiteetti säilyy 

myös vastaus hetkellä. Haastateltavien nimiä tai muita henkilökohtaisia tietoja ei esitetä 

lainkaan vaan heihin viitataan heidän omavalintaisella työtittelillänsä. Haastatteluun 

vastaaville kerrotaan aineistonhallintasuunnitelmasta ennen siihen vastaamista. 

Tekijänoikeudet ja omistusoikeus opinnäytetyön tuloksiin ja aineistoon kuuluvat 

opinnäytetyön tekijälle. Tuloksia ei hyödynnetä muuhun tarkoitukseen. Haastattelu ja sen 

tulokset säilytetään tutkijan henkilökohtaisella tietokoneella omassa kansiossaan, sekä 

varmuuskopioidaan pilvipalveluun. Tulokset säilytetään vuoden ajan opinnäytetyön 

valmistumisesta, jonka jälkeen aineisto hävitetään Hämeen ammattikorkeakoulun ohjeiden 

mukaisesti. 

 


