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Tiivistelmé

Ympéristotietoisuuden ja vihreédn kuluttamisen myo6td myds yritykset panostavat enemmén vihredén markki-
nointiin ja vastuullisuusviestintdin. Yritykset voivat kuitenkin sortua tuotteidensa tai toimintansa ympéristo-
ystévillisyyden liioitteluun tai jopa harhaanjohtavaan viestintddn eli viherpesuun. Viherpesulla on havaittu
olevan kielteisid vaikutuksia kuluttajien luottamukseen, vihredan ostokéyttaytymiseen seké aidosti vastuullis-
ten yritysten uskottavuuteen. Aiemmat tutkimukset ovat myds osoittaneet, ettd kuluttajien viherpesulukutaito
on usein rajallista ja ettd viherpesun tulkinta voi olla hyvin subjektiivista.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistavét
viherpesun ilmioénd omien subjektiivisten kokemustensa ja késitystensé kautta. Tutkimuksen teoreettinen viite-
kehys rakentuu viherpesua kisittelevésti kirjallisuudesta, signalointiteoriasta, suunnitellun kayttdytymisen
teoriasta (TPB), merkityksellistimisen nikokulmasta sekd viherpesuun liittyvistéd kisitteistd. Tutkimus toteu-
tettiin laadullisena tutkimuksena, ja empiirinen aineisto keréttiin teemahaastatteluina haastattelemalla kym-
menté suomalaista Z-sukupolven edustajaa eli vuosina 1996-2012 syntynyttd henkil6d. Aineiston analysoin-
nissa hyddynnettiin abduktiivista temaattista analyysia. Tutkimuksen tulokset perustuvat haastateltavien sub-
jektiivisiin kokemuksiin ja kidsityksiin viherpesusta.

Aineiston mukaan Z-sukupolven edustajat merkityksellistivdt viherpesun padsddntdisesti negatiivisena
ilmiond, jonka koetaan olevan yritysten keino tavoitella taloudellista hyotyd harhaanjohtavan markkinoinnin
ja vastuullisuusviestinnin avulla. Viherpesun tunnistamiseen sekd késityksiin siitd vaikuttivat erityisesti yri-
tyksen koko, tunnettuus, aiempi toimintahistoria sekd viestinndn uskottavuus ja véitteiden todennettavuus.
Liséksi havaittiin, ettd kotimaisiin yrityksiin suhtauduttiin ldhtokohtaisesti luottavaisemmin. Niiden markki-
nointia ja vastuullisuusviestintdd pidettiin padsaantdisesti uskottavampana sekd vihemman viherpesuun liitty-
vénd. Aineistossa haastateltavat kuvasivat merkityksellistimiseen liittyvdn useita tekijoitd, kuten yritysten
lahettdmait signaalit, yksilon omat arvot, asenteet, kokemukset ja taloudelliset resurssit sekd sosiaalisen ympé-
riston ja sosiaalisen median vaikutukset.

Tutkimuksessa havaittiin my0s vihredn skeptisyyden, vihredn himmennyksen sekd viherpesulukutaidon ole-
van keskeisid tekijoitd Z-sukupolven edustajien viherpesun merkityksellistdmisessd. Osa haastateltavista pyrki
selvittdimédn tuotteiden ja yritysten taustoja tunnistaakseen mahdollisen viherpesun seké vahvistaakseen vih-
redd ostokdyttdytymistdin. Toisaalta osalle haastateltavista viherpesulla ilmioni ei koettu olevan kadytdnndssa
juurikaan merkitystd, minkd seurauksena myds viherpesun merkityksellistdminen jdi vdhdisemmaksi. Nama
viherpesun merkityksellistdmisen erot liittyivét vahvasti sithen, kuinka tdrkeédnd ympéristoystévéllinen kulut-
taminen koettiin. Samalla ne korostivat myds Z-sukupolven heterogeenisuutta.

Taman tutkimuksen tulokset tukevat aiempia tutkimuksia, mutta tuottavat myds uutta ymmarrysta siitd, miten
suomalaiset Z-sukupolven edustajat merkityksellistavat viherpesua. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntda
lapindkyvamman ja aidosti vastuullisen markkinoinnin ja vastuullisuusviestinnédn kehittimisessé.

Avainsanat: viherpesu, Z-sukupolvi, merkityksellistdminen, vihred himmennys, vihred skeptismi, viherpesu-
lukutaito, laadullinen tutkimus, vihred ostokéyttdytyminen, signalointi, viherpesun muodot.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Globaali ympéristotietoisuus on kasvanut viime vuosina merkittavésti ja vihredsti ajatteleva ja toi-
miva kuluttajaryhma laajenee jatkuvasti. Timéin my6téd vihredstd markkinoinnista on tullut yrityk-
sille yha tarkedmpi kilpailukeino. Samalla on kuitenkin kasvanut myos riski siité, ettd yritykset
antavat tuotteidensa tai toimintansa ymparistovaikutuksista todellisuutta myonteisemmaén kuvan.
Tatd ilmiota kutsutaan viherpesuksi, ja se linkittyy keskeisesti vihredén markkinointiin. (Tu ym.

2024, 2; Di Pillo ym. 2025, 9084.)

Viherpesulla tarkoitetaan sité, ettd yritykset liioittelevat tai antavat harhaanjohtavan kuvan tuottei-
densa tai palveluidensa ympéristdystavillisyydestd ndyttadkseen kestivimmiltd kuin mité todelli-
suudessa ovat. Tdma voi siis ndkya esimerkiksi epdmaiériisind, perusteettomina tai harhaanjohtavina
ympdristovditteind. Téllaisella harhaanjohtavalla markkinoinnilla on monia kielteisid vaikutuksia.
Se voi esimerkiksi hidastaa aidosti ymparistoystévillisten tuotteiden markkinoiden kehitysta,
viahenté sijoittajien halukkuutta tukea vastuullisia yrityksid sekd heikentdi yritysten uskottavuutta
kuluttajien silmissd. Samalla se voi my0s vahentdd kuluttajien luottamusta vihreddn mainontaan

yleisemmin. (Delmas & Burbano 2011, 66; Fernandes ym. 2020, 1115.)

Viherpesu onkin noussut vihredn markkinoinnin kasvun myotd yhdeksi tutkijoiden kiinnostuksen
kohteeksi, silld yhad useampi yritys on jadnyt kiinni tuotteidensa tai palveluidensa ympéristoystaval-
lisyyden liioittelusta sekd suoranaisesta valehtelusta. Erityisesti markkinoinnin tutkimusalalla viher-

pesu on heréttinyt tutkijoiden kiinnostuksen, ja aihetta onkin tarkasteltu useista eri ndkdkulmista.

Tutkimusten mukaan kuluttajien viherpesulukutaito on usein rajallista, mikd tekee viherpesun tun-
nistamisesta haastavaa. Aiemmat tutkimukset ovatkin tuoneet esille viherpesun yhdeksi keskeiseksi
ongelmaksi sen, ettd keskivertokuluttaja ei vélttdmittd ole tietoinen kyseisestd ilmiosté eikd véltté-
mattd osaa tunnistaa sitd (Volschenk ym. 2022, 2). Viherpesun késite voi olla myos hyvinkin sub-
jektiivinen. Témaén osoittaa esimerkiksi se, ettd viherpesulle ei ole olemassa yhtd oikeaa maaritel-
méé vaan tutkijat ovat maéritelleet sen omista havainnoistaan ja kokemuksistaan kdsin (Fella &
Bausa 2024, 11). Néin ollen voidaankin ajatella, ettd myds kuluttajat tulkitsevat viherpesun eri

tavoin ja merkityksellistdvét ilmion omista ldhtokohdistaan, kokemustensa ja kisitystensi kautta.

Fella ja Bausa (2024) ovat selvittaneet kuluttajien késityksid vihreistd tuotteista sekd missd méarin

kuluttajat pystyvat tunnistamaan viherpesun. He esittivét tutkimuksessaan mahdolliseksi



jatkotutkimusmahdollisuudeksi sen, ettd samaa aihetta eli kuluttajien késityksid ja viherpesun tun-
nistamista tutkittaessa yhdeksi mahdolliseksi ndkdkulmaksi tulisi ottaa se, ettd kasitys viherpesusta
voi olla hyvinkin subjektiivista. Aidosti vihreiden ja viherpestyjen tuotteiden kategoriat voivat ndyt-
taytyd eri tavoin yksildiden ndkemyksissd. Fella ja Bausa (2024, 11) toteavat, etté jatkotutkimuk-
sessa voitaisiin kiyttdd kvalitatiivisia eli laadullisia menetelmii, jotta saataisiin lisdi tietoa niistd
kategorioista ja vihjeisté, joiden kautta vihred tai viherpesty mielikuva muodostuu yksiléiden mie-

lissa.

Vaikka Suomessakin on aktiivisesti tarkasteltu viherpesua tieteellisissd tutkimuksissa, niin aihetta ei
ole juurikaan tutkittu suomalaisten kuluttajien tulkinnallisesta ndkokulmasta. Fella ja Bausa (2024,
11) huomauttavat, etti heidén tutkimuksensa tulokset rajoittuivat saksalaisten kuluttajien konteks-
tiin. He myds toteavat, ettd aiemmat tutkimukset viittaavat siihen, ettd saksalaiset kuluttajat olisivat
ympdristotietoisempia verrattuna muiden maiden kuluttajiin. Tutkijat pohtivatkin, ettd tulevaisuu-
dessa samasta aihepiiristd tehtyd tutkimusta tulisi laajentaa eri kulttuuri- ja kansallisuuskontekstiin.
(Fella & Bausa 2024, 11.) Myds monet muut tutkijat ovat huomauttaneet yleistettivyyden rajoituk-
sista. Esimerkiksi Di Pillo ym. (2025, 9089) totesivat tutkimuksessaan, jossa tarkasteltiin viherpe-
sun vaikutusta Z-sukupolven edustajien ostoaikomuksiin, ettd kulttuurinen ja maantieteellinen kon-

teksti saattaa vaikuttaa tuloksiin, miké voi rajoittaa niiden yleistettavyytta.

Téama tutkimus tarkastelee, miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistdvit viherpesua ilmiona.
Télla tutkimuksella on merkitystd, koska yritykset panostavat yhd enemmaén vastuullisuusviestin-
tddn ja vihreddan markkinointiin, mutta samalla kuluttajien kriittisyys ja epdilys viherpesusta luovat
haastetta sithen (Haque & Lang, 2025, 14; Leonidou & Skarmeas 2017, 401). Viherpesu on koko
ajan kasvava ilmi0, joka heikentdé kuluttajien luottamusta yritysten vastuullisuusvéittdmiin ja vai-
keuttaa aidosti vihreiden ostovalintojen tekemistd (Urbanski & ul Haque 2020, 19-20). Z-sukupolvi
on keskeinen kohderyhmin4, silld he muodostavat tulevaisuuden kuluttajamarkkinat ja ovat siksi
yrityksille tirked segmentti. Ymmartdmalld, miten Z-sukupolven edustajat havaitsevat ja tulkitsevat
viherpesua, voidaan kehittdd lapindkyvampad ja vastuullisempaa yritysviestintdd. Tdma tutkimus
tuottaa siis lisdarvoa sekd kuluttajakéyttdytymisen tutkimukselle ettd aidosti vastuullisen markki-

noinnin ja vastuullisuusviestinnédn kehittdmiselle.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistavét
viherpesun ilmiénd omien subjektiivisten kokemustensa ja késitystensa kautta. Tdma tutkimus pyr-

kii vastaamaan Fellan ja Bausan (2024) tutkimukseen, jossa viherpesun subjektiivinen kokemus



tuotiin esiin jatkotutkimusmahdollisuutena seki ehdotettiin kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien
hyodyntidmisti siind. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta ymmarrysta siitd, miten yksildiden

subjektiiviset kokemukset, arvot ja kasitykset muokkaavat heidén tulkintaansa viherpesusta.

Talla tutkimuksella ei pyriti tilastollisten yleistysten luomiseen, vaan ymmarryksen kasvattamiseen
tutkittavasta ilmidstd haastattelemalla joukkoa Z-sukupolven edustajia. Tutkimuksella siis pyritddan
luomaan uutta tietoa hyddyntdmaélla yksiloldhtoistd ja subjektiivista 1dhestymistapaa tarkasteltavaan
ilmioon. Tutkimustulosten avulla voidaan osaltaan kehittdd uskottavampaa, lapindkyvampii ja
aidosti vastuullisempaa markkinointia sekd vastuullisuusviestintdd suomalaisessa kuluttajakonteks-

tissa sekd tarjota nikokulmia kuluttajatutkimuksiin.

Tutkimuksen tutkimuskysymykseni on:

Miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistivdt viherpesun ilmiond?
Tutkimuskysymys on jaettu kolmeen osaongelmaan:

1. Milla tekijo6illda Z-sukupolven edustajat kokevat olevan merkitysté késityksiinsd viher-

pesusta?
2. Miten tai mistd Z-sukupolven edustajat tunnistavat viherpesun?

3. Kokevatko Z-sukupolven edustajat viherpesulla olevan merkitystd omaan ostokdyttdytymi-

seensi?

Téssd tutkimuksessa Z-sukupolven edustajilla tarkoitetaan haastateltavia henkildita.
1.3 Tutkimuksen rajaukset seka keskeiset kasitteet

Z-sukupolven edustajan henkilokohtaiset merkitykset viherpesusta toimivat timén tutkimuksen ra-
jauksena. Tutkielman teoreettisena viitekehyksend toimivat tutkimuksen keskeiset késitteet, viher-
pesuun liittyvat kasitteet sekd aiemmat tutkimustulokset sekd suunnitellun kiyttdytymisen teoria ja
signalointiteoria. Tutkimuksen keskeiset késitteet ovat viherpesu, Z-sukupolvi sekd merkityksellis-

tdminen.

Viherpesu: Viherpesun kisitteen esitteli alun perin ekologi ja ymparistonsuojelija Jay Westerveld
vuonna 1986. Kisite on syntynyt vihredn markkinoinnin my6td. Viherpesun késite on subjektiivi-
nen, ja sen tulkinta vaihtelee. Yleisesti voidaan todeta, ettd viherpesulla tarkoitetaan yritysten toi-
mintaa tai viestintdd, jolla pyritdédn antamaan harhaanjohtava kuva sen ymparistoystavallisyydesta

(de Freitas Netto ym. 2020, 10).
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Z-sukupolvi: Viestoryhmd, joka on syntynyt noin vuosina 19962012 ja muodostaa noin 32 pro-
senttia maailman véestostd (Radithya & Rosidah 2025, 2). Z-sukupolvi on kasvanut keskelld mer-
kittdvid sosiaalisia, poliittisia, taloudellisia ja teknologisia muutoksia, jotka ovat muokanneet heiddn
arvoja ja ajattelua (Pichler ym. 2021, 600). Erityisesti digitaalisessa ymparistossd kasvaminen ja so-
siaalisen median vahva rooli ovat tehneet teknologiasta keskeisen osan heidén arkeaan (Radithya &
Rosidah 2025, 2). Z-sukupolven on havaittu olevan myos aiempia sukupolvia tietoisempi sosiaali-

sista ja ympadristdasioista sekd sitoutuneempi kestdviin ja eettiseen kuluttamiseen (Nowacki ym.

2023, 2).

Merkityksellistdminen: Talla tarkoitetaan prosessia, jossa yksilo muodostaa tulkintoja ja rakentaa
tilanteelle uskottavia ja loogisia selityksid, mutta ei kuitenkaan pyri tavoittelemaan objektiivista to-
tuutta. Henkilokohtaiset ennakkoluulot seké tilannekohtaiset tekijit vaikuttavat merkityksellistdmi-
sen prosessiin joko ylikorostamalla tai vihattelemalld ongelman joitain puolia. Prosessiin vaikutta-
vat sekd tunteet, kognitiiviset reaktiot, ennakkokasitykset ettd tilannekohtaiset tekijat, mutta myos
prosessin aikana hankittu laadukas tieto ja pdittelystrategiat voivat ohjata muodostuvia merkityksié.

(Meng ym. 2022, 1095.)
1.4 Tutkimuksen rakenne

Tédma tutkimus muodostuu viidestd pdédluvusta. Luvussa 1 eli johdannossa, kisitelladn tutkimuksen
taustaa tarkastelemalla viherpesua ilmidna seké sen vaikutuksia kuluttajiin. Liséksi luvussa esitel-
ladn tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymys ja osaongelmat sekd madritellddn tutkimuksen rajauk-

set ja keskeiset kasitteet sekd rakenne.

Luku 2 muodostaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja toimii pohjana tutkimuksen empiiri-
selle osuudelle. Luvussa avataan vihredn markkinoinnin ja viherpesun vilistd suhdetta sekd maari-
tellddn viherpesun késite. Lisdksi kédsitelldén viherpesun eri muotoja, syitd sen hyddyntdmiseen
sekd sen negatiivisia vaikutuksia niin kuluttajien kuin yhteiskunnankin nikokulmasta. Tdssé esitel-
1adn myos viherpesuun liittyvié kisitteitd kuten vihredd skeptismié ja himmennystd. Luvussa pereh-
dytddn myds viherpesulukutaitoon. Samassa yhteydessi esitellddn tutkimuksen kohderyhma eli
Z-sukupolvi seka siihen liitetyt keskeiset piirteet. Lisdksi luvussa avataan tutkimukseen liittyva
merkityksellistimisen kasite. Teorialuvussa késitellddn my0s tutkimuksessa hyodynnetyt suunnitel-
mallisen kdyttdytymisen teoria ja signalointiteoria. Néiden teorioiden, kidsitteiden sekd aiemman

viherpesua késittelevin tutkimustiedon avulla muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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Luvussa 3 esitellddn tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvussa kasitelldén tutkimuksen tieteen-
filosofisia ldhtokohtia, tutkimusotetta seké kéytettyjd tutkimusmenetelmid. Liséksi perustellaan
haastateltavien valinta sekd kuvataan aineiston keruu- ja analysointiprosessi, esitelldén empiirisessd
osiossa kdytetyt esimerkkimainokset sekd arvioidaan tutkimuksen eettisyytti. Tutkimus toteutettiin

laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusaineisto keréttiin teemahaastatteluilla.

Luvussa 4 raportoidaan empiirisen tutkimuksen keskeisimmait tulokset, jotka analysoitiin abduktii-

visella temaattisella analyysilla.

Luku 5 siséltda tutkimuksen tulosten pohjalta keskustelun tuloksista ja johtopaatokset, joita tarkas-
tellaan suhteessa aiempiin tutkimuksiin abduktiivista paéttelya hyodyntden. Liséksi luvussa esitel-
ladn liikkeenjohdolliset suositukset, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seki esitetddn rajoitteet,

esitelldén jatkotutkimusmahdollisuuksia sekd tehdddn yhteenveto tutkimuksen keskeisimmista ha-

vainnoista.
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2 Viherpesu ilmiona seka Z-sukupolvi sen merkitysten tulkitsijoina
2.1 Viherpesu ilmiona
2.1.1 Viherpesun kasite

Karl E. Henion esitteli vihredn markkinoinnin (engl. green marketing) kisitteen vuonna 1976 koros-
taen ymparistbongelmien tunnistamista sekd markkinoinnin roolia niiden synnyssd mutta myds on-
gelman potentiaalisena ratkaisukeinona. Vihredlld markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten kokonais-
valtaista sitoutumista ympéristovastuuseen ja kestdvadan kehitykseen. Ndihin kuuluvat esimerkiksi
ymparistOystivillisten tuotteiden kehitys, kestdvit materiaaliratkaisut, todennettavat ympéaristotoi-
met sekd ldpindkyva markkinointi ja viestintd. Vihredd markkinointia hyodyntamaélla yritykset voi-
vat vahvistaa imagoaan, houkutella ympéristdarvoja arvostavia asiakkaita sekd rakentaa kuluttajien
luottamusta. (Tu ym. (2024, 2.) Vihredn markkinoinnin yleistyminen on kuitenkin synnyttanyt
my0s ilmion kdéntopuolen eli viherpesun (engl. greenwashing). Viherpesun késitteen esitteli ensim-
maéisend biologi Jay Westerveld vuonna 1986, ja kdsite maariteltiin tuolloin "Kdytdinnoksi edistdd
ympdristoystdvillisid ohjelmia huomion kédntdmiseksi pois organisaation kannalta epdisuotuisista
toiminnoista". (de Freitas Netto ym. 2020, 2). Viherpesulle ei kuitenkaan ole yhtd vakiintunutta

madritelmaa sen monitahoisuuden vuoksi (Fella & Bausa 2024, 11; Khandai ym. 2025, 3725-3726).

Varhaisessa viherpesututkimuksessa viherpesun késitettd on tulkittu suoraviivaisesti. Viherpesu on
néhty tarkoituksellisena viestinnillisena toimintana, jolla pyritddn harhauttamaan sidosryhmia. Esi-
merkiksi Ramus ja Montiel (2005, 377) ovat luokitelleet viherpesun yritysten disinformaatioksi.
Delmas ja Burbano (2011, 66—67) mairittelevét viherpesun kuluttajien harhaanjohtamisena, joka
koskee joko organisaation ympéristokdytantdjad eli yritystason viherpesua tai tuotteen tai palvelun
véitettyjd ympéristohyotyja eli tuotetason viherpesua. Heiddn mukaansa heikon suorituskyvyn yri-
tykset viestivit suorituskyvystddn joko pysymadlld hiljaa siitd tai esittimailld sen todellisuutta positii-
visemmassa valossa. He kuvaavatkin viherpesua tilanteena, jossa heikkoa ympéristosuorituskykyéa
peitetddn todellisuutta myonteisemmilld véitteilld omasta ympéristdsuorituskyvysti. Aji ja Sutikno
(2015) ovat puolestaan todenneet, ettd viherpesussa markkinointia ja suhdetoimintaa hyddynnetdan
harhaanjohtavasti, jotta voidaan yllépiti4 ja edistdd mielikuvaa yrityksen ympéristoystivillisyy-
desti. (Aji & Sutikno 2015, Khandai ym. 2025 mukaan, 3725). My0s esimerkiksi de Freitas Netto
ym. (2020, 10) ovat mééritelleet viherpesun yrityksen toiminnaksi, jossa kuluttajia johdetaan tarkoi-

tuksella harhaan koskien yrityksen ympéristokaytantoja.
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de Jongin ym. (2020, 42) mukaan useat tutkijat ovat kuitenkin kyseenalaistaneet edelld esitellyn
Delmaksen ja Burbanon esittimén suoraviivaisen viherpesun késitteen. Esimerkiksi Lyon ja
Montgomery (2015, 226) ovat kiinnittineet huomiota viherpesuksi luokiteltavien, mahdollisesti
harhaanjohtavien toimintatapojen laajuuteen. He ovatkin todenneet, etti laajan viherpesun késityk-
sen perusteella mikad tahansa merkittédva harhaanjohtavan viestinndn muoto voidaan tulkita viherpe-

suksi, jos sitd sovelletaan ympéristoviestintdan.

Hahn ja Liilfs (2014, 402, 415) tarkastelivat tutkimuksessaan sitd, miten organisaatiot hyodyntavat
negatiivisia ymparistotapahtumia mahdollisena viherpesun léhteend. Heiddn mukaansa osa yritysten
kayttdmistd strategioista pyrkii ensisijaisesti sidosryhmien kédsitysten muokkaamiseen sen sijaan,
ettd ne johtaisivat todellisiin muutoksiin yritysten toimintatavoissa, prosesseissa tai tavoitteissa. Tél-
laiset symboliset lahestymistavat eivét tutkimustulosten perusteella takaa toiminnan todellista vas-
tuullisuutta. Parguel ym. (2015, 109) puolestaan tuovat esiin kisitteen toimeenpanollinen viherpesu
(engl. executional greenwashing), jossa tuotteen tai toiminnan ympdaristoystivallisyyttd luodaan
visuaalisin keinoin, esimerkiksi mainoksissa hyddynnetéédn luontoon liittyvid elementtejd brindin
ekologisen imagon keinotekoiseksi vahvistamiseksi. Siano ym. (2017, 27-28, 33) taas havaitsivat
Volkswagenin péddstoskandaalia analysoidessaan, ettd viherpesu ei rajoitu pelkéistdan ulkoiseen vies-
tintdén, silld yhtion harhanjohtava tulosten manipulointi pdédstdvaatimusten tiyttdmiseksi voidaan

tulkita my®&s yhdeksi viherpesun muodoksi.

Bowen (2014, 58—60) on kyseenalaistanut alkuperdisten viherpesun mééritelmien esittimén aiko-
muksellisuuden ja hianen ndkemyksensé viherpesusta ei ole niin kérjistetty verrattuna aiempiin
viherpesun médritelmiin. Bowenin mukaan viherpesu ei useinkaan ole tarkoituksellista eikd valtta-
méttd aina yrityksen itsensd aloittamaa, eikd se hinen mukaansa my09skéédn oikeastaan hyodyta yri-
tyksid tai aiheuta merkittdvéa haittaa yhteiskunnalle. de Jongin ym. (2020, 42) mukaan Bowenin
havainnot ovat olleet linjassa viherpesun vaikuttimia koskevan tutkimuksen kanssa, joka osoittaa,
ettd tarkoituksellinen harhaanjohtaminen on vain osa viherpesun kokonaisuutta, ei siis sen paita-
voite. Myds Seele ja Gatti (2017, 239, 241, 244-245) ovat jakaneet lievemman késityksen yrityksen
tahallisuudesta viherpesun suhteen. He ovat esittineet, ettd viherpesusyytokset voivat perustua epa-
realistisiin odotuksiin tai vdirdin viestintdén, josta organisaatiota ei voida pitdd vastuullisena. Hei-
didn mukaansa viherpesuviitteet ovat yksilon tulkintoja, silld ne voidaan ndhdi organisaation ja sen
sidosryhmien vilisiné rakenteellisina tekijoind. Gatti ym. (2025, 10-11) toteavat, ettd viherpesussa
onkin kyse ennemminkin pienesté valheesta, jossa esitetty viite ei ole tdysin totuudenmukainen,
mutta yritys ei silti valttdmattd joudu siitd vastuuseen. Heiddn mukaansa viherpesu toimii moraalin

harmaalla alueella, minkd vuoksi ilmi6 ndyttdytyy usein epdmaéérdisend ja tulkinnanvaraisena. Téstd
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syystd viherpesua tulisikin tarkastella heidin mukaansa pikemminkin yksilon moraalisen niakokul-
man kautta. Viherpesu herdttadkin eettistd pohdintaa nimenomaan siksi, ettd moraaliset havainnot
ovat mukana yksilon havainnoissa ja ndihin vaikuttavat yksilolliset, subjektiiviset ja kulttuurisesti
vaihtelevat kdsitykset. Tdmén vuoksi suuri osa viherpesua koskevasta empiirisestd tutkimuksesta

keskittyykin pddosin kuluttajien ja muiden sidosryhmien havaintojen mittaamiseen.

Taulukossa 1 on havainnollistettu téssd luvussa esitettyjé erilaisia mééritelmié ja ndkemyksia kasit-

teelle viherpesu.

Taulukko 1 Viherpesun maaritelmia

Tekija(t), vuosi

Maaritelma / ndkemys viherpesusta

Westerveld (1986)

Kaytanto, joka edistaa ymparistoystavallisia ohjelmia huomion siirtamiseksi
pois organisaation haitallisista toiminnoista.

Ramus & Montiel
(2005)

Yritysten disinformaatiota, strateginen viestintékeino.

TerraChoice (2010)

Kuluttajien harhaanjohtamista, joka koskee yrityksen ymparistokaytantéja tai
sen ymparistdsuorituskykya.

Delmas & Burbano
(2011)

Yritysten keino peittda heikkoa ymparistosuorituskykyaan todellisuutta
mydnteisemmilla vaitteilla.

Aji & Sutikno (2015)

Harhaanjohtavaa markkinoinnin ja suhdetoiminnan hyddyntamista yrityksen
ymparistoystavallisen mielikuvan yllapitdmiseksi ja edistdmiseksi.

Hahn ja Liilfs (2014)

Yritysten symbolinen 1ahestymistapa, pyrkii ensisijaisesti sidosryhmien
kasitysten muokkaamiseen.

Bowen (2014)

Ei tarkoituksellista eika valttamatta aina yrityksen itsensa aloittamaa.

Parguel ym. (2015)

Toimeenpanollinen viherpesu, ei suoranaista harhaanjohtamista vaan
visuaalista ja emotionaalista viestintda vihrean mielikuvan luomiseksi.

Seele ja Gatti (2017)

Viherpesusyytdkset voivat perustua eparealistisiin odotuksiin tai virheelliseen
viestintaan, joista organisaatiota ei valttamatta voida pitda vastuullisena,
viherpesuvaitteet ovat yksilon tulkintoja.

de Freitas Netto ym.
(2020)

Yrityksen toimintaa, jossa kuluttajia johdetaan tarkoituksellisesti harhaan
yrityksen ymparistokaytantdjen osalta.

Gatti ym. (2025)

Viherpesussa on kyse ennemminkin pienesta valheesta. llmié toimii moraali-
sesti harmaalla alueella, minka vuoksi se esiintyy usein epamaaraisena ja
tulkinnanvaraisena. Taman vuoksi sita tulisikin tarkastella yksilén moraalisen
nakokulman kautta.

2.1.2 Viherpesun muotoja

Valikoiva julkistaminen.

Delmas ja Burbano (2011, 66—67) korostavat viherpesun mééritelmésséén negatiivisten ymparisto-
tietojen sivuuttamista ja positiivisten tietojen korostamista. Tétéd kaksitahoista toimintaa kutsutaan

valikoivaksi julkistamiseksi (engl. selective disclosure), jonka Lyon ja Maxwell (2011, 9)
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maédrittelevdt yhdeksi viherpesun ilmenemismuodoksi. Heiddn mukaansa valikoivassa julkista-
misstrategiassa yritys raportoi ymparisto- tai sosiaalisesta suorituskyvystéén valikoivasti niin, ettd
toimintaan liittyvét kielteiset seikat jétetddn kertomatta, minka tarkoituksena on luoda todellisuutta
myonteisempi yrityskuva. Marquis ym. (2016, 483) puolestaan kuvaavat valikoivaa julkistamista
symbolisena strategiana, jonka avulla yritykset pyrkivét saavuttamaan tai yllépitiméaan legitimiteet-
tiddn esittdmélld korostetun myonteisi tai korkealaatuisia suorituskykyindikaattoreita, mika puoles-

taan mahdollistaa vihemmaén suotuisan tai heikomman suorituskyvyn peittdmisen.
Irtikytkentd:

Viherpesu voi ilmetd myds niin sanottuna irtikytkentina (engl. decoupling). Esimerkiksi Siano ym.
(2017, 27) méérittelevit irtikytkennén toiminnaksi, joka ohjaa sidosryhmien huomion pienempiin
ongelmiin tai korostaa vihredd sanomaa viestinnén avulla. Tavoitteena on tdyttad sidosryhmien odo-
tukset ja osoittaa sitoutumista kestédvin kehityksen vaatimuksiin, kuitenkin ilman, etti tehdién
konkreettisia toimia asioiden eteen. Guo ym. (2015) puolestaan méérittelevit viherpesun pohjim-
miltaan symboliseksi toiminnaksi, jossa ympiristoon liittyvat symboliset toimet irti kytketdén todel-
lisesta toiminnasta tai ympéristonsuojeluvelvoitteiden tiyttdmisestd. Téllaisen toiminnan tavoitteena
on lieventdd ulkoisia julkisia paineita ja epdvarmuuksia sekd valttdd mahdollisia konflikteja, samalla
kun pyritdédn ylldpitdméén yrityksen legitimiteettid. (Guo ym. 2015, de Freitas Netto ym. 2020 mu-
kaan, 6.)

Viiteperusteinen viherpesu:

De Freitas Netto ym. (2020, 7) mukaan viherpesussa voidaan myos hyodyntda tekstiargumentteja,
jotka viittaavat suoraan tai epdsuorasti tuotteen tai palvelun ekologisiin hy6tyihin harhaanjohtavan
ympéristovditteen luomiseksi. Tétd viherpesun muotoa kutsutaan viiteperusteiseksi viherpesuksi
(engl. claim greenwashing). Carlson ym. (1993, 27) ovat luokitelleet ympaéristovaitteet kahteen ka-
tegoriaan eli viitetyyppiin ja véitteiden harhaanjohtavuuteen. Viitetyypit luokitellaan tuoteorientaa-
tioon (engl. product orientation), prosessiorientaatioon (engl. process orientation), imago-orientaa-
tioon (engl. image orientation) seki ympdristofaktoihin (engl. environmental fact). Tuoteorientaati-
olla tarkoitetaan viitteitd, jotka koskevat tuotteen ekologisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi bio-
hajoavuutta. Prosessiorientaatio puolestaan sisaltdd viitteet, jotka liittyvit esimerkiksi organisaa-
tion teknologiaan, valmistusprosessiin tai jétteen hivitysmenetelmiin, esimerkiksi kierrdtysmateri-
aalien kdytOstd tuotteen raaka-aineena. Imago-orientaatioon taas liittyvit vditteet, joilla organisaatio
pyrkii parantamaan ymparistdystévillistd imagoa, esimerkiksi sitoutumalla yhteiskunnallisesti hy-

vaksyttyihin ympéristotavoitteisiin. Y mpéristofaktat ovat ndenndisesti tosiasiallisia viitteitd
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ympadristOstd tai sen tilasta. Vihreiden véitteiden harhaanjohtavuus on puolestaan jaettu kolmeen
luokkaan. Viite voi olla epdmééridinen tai moniselitteinen, jolloin se jii liian yleisluontoiseksi tai
monitulkintaiseksi, kuten esimerkiksi vdittima "Tdma tuote on ympaéristdystivéllinen". Poisjattdmi-
sessd vitteestd on jdtetty pois olennaisia tietoja, jotka olisivat oleellisia véitteen totuudenmukaisuu-

den arvioimisessa. Ei-totuudenmukaiset viitteet ovat puolestaan epétarkkoja tai tiysin keksittyja.
Toteutuksellinen viherpesu:

Parguel ym. (2015, 107-108) esittelevét niin sanotun toteutuksellisen viherpesun (engl. executional
greenwashing). Tilla tarkoitetaan viherpesun muotoa, jossa yritykset eivét esitd suoria vaitteitd
tuotteidensa ympéristoystavéllisyydestd. Sen sijaan tuotteen tai palvelun ekologisuuteen viitataan
epésuorasti hyodyntamélla erilaisia hienovaraisia vihjeitd, esimerkiksi visuaalisia elementtejd. Tal-
laisia keinoja voivat olla esimerkiksi luontoon viittaava véirimaailma, luontoédénet seké kuvat luon-
nosta, uhanalaisista eldimisté tai uusiutuvista energialdhteistd, kuten tuulimyllyistd. Tadméantyyppiset
elementit voivat joko tarkoituksellisesti tai tahattomasti luoda harhaanjohtavia mielikuvia bréndin
ympdristoystivillisyydestd. Hartmann ja Apaolaza-Ibafiez (2009, 731) puolestaan havaitsivat tutki-
muksessaan, ettd lisddméilld markkinointiin emotionaalisia kokemuksia, kuten niin sanottuja luonto-

tunteita, voidaan tehostaa kuluttajien myonteisid mielikuvia yrityksesta.
Viherkiillotus:

Chu ja Yuan (2025) esittelevit tutkimuksessaan uuden viherpesun muodon, viherkiillotuksen (engl.
green polishing). He médrittelevit sen organisaation vihreiksi toimiksi, joiden avulla pyritdén saa-
maan yleison hyviksyntd. Tama tapahtuu yrityksen yhteiskuntavastuuviestinnén ja erilaisten ympa-
ristbkampanjoiden kautta. Viherkiillotuksesta on kyse silloin, kun yrityksen viestinnén ja todellisten
ympéristotoimien vélilld on epétasapaino. Viherkiillotus on tutkijoiden mukaan tyypillistd erityisesti
sellaisilla toimialoilla toimiville organisaatioille, joiden ydinliiketoiminta perustuu ympéristolle hai-

tallisiksi katsottuihin toimintoihin. (Chu & Yuan 2025, 1, 4-6.)

Chu ja Yuan (2025) mukaan yleiso ja sidosryhmaét saattavat kuitenkin tulkita viherkiillotuksen yri-
tyksend saada ansaitsematonta moraalista tunnustusta vihreisti toimistaan. Talloin viherkiillotustoi-
menpiteet, kuten esimerkiksi hiilidioksidipdéstdjen kompensointi, voivat kddntyi itsedén vastaan
esimerkiksi 0ljy- ja kaasuteollisuudessa toimivien suurten yritysten kohdalla ja heréttié yleisossa
epdilyksid yrityksen todellisista motiiveista. Toimialan luonteen vuoksi niiden ymparistdtoimia voi-
daan helposti pitdd tekopyhind, miké voi heikentdd yrityksen mainetta entisestéén. Sen sijaan vi-

hemmén suoraan ympéristdd kuormittavilla toimialoilla vaikuttavien organisaatioiden kohdalla
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tallaiset erot eivit ole yhté selkeitd. Tutkijat tuovat esiin my0s ndkemyksen, ettd vaikka yrityksen
ympdristovastuutoimet vaikuttaisivatkin asianmukaisilta, ne voidaan silti tulkita tekopyhiksi, jos
organisaation havaitaan samanaikaisesti pyrkivén korjaamaan jatkuvaa haittaa samalla toimialu-

eella. (Chu & Yuan 2025, 6-7, 11.)
2.1.3 Seitseman viherpesun syntia

de Freitas Netto ym. (2020, 6) mukaan ymparistomarkkinointiyritys TerraChoice on mééritellyt
viherpesun kuluttajien harhaanjohtamiseksi, joka koskee yrityksen ympéristokdytantdja tai sen
ympdristosuorituskykyd. Médritelméén sisdltyy myos todellisuutta positiivisempi viestintd ympéris-
tosuorituskyvysti. TerraChoice (2010) on luokitellut ilmion niin sanotuksi viherpesun seitseméksi
synniksi (engl. the seven sins of greenwashing), jotka kuvaavat viherpesun eri muotoja. de Freitas
Netto ym. (2020, 6) toteavat, ettd TerraChoicen luokitteluun on viitattu useissa tutkimuksissa, ja sen
on katsottu auttavan havaitsemaan yritys- tai tuotekohtaista viherpesua. Baum (2012, 425) puoles-
taan toteaa, ettd TerraChoicen viherpesun seitsemin synnin listaus osoittaa keskeisimmét keinot,
joilla yritykset pyrkivét harhauttamaan kuluttajia ymparistovaitteiden avulla. Samoin Delmas ja
Burbano (2011, 67) toteavat, ettd TerraChoicen luokittelu méérittelee hyvin erityisesti tuotetasolla
esiintyvéd viherpesua. Baum (2012, 425) huomauttaa lisdksi, ettd vaikka TerraChoice ei ole ainoa
organisaatio, joka on laatinut kriteeriston viherpesun tunnistamiseen, sen listaus on kuitenkin yksi-
tyiskohtaisin ja kattavin, silld se sisdltdd konkreettisia esimerkkeji ja tilanteita jokaisesta viherpesun

muodosta.

Taulukossa 2 on havainnollistettu ympéristomarkkinointiyritys TerraChoicen méérittelemét ”Viher-

pesun seitsemén syntid” (TerraChoice 2010, 10; Baum 2012, 430-431.)

Taulukko 2 TerraChoicen ”"Viherpesun seitsemén syntia”

Viherpesun ”synti”

Maaritelma

Piilotetun kompro-
missin synti

(engl. the sin of the
hidden trade-off)

Markkinointivaite, joka antavat kuluttajan ymmartaa tuotteen olevan vihred
vain muutaman ominaisuuden perusteella, vaikka samalla kuitenkin jatetaan
huomioimatta tuotteeseen liittyvia muita tarkeitd ymparistokysymyksia.

Todisteiden puuttumi-
sen synti

(engl. the sin of no
proof)

Markkinointivaite, joita ei voida todentaa helposti saatavilla olevan tiedon tai
riippumattoman kolmannen osapuolen sertifioinnin avulla. Esimerkiksi tuote,
jonka vaitetaan sisaltavan tietyn prosenttiosuuden kierratysmateriaalia, mutta
vaitteelle ei esiteta todisteita tasta.

Epamaaraisyyden
synti (engl. the sin of
vagueness)

Markkinointivaite, joka on huonosti maaritelty tai liilan laaja. Esimerkiksi termit
"vihred", "ymparistoystavallinen" tai "ymparistotietoinen" ovat epadmaaraisia ja

merkityksettdmia, jos niille ei I6ydy konkreettisia perusteluja.
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Viherpesun ”synti” Maaritelma

Merkityksettomyyden Markkinointivaite, joka voi sindnsa olla totuudenmukainen, mutta merkitykse-
synti (engl. the sin of ton ymparistoystavallisia tuotteita etsiville kuluttajille.

irrelevance)

Pienemman pahan Markkinointivaite, joka voi pitda paikkansa tietyn tuotekategorian sisalla,

synti (engl. the sin of mutta saattavat samalla vieda kuluttajan huomion pois koko tuotekategorian

lesser of two evils) laajemmista ymparistévaikutuksista tai -ongelmista.

Valehtelun synti (engl. | Markkinointivaite, joka on yksinkertaisesti peraton eli valheellinen. Tallaiset

the sin of fibbing) vaitteet ovat erityisen ongelmallisia, koska ne perustuvat jopa taysin keksit-
tyyn tietoon, mika voi puolestaan heikentaa koko vihrean markkinoinnin luot-
tamusta.

Vaarien tuotemerkintd- | Tuotteissa hyddynnetaan harhaanjohtavia merkintéja tai sertifiointia muistut-

jen palvonnan synti tavia symboleja ja talla tavoin annetaan vaikutelma kolmannen osapuolen

(engl. the sin of suosituksesta. N&in kuluttajat saadaan uskomaan, ettd tuote olisi kdynyt lapi

worshipping false la- aidon ympéristosertifiointiprosessin, vaikka néin ei todellisuudessa olekaan.

bels)

2.1.4 Syita viherpesun hyddyntadmiseen

Ai ym. (2026) tuovat esiin tutkimuksessaan, etti yritysten viherpesua voidaan selittdd esimerkiksi
sidosryhmadteorian, legitimiteettiteorian, institutionaalisen teorian seké signalointiteorian avulla. He
toteavat, ettd sidosryhmiteorian mukaan sidosryhmaét, kuten esimerkiksi sijoittajat osallistuvat yri-
tysten paatoksentekoon kahdella perusteella eli yritysvastuun noudattamisella seka taloudellisen
tuoton saamisella sijoituksilleen. Néiden osittain ristiriitaistenkin tavoitteiden pohjalta yritykset voi-
vat kohdata painetta seké sijoittajilta ettd kuluttajilta. Legitimiteettiteorian mukaan organisaatiot
pyrkivit saamaan toiminnalleen sosiaalista hyvaksyntdd varmistaakseen toimintansa jatkuvuuden.
Téstd syystd yritykset voivat hyodyntda erilaisia keinoja, kuten esimerkiksi viherpesua, oikeuttaak-
seen litketoimintaansa ympéristopaineiden keskelld tavoitteenaan sdilyttdd toimintansa legitimi-

teetti. (Ai ym. 2026, 9-10.)

Kilpailupaine seka sijoittajien ja kuluttajien vaatimukset toimivat siis osaltaan viherpesun motii-
veina. Yritykset kohtaavat kuluttajien ja sijoittajien vaatimuksia ymparistoystavallisistd toimintata-
voista, mika toimii kannustimena yritykselle viestid ympéristoystivéllisyydestddn. Viherpesusta
voi helposti tulla houkutteleva ja ndenndisesti optimaalinen keino téyttdd yhteiskuntavastuulliset
velvoitteet ja odotukset, jos sitd koskevia sdddoksii ei ole tai ne ovat rajallista. Viherpesu voi olla
seurausta my0s yrityksen sisdistd tekijoistd, kuten kannustinjarjestelmén rakenteesta seka yrityksen

eettisestd ilmapiiristd. (Delmas & Burbano 2011, 69, 71-73, Liu ym. 2025, 2.)

Berrone ym. (2017, 376) toteavat, ettd yhteiskunnan kasvava huoli ympéristostd on lisdnnyt yrityk-

siin kohdistuvaa painetta ympéristoystéavéllisten toimien toteuttamiseksi. Ymparistotoimien
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tukeminen on siis tehokas keino yrityksille luoda ja ylldpitda legitimiteettié. Samalla yritykset toi-
mivat usein ymparistokédyttdytymisen ja vihreiden tuotteiden ja palveluiden osalta tiedon haltijoina,
kun taas kuluttajat ja muut sidosryhmét ovat puolestaan tiedon vastaanottajia. Tdma luo tiedon epa-
symmetrian, mika vaikeuttaa sidosryhmien mahdollisuuksia arvioida yrityksen todellista ymparisto-
suorituskykyd. Myos Wang ym. (2026) toteavat, ettd yritykset voivat pyrkié strategisesti manipuloi-
maan tietoa parantaakseen mainettaan ja saamaan sidosryhmien hyvédksynnan seké niin sanottua
moraalista pddomaa. Tama tapahtuu hyddyntamalla sellaista tietoa, joka on vain rajatun sisdpiirin
tiedossa, mik puolestaan tarjoaa mahdollisuuden viherpesuun. Vaikka yritysjohto tunnistaisikin
viherpesuun liittyvét riskit, niin se voi kokea sen taloudellisesti houkuttelevampana vaihtoehtona
kuin esimerkiksi investoinnit tuotantolaitteiden uusimiseen tai paéstdjen vahentdmiseen. Ndin ollen
symboliset ymparistotoimet ja viherpesu saattavat muodostua yritykselle ensisijaiseksi strategiaksi.
Liséksi yritykset saattavat sortua viherpesuun myds silloin kun tavoitteena on laajentaa markki-

noita. (Wang ym. 2026, 174-175.)

Parguel ym. (2011, 15-17) ovat myds todenneet, ettd monet yritykset hyodyntévit viherpesua ym-
paristdystdvallisen imagon rakentamisessa. Yhteiskuntavastuuseen liittyva viestintd onkin tirked
osa ulospdin vilittyvaa yritysidentiteettid, ja silld on keskeinen rooli eettisten yrityskasitysten seka
sosiaalisen legitimiteetin muodostumisessa. Kuitenkin yritysten laaja vastuullisuusviestintd aiheut-
taa kuluttajille hankaluuksia erottaa toisistaan aidosti vastuulliset yritykset ja ne, jotka hyodyntavét
kestdvan kehityksen trendejd opportunistisesti. Samalla kuluttajat suhtautuvat yha skeptisemmin
yrityksiin, jotka korostavat vastuullisuuttaan viestinnissdédn. Epdilyt viherpesusta voivat heikentida

kuluttajien luottamusta yritystd kohtaan ja vihentdd yrityksen viestinnén uskottavuutta.
2.1.5 Viherpesun negatiiviset vaikutukset
Vihred skeptismi:

Vihreilld skeptismilld (engl. green skepticism) tarkoitetaan kuluttajan taipumusta kyseenalaistaa
yritysten esittimien ympaéristovaitteiden uskottavuus, erityisesti silloin kun véitteet vaikuttavat liioi-
telluilta tai ovat ristiriidassa yrityksen todellisten toimintatapojen kanssa. Viherpesu siis altistaa ku-
luttajat epdselville tiedolle sekd monille tietoldhteille, minké seurauksena on tietotulva. Tdma puo-
lestaan lisdd skeptisyyttd ymparistoviestintdd kohtaan (Pham & Huynh 2025, 4.) My6s Gohin ja
Balajin (2016, 629) mukaan yritysten harhaanjohtava tai epédselvd ympéristoviestintd on lisdnnyt
kuluttajien kriittisyyttd vihreiksi markkinoitujen tuotteiden todellista ympéristosuorituskykya ja nii-
hin liitettyjd hyotyjd kohtaan. Tdma kriittisyys voi kehittyd vihredksi skeptisyydeksi, jossa kuluttajat

suhtautuvat epdilevésti tai eivdt usko lainkaan yritysten esittimiin ympdaristovéitteisiin. Erdit
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aiemmat tutkimustulokset viittaavat siihen, ettd vihreélld skeptisyydelld on suora kielteinen vaikutus
vihreisiin ostoaikeisiin. Goh ja Balaji (2016, 635) kuitenkin havaitsivat, etti kuluttajien ympéristo-
asenteet ja subjektiiviset kognitiot voivat méaérittdd vihredn skeptisyyden vaikutusta vihreisiin osto-

aikeisiin.

Myo6s Guerreiron ja Pachecon (2021, 2—3) mukaan viherpesu on merkittiva tekijd kuluttajien epdi-
lyksissd yritysvastuuta kohtaan. Viherpesun lisddntyminen ja siitd seuraava vihred skeptisyys voivat
heikentdd aidosti vastuullisten yritysten vastuullisuuskdytintdjen uskottavuutta ja tehokkuutta

sekd pahimmillaan jopa vaarantaa kestévin kehityksen edistymistd maailmanlaajuisesti. Kuluttajien
kokema vihred skeptismi syntyy usein kokemuksesta, ettd yritykset liioittelevat tuotteidensa ympa-
ristohyotyjé tai johtavat kuluttajia harhaan epamaaréisilla ja himmentévilla vaitteilld. Talloin kulut-
tajat voivat kokea, etti yritysten ensisijaisena tarkoituksena on hyotya taloudellisesti ihmisten ym-
paristohuolista viherpesun kautta. Myos Khandain ym. (2025, 3727) mukaan skeptiset kuluttajat,
joilla on taipumusta epdilld ja kyseenalaistaa yritysten viestintdd, tulkitsevat vihredt mainokset ja
muut vastaavat ympéristotoimet usein taloudellisen voitontavoittelun tai imagonrakennuksen kei-
noina. Téllainen tulkinta saa kuluttajat kyseenalaistamaan brindin toimintaa ja arvioimaan sité kiel-
teisesti, mikd voi pahimmillaan johtaa jopa vihan tunteisiin brindid kohtaan. Vihreda skeptisyytti
voidaankin pitdd osoituksena erittdin matalasta vihreén luottamuksen tasosta. Vihred skeptisyys voi
ilmetd myos esimerkiksi negatiivisena puskaradiona (engl. negative word of mouth), jossa kulutta-
jat jakavat kriittisid ndkemyksidin eteenpdin. Negatiivinen puskaradio voi edeltdd jopa suoranaista

brindivihaa (engl. brand hate).

Samansuuntaisia ndkemyksia esittdvit myods Promalessy ja Handriana (2024, 2, 4-5), jotka my0s
toteavat viherpesulla olevan merkittéva vaikutus kuluttajien skeptisyyteen. Kuluttajien on havaittu

myo0s suhtautuvan skeptisemmin suuria yrityksid kohtaan verrattuna pienempiin yrityksiin. Vihred

skeptisyys voi vaikuttaa myos siithen, miten kuluttajat arvioivat ja kommentoivat ymparistdystaval
lisiksi vitettyja tuotteita tai brandejd. Skeptiset kuluttajat levittdvét herkemmin negatiivista tietoa
ja voivat ndin vaikuttaa my6s muiden kuluttajien ostohalukkuuteen. Erityisesti negatiivinen vihred
puskaradio korostuu sellaisissa tilanteissa, joissa kuluttajat kokevat tulleensa viherpesun petta-
miksi. Se voi osaltaan rohkaista heitd jakamaan negatiiviset kokemuksensa esimerkiksi kielteisten
arvostelujen, sosiaalisen median julkaisujen tai muiden kuluttajien kanssa kiytyjen keskustelujen

kautta, miké puolestaan vahvistaa vihredn skeptisyyden vaikutuksia.

Vihred himmennys.
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Chen ja Chang (2013, 490) toteavat, ettd viherpesu heikentdd markkinoiden kysyntdd himmenté-
maéllé kuluttajia ja lisddmalld epdvarmuutta vihreiden tuotteiden ostamisesta. Tamén seurauksena
voi syntyd niin sanottu vihred himmennys (engl. green consumer confusion), jossa kuluttajat koke-
vat ympdristoviitteet niin epéselviksi tai ristiriitaisiksi, etti jopa lopettavat vihreiden tuotteiden os-
tamisen. Kahraman ja Kazangoglu (2019, 1228) korostavat liséksi, ettd viherpesu voi johtaa infor-
maatiotulvaan, mikd voi myds vaikeuttaa ja hammentad kuluttajien kykyé arvioida tuotteita seka

tehda tietoon perustuvia ostopaatoksid.

Vihred himmennys syntyy tilanteissa, joissa tuotteen tai palvelun ympéristdominaisuuksia koskeva
tieto on monitulkintaista, episelvéi tai ristiriitaista. Talloin kuluttajan tiedonkésittelyprosessi kuor-
mittuu, eikd selkedn kokonaiskuvan muodostaminen onnistu. (Chen & Chang 2013, 490, 494.) Kun
kuluttajat kokevat yritysten viestinndn hammentévéksi, heidén luottamuksensa yritystd kohtaan
heikkenee. Samalla kuluttaja voi tuntea epdluuloa muita markkinoilla olevia vihreitd tuotteita koh-
taan. Mitd useammin kuluttaja kohtaa téllaisia valheellisia viherviitteitd, sitd vihemman hén luottaa
markkinoilla oleviin vihreisiin tuotteisiin ylipdédtdén. Vihred himmennys ei siis vaikuta negatiivi-
sesti pelkdstddn yksittdisiin ostopddtoksiin, vaan laajemminkin koko vihreiden markkinoiden uskot-

tavuuteen. (Qayyum ym. 2023, 290-291.)

Phamin ja Huynhin (2025) mukaan vihred himmennys vaikeuttaa ekologisten véitteiden aitouden
arviointia ja voi johtaa turhautumiseen seké kognitiiviseen dissonanssiin. Tdmén seurauksena kulut-
tajat saattavat tuntea olonsa petetyiksi tai manipuloiduiksi. Luottamuksen heikkenemisen lisdksi
tama voi heikentdd brindin uskottavuutta seki kuluttajien tyytyviisyytta ja vihentaa lojaaliutta yri-
tystd kohtaan. Lopulta seurauksena saattaa olla jopa brandin vastustus tai vélttely. (Pham & Huynh

2025, 5.)
Sidosryhmien luottamuksen heikentyminen:

Matejekin ja Gosslingin (2014, 572) mukaan yritykset, jotka toimivat vastoin yhteiskunnallisia nor-
meja, riskeeraavat legitimiteettinsd. Télloin myos sijoittajat voivat reagoida taloudellisesti, esimer-
kiksi pidattaytymaélla sijoittamasta yrityksen osakkeisiin. Myos Guerreiro ja Pacheco (2021, 2) tuo-
vat esiin viherpesun yhtend kielteisend vaikutuksena osakkeenomistajien reaktiot. Viherpesu voi
vaikuttaa kielteisesti siis my0s osakkeenomistajien luottamukseen. Esimerkiksi yhteiskuntatietoiset
sijoittajat voivat alkaa véltelld vihreitd investointeja, jos niiden taustalla epdilldén olevan harhaan-
johtavaa viestintdd. Viherpesun yhtend negatiivisena vaikutuksena voikin olla se, ettd yritys voi me-

nettdd potentiaalisia investointeja. Kun sidosryhmét alkavat kyseenalaistaa yritysten
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ympdristovéitteitd, niin seurauksena voi olla myos sijoittajien haluttomuus ylipddtdan investoida

ympéristdystivilliseen litketoimintaan.

Schonsin ja Steinmeierin (2016, 360) mukaan viherpesun negatiiviset vaikutukset voivat heijastua
my®0s yrityksen tyontekijoihin. Toisin kuin ulkoiset sidosryhmdt, tyontekijdt ovat usein ensimmai-
sid, jotka havaitsevat ristiriitoja yrityksen vastuullisuusviestinnin ja todellisten toimintatapojen va-
lilld. Tdma johtuu siité, ettd ulkoisilla sidosryhmilli ei yleensé ole tarkkaa késitysta yritysten liike-
toimintaprosesseista ja todellisista toimintatavoista, eivitka ne siksi pysty todentamaan yrityksen
yritysvastuutoimia. Tyontekijét sen sijaan pystyvét tunnistamaan symboliset tai ndennéiset vastuul-
lisuustoimet helpommin, koska he ovat osa yritysta ja heilld on paremmat keinot tarkkailla yrityk-
sen toimintatapoja. Tamén vuoksi yritysten on vaikeampi vakuuttaa omia tyontekijoitdén ndenndi-
silld vastuullisuustoimilla. Ai ym. (2026, 13) mukaan viimeaikaiset tutkimukset ovatkin osoitta-
neet, ettd yrityksen viherpesukdytinndt voivat heikentdd tyontekijoiden luottamusta organisaatioon,
mistd voi puolestaan seurata monia negatiivisia vaikutuksia. Ne voivat ilmetd esimerkiksi emotio-
naalisena uupumuksena, heikentyneend tyosuorituksena tai alentuneena sitoutumisena ymparisto-

vastuullisiin toimintatapoihin.

Huomioitavaa on, ettd yrityksen hyddyntdméan viherpesun negatiiviset vaikutukset eivit rajoitu vain
osakkeenomistajiin ja tyontekijoihin, vaan ne voivat heijastua my0s esimerkiksi yrityksen suhteisiin
yhteistyokumppaneidensa kanssa. Yangin ym. (2020, 1499) mukaan my6s yhteistydkumppanit saat-
tavat menettdd luottamuksensa viherpesua hyddynténytté yritystd kohtaan. Toisin sanoen vaarana
on se, ettd muut yritykset voivat esimerkiksi pidéttdytyé resurssien vaihdosta tai yhteistydstd kysei-

sen yrityksen kanssa, koska riskind on leimautuminen kuluttajien silmissd my0s viherpesijoiksi.
2.1.6 Viherpesulukutaito

Eng ym. (2021, 1601) médrittelevét viherpesulukutaidon (engl. greenwashing literacy) koulutus-
strategiaksi, jonka tavoitteena on antaa kuluttajille valmiuksia tunnistaa viherpesuviestejd sekd arvi-
oida niitd kriittisesti. Volschenk ym. (2022, 2) korostavat, ettd kuluttajien kouluttaminen itse viher-
pesusta voi johtaa kriittisempéén vihredn markkinoinnin ja viherpesun tarkasteluun. Heiddn mu-
kaansa kriittisen kuluttaja-asenteen kehittiminen vihreitd markkinointiviitteitd kohtaan voi olla

tehokkaampi keino viherpesun torjumiseksi kuin pelkka yleinen ymparistotietoisuuden lisddminen.

Viherpesulukutaitoa on tarkasteltu useissa tutkimuksissa, kuten esimerkiksi Fernandesin ym. (2020)

sekd Nadererin ja Opreen (2021) tutkimuksissa. Néissd tutkimuksissa pddosassa ovat
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mainontalukutaitoa vahvistavat interventiot, joiden tavoitteena on lisédtd kuluttajien ymmarrysta

mainonnan tavoitteista ja keinoista sekd auttaa tunnistamaan viherpesun eri ilmenemismuotoja.

Fernandes ym. (2020) tutkivat tekstimuotoisten lukutaitointerventioiden tehokkuutta. He perusteli-
vat viherpesulukutaidon kouluttamisen tarkeytta sillé, ettd keskivertokuluttajan on usein vaikea
erottaa aidot vihredt mainosvaittdmat viherpestyistid. Heidén tutkimuksensa yhtené keskeisena ta-
voitteena oli kehitté ja testata interventio, joka kouluttaa kuluttajia erottamaan aidot vihreédt ympa-
ristovditteet harhaanjohtavista ympéristovaitteistd. Tutkimuksessa huomioitiin myds tutkimukseen
osallistuneiden henkildiden asenteet mainontaa ja brandid kohtaan seki heidén ennakkokasityksensi

mainoksen luotettavuudesta. (Fernandes ym. 2020, 1117.)

Naderer ja Opree (2021, 923, 925-926) puolestaan korostavat, ettd aidosti ymparistoystivallisten
tuotteiden valitseminen edellyttda kuluttajalta kykya erottaa totuudenmukaiset véitteet valheelli-
sista. He tarkastelivat tutkimuksessaan, miten mainontalukutaitoa vahvistavat interventiot vaikutta-
vat kuluttajien kykyyn tunnistaa viherpesua. Myo6s néiden interventioiden tavoitteena oli lisita tie-
toisuutta harhaanjohtavista markkinointistrategioista ja auttaa kuluttajia tunnistamaan viherpesu.
Tutkimuksessa hyodynnettiin kahta erilaista mainoslukutaitoa mittavaa mittaria eli pelkkdé infor-
matiivista tekstid sekd informatiivisen tekstin ja tietokilpailun yhdistelmaa. Tutkijat vertailivat tutki-
muksessaan niitd mittareita verrokkiryhmaéén, joka ei saanut lukutaitointerventio koulutusta. Osal-
listujat satunnaistettiin nikemain verrokkitietoja eli tekstipohjaista tietoa neljéstd viherpesutyypistad
tai samaa tietoa yhdistettynd palautetta antavaan tietokilpailuun. Osallistujien piti timin jdlkeen
tunnistaa viherpesun tyyppi kymmenesta fiktiivisestd mainoksesta. Tulokset osoittivat, ettd molem-
mat interventiot paransivat tunnistamiskykyd, mutta yhdistetty teksti- ja tietokilpailumalli osoittau-
tui tehokkaammaksi. Molemmat mainontalukutaitoa mittaavat mittarit lisdsivéit merkittdvisti osal-

listujien viherpesulukutaitoa. (Naderer & Opree 2021, 923, 925-926; Timmons ym. 2024, 320.)

Timmons ym. (2024, 318, 321) laajensivat interventiotutkimuksessaan ndkdkulmaa selvittimalla
auttaako kuluttajien varoittaminen viherpesusta ja vihjeiden antaminen yleisemminkin heité tunnis-
tamaan viherpesun aidosta viitteestd todellisissa mainosympéristoissi. Tutkimuksessa kontrolli-
ryhma tarkasteli autenttisia mainoksia, jotka oli virallisesti méadritelty viherpesuksi sekd aidosti vih-
reitd mainoksia. Tutkimuksen menetelména kaytettiin tietokilpailua, jossa osallistujien tuli arvioida,
oliko kyseessé viherpesu vai ei. Tutkijat perustelivat téta silld, ettd on tdrkedmpad ylipdatadan tunnis-
taa, onko mainos viherpesty, eiki eri viherpesuntyyppien erottaminen ole vélttimatontd. Tutkimuk-

sen tulokset viittasivat siithen, ettd tuotteiden ja bréndien tuttuus saattaa vaikuttaa kuluttajien
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arviointiin viherpesusta. Tutkimuksesta ilmeni my®ds, ettd kuluttajat ovat epaluuloisempia tuntemat-

tomampia bréndeja kohtaan.

Tutkimukset siis osoittavat, ettd viherpesulukutaitoa voidaan kehittdd koulutusinterventioilla. Néilla
voidaan lisétd kuluttajien tietdmysté sekd vahvistaa kriittistd ajattelua ja tunnistaa viherpesuvaitta-

mat aidoista vihredstd markkinoinnista ja viestinndsta.
2.2 Z-sukupolvi kasitteena

Z-sukupolven tarkasta ikdrajauksesta on erilaisia tulkintoja. Esimerkiksi Pichler ym. (2021, 599)
médrittelevit Z-sukupolveen vuosina 1995-2012 syntyneet, kun taas Dimock (2019) rajaa tdhin
sukupolveen vuosien 1997-2012 vililld syntyneet henkil6t. Prayag ym. (2025, 1019) puolestaan
viittaavat yleisemmin Z-sukupolven olevan 1990-luvun puolivilin jilkeen syntynyt ikéluokka.

Z-sukupolvi muodostaa noin 32 prosenttia maailman véestostd, ja sen vaikutuksen markkinoihin

odotetaan kasvavan merkittavésti tulevaisuudessa. (Radithya & Rosidah 2025, 2.)

Sukupolvia voidaan tarkastella esimerkiksi Mannheimin (1952) sukupolvikohorttiteorian avulla.
Sen mukaan sosiaaliset, poliittiset, taloudelliset ja kulttuurilliset ympéristot, jossa ihmiset kasvavat,
muokkaavat yksildiden arvoja, odotuksia sekd uskomuksia ja kdyttdytymistd. (Shaheen & Serdiuk
2025, 2820.) Sukupolvikokemukset tietyn ajan tapahtumista mééarittelevét tietyn sukupolven yhtei-
set arvot, jotka sdilyvit melko vakaina myohemmissé eldménvaiheissa. (Pichler ym. 2021, 600).
Erityisesti teknologian merkitys on keskeinen Z-sukupolven kohdalla. He ovat ensimméiinen digi-
taalisessa ympéristossd kasvanut sukupolvi ja teknologialla onkin keskeinen rooli Z-sukupolven
edustajien eldmadssé useilla osa-alueilla, kuten sosiaalisessa kanssakdymisessi tai vapaa-ajan aktivi-
teeteissa. Samalla he ovat altistunein sukupolvi sosiaaliselle medialle ja digitaaliselle mainonnalle,
mika vaikuttaa my0s heidén kulutuskdyttdytymiseensa ja tapaansa tulkita markkinointiviestintda.
(Pichler ym. 2021, 600; Radithya & Rosidah 2025, 2.) Tutkimusten mukaan Z-sukupolvi on keski-
madrin aiempia sukupolvia tietoisempi my0s sosiaalisista ja ymparistollisistd kysymyksistd. He ovat
osoittaneet sitoutumista kestdvain ja eettiseen kuluttamiseen ja heidin sosiaalisesti sekd ymparistol-
lisesti vastuulliset ostovalintansa ilmentévit usein paitsi ymparistotietoisuutta myds identiteettid.

(Nowacki ym. 2023, 2.)

Z-sukupolven kulutuskdyttdytymiseen liittyy kuitenkin myds sosiaalisia ja symbolisia tekijoita.
Yeeun Huhin ja Kimin (2024, 1237) mukaan Z-sukupolven keskuudessaan on yleistynyt niin sa-
nottu vihred signalointi (engl. green signaling), jossa ymparistoystavallisilld ostoksilla pyritdin

viestimddn kuluttajien pro-sosiaalisesta sitoutumisesta ja halukkuudesta maksaa enemmin
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ympériston hyvinvoinnista. Tdméa puolestaan parantaa heidén sosiaalista asemaansa. Kalliimpien
vihreiden tuotteiden ostaminen voi toimia keinona ilmaista sekd ympéristohuolta ettd sosiaalista
statusta. Osa tutkijoista on tulkinnut Z-sukupolven kuluttajien ympéristomyonteisen kdyttdytymisen
johtuvan aidosta ympdaristohuolesta, jotkut taas ovat esittdneet, ettd vihredn signaloinnin taustalla
vaikuttaisivatkin ennemminkin itsekkédt, omaa etua tavoittelevat motiivit. Carfagna ym. (2014,
158) ovat puhuneet niin sanotusta ekohabituksesta, jolla viitataan korkean kulttuuripddoman omaa-
vien yksildiden ympéaristomyonteiseen kéyttdytymiseen. Téllaiset henkilot hyddyntévit taloudelli-
sia ja kulttuurisia resurssejaan ylldpitdékseen yhtendisti ja kestdvéd elaméntapaa. Ekohabitus ilme-
nee ympadristotietoisuutena ja kestavén kehityksen periaatteiden omaksumisena, usein niin kutsut-
tuna eettisend tai tietoisena kulutuksena. Z-sukupolven vihreitd valintoja voidaankin siis selittda
sekd ympadristoarvoihin perustuvilla ettd status- ja identiteettitekijoilld (Yeeun Huh & Kim 2024,
1237).

Vaikka Z-sukupolvea pidetdén ympdiristotietoisena kuluttajaryhmind, heiddn ympéristoon liitty-

vit asenteensa eivit vilttimattd aina ndy johdonmukaisesti kestdvind ostopdatoksind. Shaheen ja
Serdiuk (2025) ovatkin esittidneet kuluttajatypologian, jossa Z-sukupolvi luokitellaan kolmeen ryh-
madn eli sitoutumattomiin, maltillisiin ja puolestapuhujiin sen perusteella, miten he perustelevat
kulutusvalintojaan. (Shaheen & Serdiuk 2025, 2820.) Liséksi tutkimukset ovat osoittaneet yllattavia
havaintoja Z-sukupolven suhtautumisesta viherpesuun. Esimerkiksi Haque ja Lang (2025) tarkaste-
livat tutkimuksessaan yhdysvaltalaisten Z-sukupolven edustajien ostopaatoksentekoprosesseja.
Yllattavintd tutkimuksen tuloksissa oli se, ettd vaikka osallistujat tunsivatkin olonsa skeptisiksi ja
petetyiksi havaitsemansa viherpesun vuoksi, niin he kuitenkin aikoivat kaikesta huolimatta ostaa
kyseisid tuotteita. (Haque & Lang, 2025, 2.) Edelli esitetyt tutkimustulokset korostavakin Z-suku-

polven sisdistd heterogeenisuutta.
2.3 Merkityksellistaminen

Téssé tutkimuksessa englanninkielinen termi sensemaking kidannetain merkityksellistimiseksi, k-
sitteelle on olemassa myds muita suomennoksia. Merkityksellistimiselld tarkoitetaan Weickin ym.
(2005) mukaan prosessia, jossa yksilot pyrkivit ymmartiméén epédselviad tai ristiriitaisia tilanteita
sekd jasentdvit niitd ymmarrettaviksi kokonaisuuksiksi, jotka voidaan selittda sanallisesti ja jotka
toimivat ldhtokohtana toiminnalle. Prosessissa merkitykset konkretisoituvat ja tété kautta ohjaavat
sekd rajaavat yksilon identiteettid ja toimintaa. Merkityksellistimisessé on siis kyse toiminnan ja
tulkinnan vélisestd vuorovaikutuksesta. Tdma on jatkuva prosessi, jossa ymmarrys rakentuu ja tar-

kentuu sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Merkityksellistiminen tapahtuu, kun yksilo epéselvéssa
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tilanteessa luo tapahtuneelle uskottavan selityksen. Merkityksellistimisessd keskeisté ei ole objek-
titvinen totuus, vaan plausibiliteetti eli uskottavuus. Yksilot etsivét merkityksid, ja kun he 16ytévit
uskottavan vastauksen, tyytyvét sithen. Toisin sanoen tavoitteena on siis 10ytdé oikealta tuntuva se-
litys ennemmin kuin objektiivinen totuus. Merkityksellistdmiselle olennaista on myos retrospektii-
visyys eli jilkikdteiset tulkinnat sekd toiminnan toteuttaminen valintojen sekd muistamisen kautta.
Merkityksellistdminen on jatkuva prosessi, joka rakentuu ympériston havainnoinnin ja tulkinnan
kautta sekd vuorovaikutuksessa muiden kanssa (Weick ym. 2005, 409-410, 414, 419.) Téta sosiaa-
lista ndkokulmaa korostavat myds van Vuuren ja Elving (2008, 352), joiden mukaan merkityksellis-

tamisessd keskeisend tekijand ovat ihmisten vilinen viestinté ja vuorovaikutus.

Merkityksellistimisprosessia voidaan kuvata vaiheittain. Meng ym. (2022, 109) mukaan yksil6 ha-
vainnoi ensin mahdollisia poikkeamia tai ristiriitoja, minka jilkeen hin rajaa ja selkeyttii tilannetta
poimimalla olennaisia vihjeitd. Lopuksi hdn pyrkii muodostamaan edellisten perusteella tilanteesta
uskottavan kokonaiskuvan. Vaikka merkityksellistiminen pyrkiikin luomaan uskottavia ja loogisia
selityksid epdselvdin tilanteeseen, sen tavoitteena ei ole tarkka totuus, vaan toimintakelpoisen kési-
tyksen muodostaminen. Merkityksellistimisprosessiin vaikuttavat my0s yksilon henkilokohtaiset
ennakkokisitykset seké tilannekohtaiset tekijit, joko ylikorostamalla tai vihéttelemalld ongelman
joitain puolia. Vaikka tunteet ja kognitiiviset reaktiot vaikuttavat erityisesti merkityksellistdmispro-
sessin alkuvaiheessa, myds myohemmin hankittu tieto voi vaikuttaa yksilélle muodostuviin merki-

tyksiin.

Merkityksellistimiseen liittyy oleellisesti merkityksenannon (engl. sensegiving) késite. Gioia ja
Chittipeddi (1991, 442) médrittelevat merkityksenannon prosessiksi, jossa toimijat pyrkivit vaikut-
tamaan muiden yksiloiden merkityksellistimiseen ja merkitysten rakentumiseen haluamaansa suun-
taan. Merkityksenannon ja merkityksellistimisen prosessit tapahtuvat iteratiivisesti perdkkdin ja
osittain myds vastavuoroisesti. Toisin sanoen merkityksenantaja on mydskin merkityksellistdja.
Merkityksenantoprosessin keinoina hyddynnetdén esimerkiksi kohdennettua informaatiota, reto-
riikka sekd symboleja ja muita vaikuttamistekniikoita, joiden avulla pyritdin edistiékseen tai syn-

nyttddkseen uusia merkityksid. (Maitlis ja Lawrence 2007, 57; Hoppmann ym. 2023, 532.)
2.4 Suunnitellun kayttaytymisen teoria (TPB)

Icek Ajzen kehitti suunnitellun kdyttdytymisen teorian (engl. Theory of Planned Behaviour, TPB)
alun perin psykologian alalle selittdméén yksildiden pddtoksentekoprosesseja. Sittemmin teoria on
levinnyt laajasti eri tieteenaloille, ja sitd on hyddynnetty runsaasti myos kuluttajakdyttdytymisen tut-

kimuksessa sen tarjoamien selitysmallien vuoksi (Rozenkowska 2023, 2670). TPB:ti on sovellettu
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laajasti myds tutkimuksissa, joissa tarkastellaan kuluttajien ympéristoystévillisid kayttdytymismal-

leja (Zhang ym. 2025, 8).

Suunnitellun kdyttaytymisen teorian keskidsséd on yksilon aikomus kéyttaytyi ja toimia tietylld
tavalla. Ajzenin (1991, 198-199) mukaan tima aikomus rakentuu kolmesta tekijisté eli asenteesta
(engl. attitude), subjektiivisista normeista (engl. subjective norms) seka koetusta kdyttdytymisen
hallinnasta (engl. perceived behavioral control). Asenne kuvaa yksilon myonteista tai kielteistd
arviota kayttiytymisestd, subjektiiviset normit viittaavat yksilon kokemaa sosiaaliseen ja normatii-
viseen paineeseen toimia tietylld tavalla, ja koettu kdyttdytymisen hallinta kuvaa yksilon uskoa

omista mahdollisuuksistaan ja kyvyistddn toteuttaa tietty toiminta.

Naisti tekijoistd asennetta pidetddn usein keskeisend aikomuksen méérittdvana tekijind TPB-
mallissa. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd asenne on tirked kdyttdytymisaikomuksen ennus-
taja ja usein jopa ensisijainen tekija esimerkiksi ymparistoystavéllisten tuotteiden ostoaikeissa. (Ru

ym. 2019, 100.)

Toisaalta tutkimuksissa on havaittu myds subjektiivisten normien olevan tirked aikomuksen méérit-
tava tekijd TPB-mallissa. Subjektiiviset normit ovat sosiaalisia paineita, joita yksilot kokevat péaatta-
essddn ryhtyvitko he tiettyyn toimintaan vai eivit. Naméa normit voivat perustua esimerkiksi per-
heen tai ystidvien ajattelu- ja toimintatapoihin tai esimerkiksi yhteiskunnallisiin paatoksiin, kuten
lainsdddantdoon. (Zhang 2025, 8.) Moser (2015, 169) korostaa, ettd yksilot kdyttavat nditd normeja
my0s moraalisen arvioinnin vélineend miérittdessddn, miké on oikein tai vadrin, mutta my0s siihen,
onko helppoa tai hyddyllistd toimia kyseiselld tavalla. Ru ym. (2019, 101) puolestaan toteavat, etti
sosiaaliset verkostot voivat vahvistaa ymparistomyonteista kayttaytymistd, silld yksilot haluavat olla
johdonmukaisia odotusten ja kdyttdytymisen kanssa. Mitd voimakkaampi sosiaalinen paine on, siti
todennikoisemmin yksilé omaksuu tietyn kédyttdytymismallin. Tétd kautta sosiaaliset normit muok-
kaantuvat my0s henkilokohtaisiksi moraalinormeiksi, koska sosiaaliset normit antavat kayttiyty-

misstandardin siitd, mitd sosiaaliset viiteryhmét pitdvit oikeana tai véarina.

My0s koetun kéyttdytymisen hallinnan merkityksesté on esitetty erilaisia ndkemyksid. Ajzenin
(1991, 183—-184) mukaan se kuvaa yksilon kokemaa tunnetta siitd, kuinka helppoa tai haasteellista
toiminta on ja miten hén arvioi mahdollisuutensa ja kykynsa suorittaa tietty toiminta. Itsetehokkuus-
uskomukset voivat vaikuttaa yksilon toiminnan valintaan, toiminnan valmisteluun, suorituksen ai-
kana kaytettyyn ponnisteluun seké ajatusmalleihin ja emotionaalisiin reaktioihin. Koettu kayttiyty-
misen hallinta koostuukin uskomusten, asenteiden, aikomusten ja kayttdytymisen valisistd suh-

teista. Joissakin tutkimuksissa nimenomaan koettu kéyttaytymisen hallinta onkin osoittautunut
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tarkeimmaiksi ympéristoystivillisen kdyttdytymisen tekijiksi. Tétd tukee my0s havainto siitd, ettd
toiminnan helppous ja vdhéinen vaivanndkd lisddvit merkittivisti todennékdisyyttd toiminnan to-
teuttamiseen. Esimerkiksi jos kuluttajat kokevat tuotteen hankinnan helpoksi ja vaivattomaksi eika
se edellytd yliméaréistd ajan tai vaivan kéyttod, tima lisdd todenndkdisyytté sithen, ettd he paatyvit

ostamaan tuotteen. (Ru ym. 2019, 101; Zhang 2025, 8.)

My0s viherpesun vaikutusta kuluttajakéyttdytymiseen on tutkittu TPB:n avulla. Di Pillo ym. (2025,
9082-9083) selvittivat viherpesun vaikutusta italialaisten Z-sukupolven kuluttajien ostoaikeisiin ja
laajensivat TPB-mallia lisdamalld sithen koetun viherpesun. Heiddn mukaansa TPB soveltuu erityi-
sen hyvin kestdvin kehityksen tutkimukseen, koska se kuvaa hyvin henkilokohtaisten, sosiaalisten
seki tilannesidonnaisten tekijoiden vuorovaikutusta ympéaristomyonteisen kiyttdytymisen taustalla.
Samalla he korostavat TPB:n mukautuvaisuutta, mikd mahdollistaa lisdtekijoiden, kuten koetun vi-
herpesun, siséllyttimisen malliin. Di Pillon ym. (2025) mukaan koetun viherpesun sisdllyttiminen
on keskeistd kestavin kuluttajakéyttdytymisen tutkimuksessa, koska uskottava ja ldpindkyva vies-
tintd vaikuttaa oleellisesti kuluttajien ostopadtoksiin. Koettu viherpesu heijastaa kuluttajien epaluot-
tamusta kestdvan kehityksen viestintddn ja toimii ndin vahvana vihreiden tuotteiden ostoaikomusten
ennustajana. Vihredlld ostoaikomuksella tarkoitetaan yksilon halukkuutta, motivaatiota ja sitoutu-
mista valita tuotteita ja palveluita, jotka minimoivat ympéristovaikutuksia. Lisdksi Z-sukupolven
integroituminen digitaalisiin alustoihin ja sosiaaliseen mediaan korostaa subjektiivisten normien
merkitystd ympéristoystavallisiin ostoaikomuksiin. He hakevat usein my0s sosiaalista vahvistusta
valinnoilleen ja ovat motivoituneita mukautumaan kestéviin normeihin, sosiaalinen hyvéksynti ja

trendikkyys ohjaavatkin usein kulutuspéitoksid. (D1 Pillo ym. 2025, 9083-9084.)

Téssd tutkimuksessa hyddynnetdén Di Pillon ym. (2025) laajentamaa TPB-mallia (kuvio 1), joka
huomioi viherpesun keskeisena tekijané vihredssd ostokdyttdytymisessd. Suunnitellun kdyttaytymi-
sen teoria eli TPB soveltuu hyddynnettiaviksi myds tésséd tutkimuksessa, silld se selittdd yksiloiden
kayttdytymisaikomuksia ja valintoja asenteiden, subjektiivisten normien ja koetun kéyttdytymisen
hallinnan kautta. Nama4 tekijét ovat keskeisid myds viherpesun merkityksellistimisen ymmaértami-

sessa.
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Vihred ostoaikomus
Viherpesun
havaitseminen

Kuvio 1 TPB malli, jossa lisattyna viherpesu yhdeksi tekijaksi (mukaillen Di Pillo ym. 2025, 9083)

2.5 Signalointiteoria

Michael Spencen vuonna 1973 esittelema signalointiteoria (engl. Signaling theory) kuvaa tilannetta,
jossa kahdella osapuolella on kiytossddn erilaista tietoa. Osapuolet voivat olla yksilité tai organi-
saatioita. Signalointiteorian mukaan toinen toimii viestin ldhettdjénd ja valitsee, miten ja mité viestii
tietonsa, kun taas toinen osapuoli eli vastaanottaja péattiad, miten tulkitsee vastaanotetun signaalin.
Signalointiteorian keskeisend tavoitteena on osapuolten vilisen informaation epdsymmetrian vihen-
taminen. (Connelly ym. 2011, 39-40.) Alun perin signalointiteoriaa sovellettiin pddasiassa taloustie-
teen tutkimuksissa, mutta nykyisin sen hyddyntdminen on laajentunut monille eri aloille, esimer-

kiksi ympéristokysymysten tutkimuksessa tétd teoriaa on hyddynnetty aktiivisesti. (Zhang 2025, 6.)

Connelly ym. (2011, 41-45) mukaan signalointiteoria perustuu tiedon epdsymmetriaan, jossa orga-
nisaation sisdpiirildisilld on enemmaén tietoa tuotteesta tai organisaatiosta kuin ulkopuolisilla toimi-
joilla, kuten kuluttajilla. Julkinen tieto on kaikkien saatavilla, kun taas yksityinen tieto on vain raja-
tun joukon tiedossa, esimerkiksi yrityksen henkilostolld tai muulla sisdpiirilld. Tiedon epasymmetria
syntyy erityisesti tilanteissa, joissa kuluttajilla ei ole tdyttd tietoa organisaation toiminnasta, tuottei-
den laadusta tai yrityksen todellisista atkomuksista. Signalointiteorian mukaan organisaatiot pyrki-
vat vihentdmaddn titd epdsymmetriaa lahettdmailld signaaleja erityisesti positiivisista ominaisuuk-
sista, kuten esimerkiksi tuotteiden laadusta tai vastuullisuudesta, ja uskottavuus perustuu siithen, ettd
signaalien tuottaminen vaatii resursseja, kuten sertifikaatteja tai muita todennettavia toimia. Signa-

lointiprosessin vastaanottaja tulkitsee puolestaan saamiaan signaaleja omien ldhtokohtiensa
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perusteella ja tekee niiden pohjalta esimerkiksi ostopéatoksid. Koska organisaatioiden ja vastaanot-
tajien intressit voivat olla ristiriitaiset, signalointiin liittyy my6s mahdollisuus harhaanjohtamiseen,

joka voi hyodyttdé signaloijaa vastaanottajan kustannuksella.

Connelly ym. (2011, 44) esittdvit signalointiteorian pohjalta signalointiprosessin aikajanan (kuvio
2), joka havainnollistaa signalointiprosessin. Mallissa signaloija muodostaa ja ldhettdé signaalin,
joka voi sisdltdd tietoa organisaation tai tuotteen laadusta tai muista ominaisuuksista. Tdmén jélkeen
signaali siirtyy vastaanottajalle, joka havainnoi ja tulkitsee sen omien ldhtSkohtiensa pohjalta.

Lopuksi vastaanottaja reagoi signaaliin palautteella eli esimerkiksi omalla ostokéyttdytymiselldén.

Signaloinnin aikajana

| t=0 I =1 | t=2 | =3
SIGNALOIJA SIGNAALI VASTAANOTTAJA PALAUTE
(henkild, tuote tai yritys) lahetetaan havainnoi ja tulkitsee lahetetaan
omaa todellisen laadun vastaanottajalle signaalin. signaloijalle

Vastaanottaja valitsee
henkilon, tuotteen
tai yrityksen.

N o
e

Signalointiymparistd

Huom. t = aika.

Kuvio 2 Signaloinnin aikajana (mukaillen Connelly ym. 2011, 44.)

Signalointiteorian ndkokulmasta myos brandikuvaa voidaan pitda erdénlaisena signaalina. Toisin
sanoen, mitd arvostetumpi yrityksen brandikuva on, sitd enemmén kuluttajat tuntevat luottamusta ja
vihemmain epdilyksid esimerkiksi brindin esittimid ymparistoystavéllisid viitteitd kohtaan. (Le ym.
2024, 5.) Yritykset voivatkin vidhentda kuluttajien epdvarmuutta ja vihredd hammennysté vélitté-
malla selkeitd ja uskottavia signaaleja eettisisté ja kestdvén kehityksen sitoumuksistaan. Téllaisia
signaaleja voivat olla esimerkiksi yrityksen tuotteiden tai palveluiden ymparistoystavillisyydesta
kertovat sertifikaatit ja ymparistomerkinnét sekd kestdvan kehityksen raportit ja vastuulliset materi-

aalien hankintakdytdnndét. (Pinthong ym. 2026, 2.)

Tiedon epdsymmetrian seurauksena kuluttajien voi siis olla hankala arvioida tuotteen todellista ym-
paristoystavallisyyttd, erityisesti jos kyseessd ennestdén tuntematon tai tdysin uusi tuote. Kuluttajat
joutuvat télldin tukeutumaan pelkéstddn yrityksen antamiin lupauksiin ympéristoystavéllisyydes-

tadn. Kuluttajat kohtaavat myos tiedon epdsymmetriaa vertaillessaan eri bridndien tuotteita. Téta
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epavarmuutta voivat kuitenkin lieventéd esimerkiksi kolmannen osapuolen sertifikaatit, jotka anta-
vat konkreettisia sekd todennettavia signaaleja brandin vastuullisuudesta. (Pinthong ym. 2026, 2.)
Liséksi visuaaliset vihjeet, kuten ymparistomerkinnét ja ymparistoystavilliset pakkausmateriaalit,
voivat vaikuttaa epdsuorasti kuluttajien ostoaikeisiin. Signalointiteorian nakokulmasta ympaéristo-
merkit sekd pakkausominaisuudet voidaankin tulkita signaaleina, joita kuluttajat voivat hyodyntéa
arvioidessaan tuotteen ympéristdystavallisyyttd. Erityisesti timénkaltaisten ymparistoystavillisten
signaalien merkitys korostuu, jos kuluttaja ei tunne kyseistd tuotetta tai hénella ei ole aikaisempia
kokemuksia siitd. Talloin hdnen arvionsa tuotteesta perustuu todennékoisesti kokonaan ulkoisiin

vihjeisiin, jotka ovat havaittavissa tuotteesta. (Ollitervo ym. 2025, 1421, 1427-1428.)

Signaalien tehokkuus riippuu niiden havaittavuudesta, jéljiteltivyydestd sekd signaloijan ominai-
suuksista, kuten maineesta ja aiemmasta toiminnasta. Esimerkiksi konkreettiset ympéristoteot voi-
vat vahvistaa yrityksen signaalien uskottavuutta, kun taas heikko ympéristosuorituskyky liséa vas-
taanottajien epdilyksid. My0s vastaanottajan kyky tunnistaa ja tulkita signaaleja vaikuttaa signaloin-
nin tehokkuuteen. Signalointi onkin usein tehotonta, jos vastaanottaja ei aktiivisesti etsi signaaleja

tai tunnista signaaleja. (Berrone ym. 2017, 365-366.)

Merkityksellistimisprosessin yhdeksi tekijdksi voidaankin ndhdé yksilon vastaanottama signaali,
jonka tulkinnasta vastaanottaja itse vastaa. Tassd vaiheessa syntyy tiedon epdsymmetria. Esimer-
kiksi vihredn markkinoinnin yhteydessa yksil6llé ei ole varmuutta siitd, perustuvatko yrityksen ym-
paristoviitteet todellisiin tekoihin vai ovatko ne liioiteltuja tai harhaanjohtavia. Zhang ym. (2025,
6-7) toteavat, ettd kuluttajien yksildlliset erot kognitiossa ja herkkyydessé arvioida viestintda vai-
kuttavat sithen, miten he havaitsevat ja tulkitsevat signaaleja. Toisin sanoen signaalin késittely ja
sen havaitsemisen tarkkuus voivatkin siis vaihdella yksil6ittdin, miké puolestaan voi johtaa erilai-
siin tulkintoihin. My0s eroavaisuudet signaalien etsimisessd ja 16ytdmisessd voivat vaikuttaa kulut-
tajien tulkintaan. Signalointiteorian avulla voidaankin siis selvittdd, miten yritysten viestintd herét-

tad kuluttajissa tietynlaisia tulkintoja, merkityksii ja tunteita.
2.6 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Kuviossa 3 esitettivi teoreettinen viitekehys havainnollistaa tutkimuksen keskeiset kisitteet seka
niiden viéliset yhteydet. Tutkimuksen keskiossd on viherpesu ilmiona seké tutkimukseen osallistu-
neet Z-sukupolven edustajat tutkimuksen kohderyhména. Merkityksellistimisen nikdkulma tuo
esiin sen, ettd yksilon kidsitykset viherpesusta rakentuvat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ympériston,
sosiaalisten suhteiden seka yritysten l&hettdmien viestien kanssa. Signalointiteoria auttaa tarkastele-

maan yritysten vastuullisuusviestintéé erilaisina signaaleina. Téllaisia signaaleja voivat olla
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esimerkiksi ympéristoviitteet, sertifikaatit tai vastuullisuuteen liittyvd mainonta, joita kuluttajat tul-
kitsevat omien kokemustensa ja tietojensa pohjalta. Suunnitellun kayttdytymisen teoria puolestaan
selittdd, miten yksilon henkilokohtaiset, sosiaaliset ja tilannesidonnaiset tekijat vaikuttavat viherpe-

suun liittyvien asenteiden ja kdsitysten muodostumiseen.

Liséksi tutkimuksessa hyodynnetédén viherpesuun oleellisesti liittyvid késitteitd. Esimerkiksi viher-
pesulukutaito vaikuttaa sithen, kuinka hyvin kuluttaja kykenee tunnistamaan mahdollisia viherpesun
elementtejd yritysten viestinnissa eli signaaleissa. Yritysten ldhettdmait signaalit voivat heréttdd vih-
redd skeptismid tai vihredd himmennysta erityisesti silloin, kun vastuullisuusviestintd koetaan epé-
selvidksi, ristiriitaiseksi tai epauskottavaksi. Viherpesun eri muodot puolestaan kuvaavat niita kei-
noja tai toimintatapoja, joilla yritykset voivat pyrkid rakentamaan ympdristoystéavéllistd mielikuvaa
toiminnastaan ja viherpesulukutaito puolestaan auttaa tunnistamaan niité tekijoitd. Kokonaisuutena
teoreettinen viitekehys auttaa ymmartdméaédn sitd, miten yksiléiden tulkinnat viherpesusta muodostu-

vat ja millaiset tekijdt vaikuttavat ndihin merkityksellistimisen prosesseihin.

Z-sukupolvi

Tutkimuksen kohderyhméa

Noin vuosina 1996-2012 syntynyt
sukupolvi, jonka kasityksia ja tulkin-
toja (antamia merkityksi&) viherpe-
susta tutkimuksessa tarkastellaan.

!

~
Suunnitellun kayttaytymisen Merkityksellistdminen Vihrea skeptismi,
teoria (TPB) Prosessi, jossa yksilo muodostaa vihred himmennys
Auttaa ymmartdmaan, miten Z-suku- tulkintoja havaintojen, kokemusten ja RN Reaktioita ja tunteita (esim. kulutus-
polven edustajien henkilkohtaisten, vuorovaikutuksen kautta. kéyttdytmisen muutokset) yritysten
sosiaalisten seka tilannesidonnaisten Téman tutkimuksen kontekstissa vastuullisuusviestintaa (signaaleja)
tekijsiden vuorovaikutus vaikuttaa _) selittad, miten viherpesuun liittyvat kohtaan.
viherpesun havaitsemiseen ja tulkin- merkitykset rakentuvat yksilon koke- Voivat syntya, jos yksilo tulkitsee
toihin. muksien ja sosiaalisen ymparistén yrityksen |ahettdman signaalin epaus-
kautta. kottavaksi, ristiriitaiseksi tai harhaan-
\ johtavaksi. )

Viherpesu

Tutkimuksen ilmié

Miten Z-sukupolven edustajat merki-
tyksellistavat viherpesun ilmiéna
omien subjektiivisten kokemustensa
ja kasitystensa kautta.

4 ™\ 7 N\
Signalointiteoria q Viherpesun muodot q Viherpesulukutaito
Yritys toimii viestin l18hettdjana ja Erilaisia keinoja tai Yksilén kyky tunnistaa yritysten
vélittéa kuluttajille erilaisia signaaleja, toimintatapoja, joilla viestinnasta (signaaleista) mahdolliset
joita kuluttaja tulkitsee. viherpesua hyddynnetdan viherpesun muodot.
Viherpesun kontekstissa signaaleina yritysten markkinoinnissa ja Merkitysta siihen, miten kriittisesti kulut-
voivat olla esimerkiksi ymparistovait- vastuullisuusviestinnassa. taja arvioi yritysten ymparistovaittamia,
teet, sertifikaatit, vastuullisuusviestinta Vaikuttavat yksilon sertifikaatteja tai markkinointia.
tai mainonta. tulkintoihin signaaleista.

- A e B

Kuvio 3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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3 Tutkimuksen metodologia

3.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tieteenfilosofiset ndkdkulmat ja kysymykset ovat avainasemassa tieteellisen tutkimuksen suunnitel-
lussa. Eriksson ja Kovalainen (2008) toteavat, ettd niiden kautta tutkija pystyy méadritteleméén tutki-
mussuunnitelmaa seké strategiaa, jotka osoittavat tutkimuksen suunnat ja sen mill tavoin tutkimus-
kysymyksistd edetdén johtopdatoksiin. Késitys tieteenfilosofisista kysymyksisti tarjoaa tutkijalle
ymmarryksen siitd milld eri tavoin laadullista tutkimusta voidaan tehda seké milld tavoin laadullista
aineistoa voidaan kerétd, analysoida, tulkita ja tehda johtopadtoksié. (Eriksson & Kovalainen 2008,

11-12.)

Keskeiset osat tieteenfilosofiassa ovat ontologia, epistemologia sekd metodologia. Ontologia késit-
telee késityksid ithmisen, yhteiskunnan ja maailman olemassaolosta seka siitd, millaisia keskindisié
suhteita niiden vililld ndhddén olevan. Ontologiset oletukset ohjaavat kaikkia teoreettisia ja metodo-
logisia ndkemyksié. Subjektiivinen ontologinen ldhestymistapa huomioi seka kollektiiviset ja oma-
kohtaiset késitykset ja kokemukset. Todellisuus ndhdédén subjektiivisena yksiloiden kokemusten,
tulkintojen ja merkityksenantojen kautta. Todellisuudesta voi olla yhté aikaa useita erilaisia tulkin-
toja, silld sosiaalinen todellisuus muotoutuu subjektiivisesti esimerkiksi vuorovaikutusprosesseissa,
jotka voivat muuttaa yksildiden kokemaa todellisuutta. Todellisuus muodostuu sosiaalisten ja kog-
nitiivisten prosessien seurauksena, ja tdimén vuoksi ei siis ole olemassa kahta tdysin samanlaista to-
dellisuutta. Toisin sanoen tieto ei siis ole tiysin objektiivista tai tutkijasta ja tutkittavista riippuma-
tonta, vaan se muodostuu ihmisten omien kokemusten, késitysten ja sosiaalisen kontekstin kautta.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 13—14.) Téssé tutkimuksessa todellisuus nihdédédn subjektiivisena

yksiléiden kokemusten, tulkintojen ja merkityksenantojen kautta.

Usein ontologian kanssa yhdessa késitellddn epistemologiaa, silld ontologiset véitteet tieteellisessa
tutkimuksessa liittyvét ldheisesti epistemologisiin viitteisiin. Epistemologia keskittyy kysymyksiin,
jotka pohtivat tiedon perimmaistd olemusta sekéd tiedon ldhteitd ja rajoja. Epistemologia méérittelee
sen, miten tietoa tuotetaan ja perustellaan. Epistemologia méirittelee kriteerit sille, minkd perus-
teella tieto on mahdollista. Epistemologia vastaa siis kysymykseen, miké on tieteellinen kaytinto ja
prosessi. Epistemologiset nakokulmat eroavat sen mukaan, mika rooli tutkijalla on eli onko hén it-
sendinen tietdjd vai osa tiedon muodostumisprosessia. Epistemologiassa voidaan erottaa objektivis-
tinen ja subjektiivinen ndkemys. Objektiivisen epistemologian mukaan on olemassa ulkoinen, teo-

rianeutraali todellisuus. Subjektiivisen epistemologian ndkdkulmasta sen sijaan tieto ja késitykset
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todellisuudesta muodostuvat yksilon henkilokohtaisten kokemusten, tulkintojen ja uskomusten
kautta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 14.) Epistemologian mukaan objektiivinen tieto on siis kovaa
ja vilitettdvissé olevaa, kun taas subjektiivinen on pehmeii ja kokemuksellista (Puusa & Juuti

2020, 34).

Tassa tutkimuksessa tieteenfilosofisena suuntauksena toimii subjektiivinen epistemologia, silla 1dh-
tokohtana tutkimuksessa on, ettd kokemukset ja havainnot viherpesusta ovat riippuvaisia havainnoi-
jasta eli yksilosti itsestddn. Kokemuksiin ja havaintoihin vaikuttavat olennaisesti yksilon aiemmat
kokemukset seké késitykset, ja tdtd kautta jokaisella on oma subjektiivinen kisitys viherpesusta eikd
sithen ndin ole olemassa yhtd oikeaa totuutta. Keskeisté on siis haastateltavien omat nikemykset,
mutta huomioitavaa on, ettd teemahaastattelun kautta keréttiva aineisto muodostuu haastateltavan ja

haastattelijan vuorovaikutuksessa.

Tamaén tutkimuksen tietoteoreettisena lahestymistapana toimii interpretivismi. Sen valintaa tdhén
tutkimukseen puoltavat paitsi subjektiivisia kokemuksia ja ndkokulmia korostava nikemys, myds
se, ettd interpretivismia edustavissa tutkimuksissa kéytetdin usein kvalitatiivisia tutkimusmenetel-
mid, jotka mahdollistavat tutkittavien ilmididen syvéllisen sekd kontekstuaalisen ymmaértamisen.
Interpretivismin keskidssd ovat siis yksildiden subjektiiviset kokemukset ja ndkokulmat ja se hylkda
ajatuksen yhdestd objektiivisesta todellisuudesta. Interpretivismin mukaan todellisuus rakentuu yk-
silollisten kokemusten seké sosiaalisen vuorovaikutuksen elementeille. Nama tekijét ovat ainutlaa-
tuisia, ja ne muovautuvat jatkuvasti yksilon henkilokohtaisten tulkintojen ja merkitysten kautta.

(Lim 2023, 13-14.)

Tutkimuksen keskiossé on siis yksilolliset tulkinnat ja kokemukset sekd niiden monimuotoisuuden
ja ainutlaatuisuuden ymmartdmisessd. Interpretivistinen tutkija et siis ensisijaisesti pyri [0ytdmaan
yleisid malleja tai rakenteita, vaan huomio kohdistuu syvéllisen ymmarryksen muodostamiseen
siitd, miten yksilot itse tulkitsevat maailmaansa omista lahtdkohdistaan késin. Interpretivismi kes-
kittyy siis inhimillisten kokemuksen ymmaértdmiseen, mika edellyttdd myos tutkijan omien arvojen
tunnustamista, silld ne toimivat myos tarkeédnd osana tutkittavien kokemusten ja toiminnan tulkinta-
prosessia. Interpretivistisessa tutkimuksessa osallistujat otetaan aktiivisesti mukaan tutkimusproses-
siin eli he eivét toimi vain tutkimuskohteina, vaan myos tiedon yhteisrakentajina ja tulkitsijoina.
Osallistujilla on siis oleellinen rooli kokemustensa tulkinnassa ja merkityksellisitimisessd. Tdma
syvillinen vuorovaikutus osallistujien kanssa lisda tutkijoiden mahdollisuutta saada syvéllinen ym-

marrys tutkittavista ilmioistd. (Lim 2023, 13-15.)
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Interpretivismin nékokulmasta tutkimuksen keskiossd on ilmididen ymmartdminen ihmisten omista
nikokulmista késin. Interpretivismi korostaa, ettd sosiaalinen todellisuus rakentuu ihmisten tulkin-
noista ja merkityksistd. Tdssad tutkimuksessa interpretivistinen lahestymistapa ilmenee pyrkimyk-
send selvittdd, miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistdvit viherpesun ilmiénd omien subjek-
tiivisten kokemustensa ja kisitystensd kautta. Yhdessd subjektiivinen epistemologia ja interpreti-
vismi tukevat tutkimusasetelmaa, jossa tavoitteena on syvéllinen ymmarrys ilmidsté yksiléiden ko-
kemusten ja merkityksenantojen kautta. Timé Idhestymistapa mahdollistaa uuden tiedon tuottami-

sen siitd, miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistivit viherpesun.
3.2 Tutkimusote

Témin tutkimuksen tutkimusotteena toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen tut-
kimusote valittiin tutkimusaiheen perusteella, koska pyrkimyksend oli saada kokonaisvaltainen ym-
mirrys tutkittavasta ilmiostd tutkimuksen kohteena olevien yksiléiden ndkokulmasta. Tutkittava

kohderyhma valittiin myos tarkoituksenmukaisesti tutkimuksen tavoitteiden perusteella. Tutkimuk-
sessa ei pyritty yksiselitteisen totuuden I0ytdmiseen, vaan tulkintojen kautta tarkasteltiin yksiléiden
antamia merkityksid viherpesusta ilmiond. Liséksi haastatteluista pyrittiin tunnistamaan mahdollisia

odottamattomia ja uusia nikokulmia.

Laadullisen tutkimuksen keskidssé on todellisuuden ymmaértdminen sosiaalisesti konstruktoituna.
Télla tarkoitetaan sitd, ettd todellisuus rakentuu vuorovaikutuksen ja kulttuuristen merkitysten ja
tulkintojen kautta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 5-6.) Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ym-
mairtdd tarkasteltavaa ilmiotd tutkimuksen kohteena olevien henkiloiden ndkdkulmasta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena ovat siis yksiléiden kokemukset, ajatukset, tunteet seka

merkitykset, joita yksilot antavat tutkimuksen kohteelle olevalle ilmidlle. (Puusa & Juuti 2020, 9.)

Laadullisen tutkimuksen perustana on tavoite kuvata todellista elaméa. Keskeistéd laadullisessa tut-
kimuksessa on se, ettd todellisuuden katsotaan olevan moninainen. Tapahtumat muokkaavat yhtéai-
kaisesti toisiaan ja erilaisten monimutkaisten suhteiden havaitseminen onkin tdssd suhteessa mah-
dollista. Tutkijan ei ole kuitenkaan tdysin mahdollista irrottaa tutkimusta arvoldhtdkohdista, silla
arvot vaikuttavat olennaisesti tapaan, jolla ihmiset pyrkiviat ymmértdméén tutkittavia ilmioita.

(Hirsjarvi ym. 2009, 161.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan tekemilld omilla havainnoilla on merkittdva rooli ja tavoitteena
on paljastaa odottamattomia ndkokulmia. Tutkittava kohderyhmaé valitaan tarkoituksenmukaisesti,

eli tdssd tutkimusmuodossa ei kdytetd satunnaisotantaa. Lisdksi laadullisessa tutkimuksessa
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tapauksia tarkastellaan tyypillisesti ainutlaatuisina, mika heijastuu mydskin aineiston tulkintaan.
(Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole yksiselitteisen totuuden 16yta-
minen tutkittavasta aiheesta vaan ennemminkin tutkimuksen aikana muodostuneiden tulkintojen
kautta esitelld esimerkiksi yksilon toiminnasta jotakin, miké ei ole suoraan havaittavissa. Tulkinto-
jen avulla voidaan luoda tutkimuksessa malleja, ohjeita, toimintaperiaatteita tai tietoa tutkittavasta

ilmiosta. (Vilkka 2021, 120.)
3.3 Tutkimusmenetelma

Téssd tutkimuksessa tutkimusmenetelménd hyddynnetdén teemahaastattelua. Tamé todettiin sovel-
tuvan hyvin tutkimuksen tavoitteisiin seké tutkimuskysymykseen. Menetelma mahdollistaa haasta-
teltavien eli Z-sukupolven edustajien kokemusten, késitysten ja tulkintojen syvéllisen tarkastelun
sekd antaa mahdollisuuden myds tarkentaviin lisdkysymyksiin sekd vastausten perusteluihin. Li-
sdksi menetelma sdilyttdd myds tutkimuksen kannalta tirkeédn rakenteen etukéteen méériteltyjen

teemojen avulla.

Haastattelu on toimiva tutkimusmenetelma erityisesti silloin, kun ihminen ndhddén tutkimustilan-
teessa subjektina. Néin haastateltava saa mahdollisuuden kertoa itsedén koskevista asioista mahdol-
lisimman vapaasti. Haastateltava ndhdéén siis aktiivisena toimijana, joka rakentaa merkityksid.
(Hirsjérvi ym. 2009, 205; Hirsjirvi & Hurme 2022, 47.) Puusan ja Juutin (2020, 106—107) mukaan
haastattelu on myo0s joustava tutkimusmenetelmad, silld haastattelija voi ohjata keskustelua tutki-
muksen kannalta relevantteihin teemoihin seki pyytid haastateltavaa tarkentamaan tai selventimain
vastauksiaan. Haastattelussa korostuvat haastateltavien eldmismaailma ja subjektiiviset kokemukset

tutkittavasta ilmiosta.

Téssi tutkimuksessa haastattelurunko laadittiin teemoittain tutkimuskysymyksen, osaongelmien
sekd teoriaosuuden pohjalta, ja kysymysten muotoilussa pyrittiin vilttiméain johdattelevia ja suljet-
tuja kysymyksid. Haastattelurunkoon siséllytettiin myos tarkentavia kysymyksid, joiden tavoitteena
oli syventdd ymmérrysta tutkittavasta ilmidstd. Lisdksi haastatteluihin liitettiin mainosten arviointi-
osuus, jonka avulla pyrittiin syventiméén keskustelua viherpesuun liittyvistd tulkinnoista ja havain-
noista. Puolistrukturoitu teemahaastattelurunko testattiin pilottihaastattelulla ja siihen tehtiin tarken-
nuksia ennen varsinaisia haastatteluja. Tulosten raportoinnissa kdytettiin anonymisoituja sitaatteja,
ja tutkimuksen eettisid ohjeita noudatettiin koko tutkimusprosessin ajan. Haastattelun runko 16ytyy

liitteestd 1.
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Teemahaastattelu etenee ennalta miiriteltyjen teemojen pohjalta, mutta mahdollistaa samalla avoi-
men keskustelun ja vuorovaikutuksen. Teemahaastattelu tarvitsee tuekseen kuitenkin etukiteen
suunnitellun haastattelurungon, joka varmistaa, ettd keskustelu keskittyy oleellisiin seikkoihin ja
tatd kautta tutkija saa tutkimukseensa tarkoituksenmukaista ja merkityksellistd tietoa. (Puusa &
Juuti 2020, 112—-113.) Teemahaastatteluun voidaan liittda erilaisia tehtdvid haastattelun tueksi kuten

tassd tutkimuksessa mainosten arviointiosio (Vilkka 2021, 124).

Haastattelutilanteessa korostuu my0s luottamuksellisen ilmapiirin merkitys. Haastattelun onnistumi-
sen kannalta on tirkedd motivoida haastateltavia avoimeen keskusteluun. Huomioitavaa on myos
haastattelun onnistumiseen ja luotettavuuteen vaikuttavat tekijit, kuten mahdolliset tulkintavirheet.
Tulkintavirheitd voi syntyé esimerkiksi epédselvien kysymysten, vaikeaselkoisten késitteiden tai tut-
kijan ja haastateltavan vilisen sosiaalisen etiisyyden seurauksena. (Puusa & Juuti 2020, 108-109.)
Tulkintavirheitd pyrittiin tdssd tutkimuksessa vihentdméain toimittamalla haastateltaville etukteis-

aineistoa seki kiinnittimalld huomiota haastattelukysymysten selkeyteen ja ymmaérrettivyyteen.

Vilkan (2021, 125-126) mukaan on tdrkedd huomioida my0s se, ettd haastateltavat eivit ole vain
vilineitd tiedon saamiseksi, vaan tutkimuksen pitdisi antaa myos tutkittaville lisdd ymmaérrysta tut-
kittavasta aiheesta. Laadullisen tutkimuksen tdrkeé tehtdava on siis olla my0s emansipatorinen ja tee-

mahaastattelun kautta voidaan vahvistaa myos titd tavoitetta.

Taulukko 3 esittdd tutkimuksen operationalisointitaulukon, jonka tarkoituksena on havainnollistaa
teorian ja empirian yhteyttd. Taulukkoon on koottu tutkimuksessa kdytettyjd teoreettisia kédsitteita

sekd empiria teemoittain.

Taulukko 3 Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuskysymys Osaongelmat Teoria ja kéasitteet Haastatteluteemat

Miten Z-sukupolven 1. Milla tekij6illd Z-suku- | Suunnitelmallisen toi- Teema 1: Viherpesun

edustajat merkityksellis- | polven edustajat koke- minnan teoria (TPB), maarittely ja henkil6koh-

tavat viherpesun vat olevan merkitysta Merkityksellistaminen, taiset merkitykset

iImiéna? kasityksiinsa viherpe- subjektiiviset kokemuk- | (kysymykset 1-4)
susta? set, yritysten motiivit vi-

herpesun hyédyntami-
seen, ymparistélupauk-
set, sertifioinnit, vihrea
skeptismi, vihred ham-
mennys, viherpesun ne-
gatiiviset vaikutukset Teema 4: Tunteet ja
mielikuvat
(kysymykset 13—16)

Teema 3: Ulkoiset vai-
kutteet seka luottamus
(kysymykset 8—12)
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Tutkimuskysymys

Osaongelmat

Teoria ja kéasitteet

Haastatteluteemat

Teema 7: Henkilokohtai-
set merkitykset
(kysymys 22)

2.Miten tai mista Z-suku-
polven edustajat tunnis-
tavat viherpesun?

Signalointiteoria, merki-
tyksellistaminen, viher-
pesun kasite, viherpe-
sun muodot, viherpesu-
lukutaito

Teema 2: Viherpesun
tunnistaminen ja havait-
seminen

(kysymykset 5-7)

Teema 6: Esimerkkimai-
nokset
(kysymykset 20-21)

3. Kokevatko Z-sukupol-
ven edustajat viherpe-
sulla olevan merkitysta
omaan ostokayttaytymi-
seensa?

Suunnitelmallisen toi-
minnan teoria (TPB),
subjektiiviset kokemuk-
set, vihrea signalointi,
vihreiden tuotteiden luk-
susarvo ja statusarvo,
merkityksellistaminen

Teema 5: Koettu vaiku-
tus ostokayttaytymiseen
ja valintoihin
(kysymykset 17—-19)

3.4 Aineiston kerdaminen

3.4.1 Haastateltavien valinta seka kuvaus

Tutkimuksen haastateltavat valittiin niin, ettd he kuuluivat Z-sukupolveen eli ovat syntyneet vuo-

sien 19962012 vililla. Haastateltavia oli yhteensd 10 henkil64, joista neljd oli miehié ja kuusi nai-
sia. Liséksi valintakriteereissd painotettiin my0s erilaisia koulutustaustoja. Tavoitteena oli varmistaa
monipuolinen aineisto ja erilaiset ndkdkulmat. Haastateltavat valikoituivat tutkijan tuttavapiiristé
tutkittavien kiinnostuksen ja halukkuuden pohjalta. Toiseksi valinnalla varmistettiin, ettd kaikki
haastateltavat olivat jollain tasolla altistuneet yritysten viherpesulle. Haastattelutilanteet olivat myds

luontevia, koska haastateltavat olivat tutkijan ennestién tuntemia henkilGita.
3.4.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin yksilo- ja parihaastatteluina. Ennen haastattelua haastatteluun
valituille ldhetettiin sdhkopostilla tietosuojailmoitus (liite 4) sekd suostumuslomake (liite 5), jossa
selvitettiin tutkimuksen aihe ja tavoitteet. Lisdksi ldhetettiin esitietolomake (liite 3), jossa kerrottiin
titvistetysti tutkimuksen keskeiset kasitteet. Liséiksi haastateltaville ldhetettiin haastattelun teemat ja

kysymykset (liite 1), jotta he voivat perehtyi aiheeseen etukéteen. Ndiden ennakkotietojen
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antamisen avulla haluttiin varmistaa haastattelun onnistuminen ja varmistettiin, ettd seké haastatte-

lija ettd haastateltavat tulkitsevat keskeiset késitteet samalla tavoin.

Haastattelu sisélsi yhteensd seitsemin teemaosiota: viherpesun méérittely ja henkilokohtaiset merki-
tykset, viherpesun tunnistaminen ja havaitseminen, viherpesun ulkoiset vaikutteet ja luottamus, vi-
herpesun heréttdmaét tunteet ja mielikuvat, viherpesun koettu vaikutus ostokdyttdytymiseen ja valin-
toihin, toiminnallinen tehtdvéosio, jossa haastateltavat tutkivat annettuja mainosaineistoja ja niissa
esiintyvid mahdollisia viherpesuelementtejé, lisdksi haastattelun lopussa oli vield toinen henkil6-
kohtaiset merkitykset teemaosio, jossa haastateltavat saivat tuoda vapaasti esiin atheeseen liittyvid

asioita, joita ei haastattelun aiemmissa osioissa oltu kisitelty.

Haastattelut toteutettiin haastateltavien aikataulun mukaisesti joko kasvokkain paikan paalld tutki-
jan kotona tai Microsoft Teams -videopuheluna. Kaikki haastattelut nauhoitettiin Samsung Galaxy -
puhelimella ja litteroinnit aloitettiin heti haastattelujen jalkeen Turun Yliopiston Transcribe -litte-
rointipalvelun kautta. Jokaiselle haastattelulle varattiin noin tunti aikaa, mikd mahdollisti rauhalli-
sen keskustelun ja vastauksien pohdinnan. Haastateltavien anonymiteetti varmistettiin yksildidyilla

tunnuksilla (taulukko 4). Haastattelut toteutettiin maaliskuussa 2026.

Tutkimuksessa sovellettiin laadullisen tutkimuksen periaatetta kyllddntymispisteestd eli saturaati-
osta, jolloin aineiston peruslogiikka alkaa toistaa itseddn eiké lisdaineisto tuota merkittavaa uutta
tietoa. Kylladantymispiste madritellddn usein tutkimuksen alussa tutkimussuunnitelmassa, lopulli-
sesti kylladntymispiste mairitetddn tutkimuksen aikana vertaillen tutkimusongelmaan. (Vilkka
2021, 152.) Téssa tutkimuksessa arvioitiin saturaatiopisteen vertailun avulla tutkimusongelmaa ja
havaittiin, ettd saman tyyppiset vastaukset alkoivat toistua, jolloin haastateltavien méérd 10 henki-

164 riitti aineiston kattavuuden kannalta.

Taulukko 4 Haastateltavien taustatiedot seka haastattelujen tiedot

YksilGinti Sukupuoli lka Haastattelun Haastattelutapa
kesto (min)
H1 nainen 29 yhteensé 125 | parihaastattelu, Teams
H2 mies 28
H3 nainen 26 47 yksildhaastattelu, Teams
H4 nainen 27 59 yksildhaastattelu, Teams
H5 mies 25 33 yksildhaastattelu, Teams
H6 mies 30 43 yksildhaastattelu, kasvokkain
H7 mies 27 yhteensa 44 parihaastattelu, kasvokkain
H38 nainen 27




40

Yksilointi Sukupuoli lka Haastattelun Haastattelutapa

kesto (min)
H9 nainen 21 52 yksildhaastattelu, Teams
H10 nainen 29 56 yksildhaastattelu, Teams

3.4.3 Haastattelussa kaytetyt mainokset

Tédmin tutkimuksen haastattelu koostui kahdesta osuudesta. Ensimmaéisessd osassa selvitettiin haas-
tateltavien tietoisuutta seké asenteita ja kdsityksid viherpesusta. Toisessa osassa puolestaan tarkas-

teltiin heiddn kykyéén tunnistaa mahdollinen viherpesu erilaisista mainoksista.

Haastattelun mainososioon valittiin yhteensa viisi mainosta (liite 2). Néistd kolme oli luokiteltu vi-
herpestyiksi ja kaksi edusti tutkimustulosten perusteella aitoa vihredd markkinointia. Viherpestyiksi
esimerkeiksi valittiin mainoksia, jotka ovat olleet mukana ympéristdjarjestd Greenpeacen jarjesta-
méssd Vuoden Huiputus -kilpailussa joko ehdokkaina tai voittajina. Greenpeace on jirjestinyt ky-
seisen kilpailun vuosina 2022-2024. Kyseessé on ddnestys, johon on koottu mainoksia, viestintéte-
koja sekd markkinointikampanjoita, jotka esittavit kestiméttomid tai harhaanjohtavia ympéristo- tai
vastuullisuusvéittimia. Kilpailun voittaja on valittu seki yleis6ddnestyksen ettd asiantuntijatuoma-

riston arvioinnin perusteella. (vuodenhuiputus.fi, n.d.)

On kuitenkin tiarkedd huomioida, ettd vaikka esimerkkimainosten valinta perustuu edelld mainittui-
hin kriteereihin, Kyse ei ole absoluuttisista totuuksista, vaan viherpesun tunnistamiseen liittyy aina
myo0s subjektiivista tulkintaa. Néin ollen yksittdisid mainoksia ei voida pitdd yksiselitteisesti viher-

pestyind tai aidosti vastuullisina kaikissa tulkinnoissa.

Greenpeacen Vuoden Huiputus -kilpailun ehdokkaista ja voittajista haastatteluun valittiin seuraavat
mainokset: Fortum Driving the change for a cleaner world, H&M Let's close the loop sekd Lihatalo
HK-Scan, Kariniemi Omasta mielestimme hyvin kasvatettua kananpoikaa. Greenpeace Suomi pe-

rusteli edelld mainittujen mainosten valinnan Vuoden huiputuskisaan seuraavasti:

Fortumin mainosviesti antaa kuvan yhtiostd, joka edistdd puhtaampaa tulevaisuutta. Greenpeacen
ilmasto- ja energia-asiantuntija pitdd mainosta kuitenkin selkedné esimerkkiné viherpesusta.
Vuonna 2022 tétd perusteltiin esimerkiksi silld, ettd Fortumin vuosittaiset paastot olivat liki nelin-
kertaiset koko Suomen pééstoihin nihden. Lisdksi yhtid oli viime vuosina muun muassa ottanut
kayttoon uuden hiilivoimalan Saksassa, vienyt hiilestd irtautumista edistdvin Hollannin oikeuteen,
panostanut fossiilikaasuun seki jatkanut liiketoimintaansa Venédjdlla. Fortumin mainos valittiinkin

Vuoden huiputus -kilpailun voittajaksi vuonna 2022. (vuodenhuiputus.fi, n.d.)
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Myd6s HK-Scanin Kariniemen mainontaa on arvosteltu harhaanjohtavaksi. Greenpeacen maajohta-
jan mukaan kyse on klassisesta viherpesusta, jossa ymparistoongelmat ja eldinten kirsimys sivuute-
taan korostamalla pintapuolisia parannuksia, kuten broilerien virikkeitd tai kotimaista rehua. Mai-
noksessa luodaan herttainen kuva eldinten hyvinvoinnista idyllisessd maalaisymparistossd. Kulutta-
jalla ei ole kuitenkaan realistisia mahdollisuuksia arvioida todellisia broilerintuotanto-olosuhteita.
HK-Scanin Kariniemen mainos voitti Vuoden huiputus -kilpailun vuonna 2024. (vuodenhuiputus.fi,

n.d.)

H&M:n kierrdtyskampanja oli puolestaan ehdokkaana Vuoden huiputus -kilpailussa vuonna 2024.
Vaikka yhtio viestii vastuullisuudesta ja kerdd myyméldissddn kdytettyjd vaatteita kierratettavaksi,
todellisuudessa osa materiaaleista padtyy Aftonbladet-lehden tutkimien tulliasiakirjojen mukaan ali-
hankkijoiden kautta muun muassa Ghanaan. Sielld huonokuntoiset tekstiilit eivit paady uusiokéyt-
toon, vaan kasaantuvat ympéristoongelmaksi. Tdma nostaa esiin superpikamuodin ongelmat seké
sen, ettd kestdvyyttd koskevien viitteiden pitdisi perustua aitoon kierrdtykseen eikd ongelmien siir-

tdmiseen muualle. (vuodenhuiputus.fi, n.d.)

Greenpeacen Vuoden Huiputus -kilpailun mainokset valikoituivat haastattelun viherpesuesimer-
keiksi, koska Greenpeace on tunnettu kansainvélinen kansalaisjérjestd, jolla on keskeinen rooli yri-
tysten vastuullisuuden valvonnassa. Tutkimusten mukaan téllaisilla toimijoilla on yhd enemmén
vastuuta ja valtaa toimia niin sanottuina "yhteiskunnan vahtikoirina", jotka seuraavat yritysten toi-
mintaa, tuovat esiin epikohtia sekd edistavit kestdvad kehitystd seka kriittisen vaikuttamisen etta
yhteistyon kautta. (Crapa ym., 2025, 2105.) Aktivistiryhmaét, kansalaisjirjestot sekd media pyrkivit-
kin paljastamaan viherpesua hyddyntévit yritykset kampanjoimalla viherpesutapauksia vastaan seki
levittdmalla tietoa niistd. Esimerkiksi Greenpeace on ilmiantanut viherpesutapauksia. Tdllainen toi-
minta lisdd yrityksille maineeseen kohdistuvaa haittaa ja voi titd kautta my0ds ennaltaechkiistd viher-
pesun hyodyntdmistd. Yritysten aktiivinen viestintd vihredstd vastuullisuudesta voi myds lisdtd kan-
salaisjdrjestdjen kiinnostusta. Samalla kuluttajien ja sijoittajien kasvava ymparistitietoisuus on vah-
vistanut ndiden toimijoiden vaikutusvaltaa ja tétd kautta ne pystyvét kohdistamaan entistd enemmén
painetta ja vaikutusvaltaa yrityksiin. (Delmas & Burbano 2011, 70—71.) Kansalaisjérjestdjen vaiku-
tus viherpesun torjunnassa ulottuu myds maailmanlaajuisiin toimitusketjuihin. Toimitusketjujen
globalisaation lisddntyesséd viherpesuun syyllistyneet yritykset delegoivat tyypillisesti tuotteidensa
tuotannon ulkomaisille toimittajille, mik& vaikeuttaa vastuullisuuden valvontaa. Kansalaisjarjestot
voivat tunnistaa my0s téllaisia ympéristonormeja rikkovia toimijoita ja tuoda havaintojaan julkisuu-
teen, mika lisdd painetta kansainvélisid brandejd kohtaan korjata toimintaansa. (Chen & Duan,

2023, 2.)
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Tassd kontekstissa Greenpeacen Vuoden Huiputus -ddnestys voidaankin ndhda kielteisené protes-
tina, joka paljastaa harhaanjohtavan markkinoinnin ja tuo sen julkisen tarkastelun kohteeksi. Huo-
mionarvoista on myos se, ettd Greenpeacen toiminnan my6td myoskin kuluttajaviranomaiset ovat
kiinnittdneet huomiota jérjeston esiin tuomien yritysten markkinointiin. Tima osoittaa sen, ettd kan-
salaisjdrjestoilld, kuten Greenpeacella on valtaa puuttua asioihin seké tiarked rooli paljastaa yritysten
vadrinkdytoksid ja tuoda ne yleison tietoisuuteen. (vuodenhuiputus.fi, n.d.; Kilpailu- ja kuluttajavi-

rasto, 2022.)

Viherpestyjen mainosten lisdksi haastatteluun valittiin esimerkkejd aidosta vihreédstd mainon-
nasta. Niitd edustivat Patagonia: Worn Wear: Better Than New sekd Ben & Jerry's: Freeze Fossil
Fuels (eu.patagonia.com, n.d.; benandjerry.com.au, n.d; reneweconomy.com.au, n.d.). Valintakri-
teerind oli, ettd ympdristovastuu on nididen brandien toiminnassa keskeinen ja pitkdaikainen osa lii-

ketoimintaa, ei siis vain yksittdinen kampanja.

Patagonia edustaa kestidvaian kehitykseen pohjautuvaa liiketoimintamallia, jossa korostuvat ympa-
ristoystivilliset ja jéljitettdvit materiaalit, lapindkyvit toimitusketjut ja kulutuksen vihentdmiseen
kannustava viestintd. Brandin tuotteiden ymparistomerkinnét, kuten Blue-sign merkki tukevat

myos kuluttajien mahdollisuutta saada tietoa tuotteen kestavyydestd. (Wang & Shen 2017, 1, 4.)
Patagonia on haastanut markkinoinnissaan perinteisen kaupallisen ajattelun rajoja ja pyrkinyt aktii-
visesti muuttamaan kuluttajakdyttdytymistd kestavdmpadn suuntaan. Esimerkiksi Worn Wear:
Better Than New -kampanja kannustaa siirtymdén kulutuskeskeisyydestd kohti ympéristoystévalli-
sempii elimintapaa korostamalla tuotteiden uudelleenkdyttod, korjaamista seka harkittuja ostopaa-
toksid. Kampanjoiden lisdksi brindin uskottavuutta vahvistavat konkreettinen toiminta, kuten ilmai-

set vaatteiden korjausoppaat ja kdytettyjen tuotteiden verkkokauppa (Biirklin 2019, 187-188.)

Ben & Jerry's on jédtelobréandi, joka yhdistdd litkketoimintansa yhteiskuntavastuullisiin tavoitteisiin
ja on pitkddn pyrkinyt vaikuttamaan esimerkiksi ilmastonmuutokseen liittyviin kysymyksiin. Yri-
tyksen liikeidea rakentuu kolmesta tavoitteesta, joita ovat laadukkaan jéételon valmistus, taloudelli-
nen kestdvi kasvu sekd yhteiskunnallinen vaikuttaminen paremman maailman edistdmiseksi. Tuot-
teidensa valmistuksessa Ben & Jerry's on sitoutunut kdyttdmaan Reilun kaupan kahvia, vaniljaa ja
suklaata seki ei-geenimanipuloituja raaka-aineita. (Murray 2015, 287-290.) Yritys on myos asetta-
nut tavoitteekseen vahentdd hiilidioksidipdéstdjdin sekd hyddyntéinyt asemaansa ostajana ja tuotta-
jana lisdtidkseen tietoisuutta ja kannustaakseen toimitusketjuunsa kuuluvia toimijoita omaksumaan
ympéristoystavéllisempid toimintatapoja. (Michalak 2019, 168). Vaikka Ben & Jerry's on ollut

my0s kohujen keskelld (Murray 2015, 295), olennaista brindin mainoksen valinnassa tissa
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tapauksessa oli kuitenkin se, ettd sen toiminnassa korostuu edelleen pitkdaikainen pyrkimys yhdis-
tad litketoiminta ja yhteiskunnallinen vaikuttaminen, miké ilmenee yrityksen keskeisissi arvoissa ja

toimintatavoissa.

Niiden briandien mainokset valittiin aidon vihredn mainonnan esimerkeiksi, koska niiden toimin-
nassa ympdaristovastuu on keskeinen osa yrityksen identiteettid ja strategiaa. Samalla on kuitenkin
huomioitava, ettd tdysin aidon vihrein markkinoinnin méérittely on haasteellista, koska arviointiin

liittyy kuitenkin myds aina subjektiivisia tulkintoja.
3.4.4 Aineiston analysointi

Aineiston analyysi toteutettiin abduktiivisena temaattisena analyysina. Menetelmai valittiin, koska
sen todettiin soveltuvan hyvin tutkittavan ilmion analysointiin, sillé analyysi perustuu sekd aiem-

paan teoriaan ettd empiiriseen aineistoon eli haastatteluaineistoon (Thompson 2022, 1411).

Abduktiolla tarkoitetaan prosessia, jossa siirrytddan ihmisten arkisista kuvauksista ja merkityksista
ilmiota selittdviin késitteisiin ja kategorioihin ja téitd kautta luodaan selitys tai ymmarrys tutkitta-
valle ilmidlle. Abduktio yhdistdd paédttelymuodoista induktion ja deduktion toisin sanoen se on ai-
neistoldhtdisten ja teorialdhtoisten analyysien yhdistelma. (Eriksson & Kovalainen 2008, 23; Diaz
Andrade 2023, 279.) Abduktiivisessa ajattelussa litkutaan edestakaisin tutkimustiedon ja teorian tar-
kastelun vililla. Tallainen rekursiivinen litke havaintojen ja teoreettisten viitekehysten vélilld koros-
taa erilaisten teoreettisten ndkokulmien ymmartdmisen merkitystd, mikd puolestaan voi parantaa

tutkijan kykya tehdd uusia teoreettisia oivalluksia. (Diaz Andrade 2023, 279-280.)

Temaattinen analyysi on systemaattinen tutkimusmenetelmd, jossa aineistosta tunnistetaan ja tulki-
taan toistuvia teemoja tai kuvioita. Analyysiprosessi etenee jasennellysti ja vaiheittain (taulukko 5).
Jokainen vaihe perustuu edelliseen, mikd mahdollistaa aineiston kokonaisuuden hahmottamisen.
(Naeem ym. 2023, 2; Thompson 2022, 1410.) Analyysiprosessi kdynnistyy, kun tutkija alkaa etsié
merkityksellisid ja kiinnostavia tekijoitd aineistosta. Tdma voi tapahtua my0s jo aineiston keruun
aikana. Temaattinen analyysin vaiheittainen 1dhestymistapa mahdollistaa aineiston syvillisen ym-
martdmisen, parantaa tulosten johdonmukaisuutta ja toistettavuutta seké selkeyttda aineiston, tulkin-
nan ja johtopéatdsten yhteyden. (Naeem ym. 2023, 2; Braun & Clarke 2006, 86.)

Taulukko 5 Temaattisen analyysin vaiheet (mukaillen Braun & Clarke 2006, 87; Thompson 2022, 1412-
1418.)

1. Aineiston litterointi seka aineistoon tutustuminen

2. Koodaus
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Teemojen etsiminen

Teemojen tarkentaminen

Teoretisointi

oo k|w

Raportointi

Tamaén tutkimuksen aineistoanalyysin ensimmadiseen vaiheeseen kuului haastatteluaineiston litte-
rointi ja tutustuminen saatuun dataan (Naeem ym. 2023, 2; Thompson 2022, 1412). Tutkimushaas-
tattelut tallennettiin puhelimen tallennusohjelmalla ja tallenteet litteroitiin Turun yliopiston
Transcribe.utu.fi — litterointipalvelun kautta. Aineistot kuunneltiin useampaan kertaan lépi ja niitd
verrattiin litterointiohjelman tuottamiin tekstiversioihin, jotta aineistosta saatiin kokonaisvaltainen
ymmarrys. Lisdksi lukukertojen aikana tehtiin alustavia muistiinpanoja aineistosta tehtyjen havain-
tojen perusteella. Talld pyrittiin varmistamaan analyysin laadukkuus, silld analyysiin laatuun vaikut-
taa keskeisesti se, kuinka hyvin tutkija tuntee tutkimusaineiston (Puusa & Juuti 2020, 151). Litte-
roinnissa hyodynnettiin denaturalisoitua litterointia eli kirjalliseen muotoon muutetun aineiston kie-
lioppia parannettiin sekd ylimaérdisia tdytesanoja poistettiin, kuitenkaan muutamatta haastattelujen
lausumia tai merkityksid (Thompson 2022, 1412). Haastatteluaineiston tarkastelussa kiinnitettiin
huomiota my0s sopivien lainausten eli haastatteluotteiden valintaan. Lainausten tarkoituksena on
havainnollistaa tuloksia seké eldvoittaa tutkimustekstid. Sopivien lainausten valinnassa tavoitteena
oli valita sellaisia, jotka havainnollistivat tutkimustuloksia. Lisédksi kiinnitettiin huomiota siihen,
ettd lainauksiin siséltyisi mahdollisimman monipuolisesti eri osallistujien ndkemyksid, mika lisda

my0s tutkimuksen uskottavuutta sekd luotettavuutta. (Nacem ym. 2023, 5.)

Seuraavaksi toteutettiin aineiston koodaus. Téssd vaiheessa pyrittiin tunnistamaan tutkimustavoittei-
den kannalta merkityksellisid sekd haastatteluissa toistuvia asioita vdrikoodaamalla samankaltai-
suuksia. Koodaus tehtiin kahteen kertaan. Ensimmadiselld kierroksella merkittiin useita koodeja, silld
kaikki tutkimuskysymyksen kannalta oleelliselta vaikuttavat havainnot korostettiin aineistosta. Toi-
nen koodauskierros tehtiin valikoivammalla otteella, silld tdssd vaiheessa koodeja alettiin ryhmitelld

avainsanojen ja otsikoiden avulla kasitteellisiksi kokonaisuuksiksi.

Koodaus on prosessi, jossa aineisto jasennetién ja siitd muodostuu teoreettisempi ja kisitteellisempi
kokonaisuus. Tété kautta aineisto voidaan luokitella ja analysoida, jotta tunnistetaan teemat ja mer-
kitykset sekd tutkimuskysymyksen kannalta olennaiset asiat. Koodaus siis toimii pohjana teemoitte-

lulle. (Nacem ym. 2023, 7-8; Puusa & Juuti 2020, 152.)

Koodauksen jilkeen analysoinnissa siirryttiin teemojen muodostamiseen. Tdssd vaiheessa koodit

ryhmiteltiin teemoiksi, jotka pohjautuivat haastattelurunkoon. Téssé vaiheessa kaytettiin apuna
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paperille hahmotettua miellekarttaa, jossa koodit lajiteltiin sopivien teemojen alle. Témé auttoi ha-
vainnollistamaan aineistosta esiin nousseita koodeja ja teemoja seki auttoi samalla mydskin tés-
mentdmain sekd yhdistelemain niitd. Abduktiivisessa temaattisessa analyysissé tarkastellaan eri
koodien vilisid suhteita ja lajitellaan ne sen mukaan, miten ne kuvaavat aineiston taustalla olevia
merkityksid. Teemat voivat olla joko semanttisia eli selkeésti ja suoraan aineistosta esiin tulevia tai
piilevii eli tulkinta menee aineiston pintaa syvemmidlle ja teoriaa hyddynnetién tdsséd tapauksessa
havaintojen késitteelliseen selittimiseen. Abduktiivisessa temaattisessa analyysissa korostuvat eri-
tyisesti piilevit teemat, koska teoretisointi on keskeistd abduktiivisessa péittelyssad. (Thompson

2022, 1414-1415; Braun & Clarke 2006, 89-90.)

Tutkimuksen neljdnnessé vaiheessa tarkasteltiin teemojen toimivuutta. Braun ja Clarke (2006, 91)
toteavat, ettd teemoja voidaan myds esimerkiksi yhdistéé tai jakaa erillisiksi teemoiksi ja jokaisesta

teemasta tulisi muodostua johdonmukainen kokonaisuus.

Tutkimusanalyysin seuraava vaihe liittyi teoretisointiin eli ilmion selittdmiseen ja ymmaértidmiseen
teorian kautta. Tdssd vaiheessa tarkasteltiin, miten tutkimuksen alussa muodostettu teoreettinen
viitekehys sekd aiemmat tutkimustulokset selittdvit aineistosta esiin tulleita havaintoja. Tadssé vai-
heessa siis hyodynnettiin rinnakkain teoriaa sekd teemahaastattelujen kautta kerdttyd empiiristad
aineistoa, joita vertailtiin seka tulkittiin keskendin. Ndin muodostettiin tutkimuksen teoreettinen

kontribuutio yhdistdmalld aineistosta tehdyt havainnot ja teoria johtopdétoksiksi.

Tédmai vaihe on keskeinen osa abduktiivista temaattista analyysia. Abduktiivisessa temaattisessa
analyysissé teoretisointi perustuu olemassa olevaan teoriaan, mutta ei kuitenkaan kokonaan rajoitu
sithen. Aineiston teoretisointi alkaa teorian ja viitekehyksen tarkastelulla seké arvioimalla, kuinka
paljon ne voivat selittdd teemojen vilisid suhteita. Teoretisointiprosessin tavoitteena on siis muo-
dostaa tutkimuksen teoreettinen kontribuutio yhdistimailld aineisto ja teoria johtopadtoksiksi. Jos
olemassa oleva teoria selittdd empiiriset havainnot kokonaan, tutkimus on vahvistava tutkimus ja
sen teoreettinen kontribuutio jai vihdisemmaksi. Keskeistd kuitenkin tdssd vaiheessa on se, teoriaa
seka kerdttyd aineistoa on kdytetty teoreettisten johtopditosten tekemiseksi. (Thompson 2022,

1415.)

Viimeisessd vaiheessa raportoitiin tutkimuksen tulokset, jotka esitetddn luvussa 4 otsikoitujen tee-
mojen avulla, liséksi kdytetddn lainauksia empiirisestd aineistosta tulosten tueksi. Johtopdatoksissi
annetaan teoreettinen selitys, joka miérittelee teorian yhteyden empiiriseen aineistoon. Analyysi siis
yhdistdd tutkimuskysymyksen seki teoriaan, ja lainaukset on valittu niin, ettd ne havainnollistavat

teemoja mahdollisimman selkedsti (Thompson 2022, 1418; Braun & Clarke 2006, 87).
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3.5 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimusetiikka on keskeinen osa tutkimusprosessia aina tutkimuksen suunnittelusta tutkimustulos-
ten raportointiin asti toisin sanoen tutkimuksen eettisyys tulee huomioida tutkimusprosessin jokai-
sessa vaiheessa (Vilkka 2021, 41; Puusa & Juuti 2020, 175).) Eettiset periaatteet maarittavatkin
kaikkea tutkimustoimintaa riippumatta tutkijan lihestymistavasta, ja tutkimuksen eettinen kestavyys
muodostaa olennaisen osan tutkimuksen luotettavuutta (Eriksson & Kovalainen 2008, 63; Tuomi &
Sarajirvi 2002, 149—-150). Tiedonhankinnassa hyvia tieteellistd kiytéintoa osoittaa se, ettd tutkijan
tiedonhankinta perustuu tieteelliseen kirjallisuuteen sekd muihin relevantteihin ldhteisiin, kattaviin
kokeisiin ja havaintoihin seké tutkimustulosten analysointiin. Tutkijan tulee my6s huomioida ja
kunnioittaa muiden tutkijoiden tutkimustuloksia esittimaélla ne oikeassa valossa seké osoittaa ne tar-

koin lahdeviittauksin. (Vilkka 2021, 41-42).

Tassd tutkimuksessa noudatettiin Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK 2023, 11) laatimia hy-
vén tieteellisen kdytdnnon ohjeistuksia, joiden mukaan eurooppalaisen tutkimuseettisen ohjeistuk-
sen keskeisiksi periaatteiksi lukeutuvat luotettavuus, rehellisyys, arvostus sekd vastuunkanto, ja

ndma kuuluvat my6s Suomessa noudatettavaan hyviin tieteellisen kaytantoon.

Tutkimuksen teossa kiinnitettiin huomiota tutkimusetiikan ja hyvin tieteellisen kidytdnnon noudatta-
miseen koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimusprosessin eri vaiheet on pyritty kuvaamaan ja rapor-
toimaan mahdollisimman avoimesti tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi. Lisdksi tutkimusta
on pyritty taustoittamaan mahdollisimman tarkasti seka tutkimuksen metodologisia valintoja on pe-
rusteltu selkedsti ja avoimesti lukijalle. Tutkimustulosten analysoinnissa sekd raportoinnissa on
noudatettu avoimuutta seka rehellisyyttd ja objektiivisuutta. Tutkimuksen ldhdeviittaukset on pyritty
tekeméén asianmukaisesti kunnioittaen muiden tutkijoiden aiempaa tutkimustyotd. Tutkimusproses-

sin kaikki vaiheet on my0s kuvattu yksityiskohtaisesti ja avoimesti.

Tutkijalla on my0s eettinen vastuu tutkimukseen osallistuvia henkil6itd kohtaan. Tdhén kuuluu esi-
merkiksi osallistumisen vapaaehtoisuus, tietoinen suostumus, mahdollisuus keskeyttdd tai kieltdytya
osallistumisesta seké osallistujien yksityisyyden ja henkil6tietojen suojaaminen. Tutkijan tulee
myos kertoa tutkimuksen tarkoituksesta, aineiston kéytostd sekd antaa tutkimukseen osallistuville
mahdollisuus tehdi lisdkysymyksid tutkimuksesta, mikd auttaa heitd muodostamaan mielipiteensé
tutkimuksesta ja tekeméén paitoksensé siihen osallistumisesta. Tutkimus ei saa myOskéddn vaarantaa
tutkimukseen osallistuvien henkildiden eldméad, esimerkiksi kun tutkimusaiheena on jokin arka
teema. Tutkijan tulee my0s taata tutkimuksen osallistujien anonyymiys, jos ndma toivovat siti.

(Eriksson & Kovalainen 2008, 71-72; Puusa & Juuti 2020, 175, 197.)
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Tamaén tutkimuksen empiirisessd osuudessa tutkimuksen eettisyys huomioitiin myos aineiston ke-
ruussa. Haastateltavilta pyydettiin kirjallinen suostumus ennen tutkimukseen osallistumista. Téassa
suostumuslomakkeessa haastateltaville kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta, osallistumisen vapaa-
ehtoisuudesta, haastattelujen anonymiteetistd sekd mahdollisuudesta peruuttaa tai keskeyttdé osallis-
tuminen tutkimukseen sen kaikissa vaiheissa. Liséksi haastateltaville toimitettiin tietosuojailmoitus,
jossa selitettiin henkildtietojen késittelyd, sdilyttamisti ja tutkimusaineiston kéyttod koskevat kéy-
tannot. Haastateltaville annettiin my0s riittdvéasti aikaa perehtyd tutkimukseen ennen suostumuksen

antamista.
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4 Empiirisen tutkimuksen tulokset

4.1 Taustakysymykset

Haastattelun aluksi haastateltavilta kysyttiin keskeiset taustatiedot eli ikd ja koulutus heidén nike-
mystensi ja kokemustensa kontekstualisoimiseksi. Haastateltavista 6 oli naisia ja 4 miehi4 ja hei-
dén ikdnsa sijoittui noin 21-30 vuoden vilille, joten he kaikki edustivat Z-sukupolvea. Koulutus-
taustat vaihtelivat ammatillisesta koulutuksesta ammattikorkeakoulu- ja yliopistotutkintoihin mika

mahdollisti monipuolisten ndkdkulmien esiin tuomisen tutkittavasta aiheesta.

Perustietojen liséksi kartoitettiin haastateltavien henkil6kohtaista suhdetta vastuulliseen kuluttami-
seen. Tatd hyddynnettiin keskustelun avaajana ja johdantona varsinaiseen aiheeseen eli yksiloiden
kokemiin subjektiivisiin merkityksiin viherpesusta. Vastauksista ilmeni, ettd suhtautuminen vastuul-
liseen kuluttamiseen vaihteli huomattavasti. Osalle haastateltavista vastuullisuus oli keskeinen kri-
teeri ostopaitoksissid, kun taas jotkut pitivit sitd vihemman merkityksellisend tai siitd ei ollut sel-

kedd mielipidett.

Vastauksissa korostuivat erityisesti tuotekohtaisuus sekd kiytannollisyyden rajat eli esimerkiksi péi-
vittdistavaratuotteiden kohdalla vastuullisuuteen ei kiinnitetty yhté paljon huomiota kuin kalliim-
pien ja harvemmin tehtdvien hankintojen kohdalla. Myos kustannukset nousivat vastauksissa esiin
keskeisend tekijind, silld vastuullisesti tuotetut vaihtoehdot koettiin usein kalliimmiksi. Moni haas-
tateltavista totesikin, ettd selvasti korkeampi hinta pakottaa tinkiméan vastuullisuudesta kulutuk-
sesta. Eldaméntilanne vaikutti niin ikdén valintoihin. Esimerkiksi opiskelijoilla taloudelliset resurssit
rajoittivat mahdollisuuksia suosia vastuullisia, mutta samalla usein myos kalliimpia vaihtoehtoja.
Lisdksi erddssd vastauksessa nousi esiin epiluuloisuus yritysten vihreité tuotteita ja markkinointia
kohtaan, mikd omalta osaltaan vaikutti sithen, ettei vastuullisuudella ollut suurta merkitystd haasta-
teltavan ostokdyttdytymiseen. Sukupuolten vililld oli havaittavissa eroja, naispuoliset haastateltavat
pitivit padsaantoisesti vastuullista kuluttamista tdrkeédna ja osoittivat sithen enemmaén kiinnostusta

verrattuna miespuolisiin haastateltaviin.
4.2 Viherpesun maarittely ja henkilokohtaiset merkitykset

Téssd alaluvussa tarkastellaan, millaisia henkilokohtaisia merkityksid ja tunteita haastateltavat liitta-

vt viherpesuun sekd miten ilmio kytkeytyy heidédn arvoihinsa ja kulutusasenteisiinsa.

Teema 1 késitteli viherpesun maédrittelya ja siihen liitettyja henkilokohtaisia merkityksid. Ensim-

maéisessd kysymyksessa selvitettiin, millaisia asioita haastateltavat yhdistévét viherpesuun. Kaikkien
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haastateltavien vastauksissa viherpesu koettiin selvésti negatiivisena ilmioni. Vastauksissa toistui
ndkemys siitd, ettd yritykset pyrkivit viherpesun avulla antamaan itsestdédn todellisuutta ympéris-

toystavallisemmaén kuvan kuluttajille.

Se on mielestini kdsitteend negatiivissdvytteinen. Eli ehka se, ettd yritykset yrittévat

huijauksilla tuoda itsedén ekologisempina esille, mité ne todellisuudessa on. Se siitd

tulee mieleen. Ehkd harhaanjohtaminen on semmoinen ensimmaéinen sana, mika siiti
tulee mieleen. (H3)

Viherpesu on sitd, kun yritykset tarkoituksellisesti antaa vaédran kuvan toimistaan, ettd
se olisi vastuullisempaa kuin mité se oikeasti on. (H6)

Viherpesu on kirjaimellisesti sitéd, ettd esitelldén tuotetta, palvelua tai ratkaisua valheelli-
silla perusteilla niin, ettd se ndyttdisi, ettd se olisi parempi ekologisesti tai ympariston
kannalta kuin se oikeasti onkaan. (H2)

Tamén imagonrakennuksen liséksi osa haastateltavista maaritteli viherpesun my0s tarkoituksel-

liseksi valheelliseksi toiminnaksi, jossa kuluttajia pyritdin johtamaan tietoisesti harhaan tuotteiden

tai palveluiden myynnin edistimiseksi.

Se on just se, ettd kuluttaja saadaan ostamaan joku palvelu tai tuote sen takia, kun siti
mainostetaan, ettd se olisi ekologinen ratkaisu tai ekologisempi kuin muut vastaavat,
vaikka todellisuudessa ei sité olisikaan. (H5)

Ekana siité tulee mieleen, ettd se yritys yrittdd antaa itsestddn ympéristoystivillisemmaén
kuvan, mité se oikeasti on. Ja sitten esimerkiksi, vaikka jossain mainonnassa yritetdin
ndyttdd, ettd me panostetaan tdhdn ympéristoon ja ndin vihdn niin kuin yritetddn saada
sitd ostajaa sitd kautta ostamaan se tuote. Vaikka sitten oikeasti siell taustalla se tilanne
voi olla ihan eri, ettd se voi olla vain sellaista ostajien huijaamista. (H4)

Useimmissa vastauksissa nousikin esiin viherpesuun keskeisesti liitettyja tekijoitd. Huomionar-

voista oli erdéssd vastauksessa esiin tuotu ndkemys siité, ettd viherpesulla ei pyritd pelkéstidan luo-
maan kuluttajille ympiristdystivallisempad mielikuvaa bréndisté, vaan sitd voidaan kiyttdd myds-
kin keinona ohjata huomiota pois yritykselle epdsuotuisista asioista, kuten tuotteiden saastuttavuu-

desta

No se on just kaikkee semmoista harhaanjohtavaa mainontaa tuotteisiin ja palveluihin ja
yrityksiin liittyen, jossa ne (yritykset) koittavat osoittaa jotenkin vélittdvénsa ymparis-
tostd ja tekemdlld jotakin toimenpiteitd sen suhteen. Mutta sitten, joko ne ei pidé paik-
kaansa, tai sitten ne on véhin sellaisia, ettd niilld ei ole tarpeeksi merkitysti oikeasti, tai
sitten ne vdhdn niin kuin vie huomioita pois niiltd oikealta asioilta, tai jotenkin, missi
on eniten ympdristohaittaa siind alalla. (H10)

Teeman toinen kysymys késitteli viherpesuun liitettyjd henkilokohtaisia merkityksid, kuten haasta-

teltavien omia ajatuksia, mielikuvia ja késityksid ilmiostd. Useimmissa vastauksissa korostui
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viherpesuun yhdistetty vahva epiluulon ja turhautumisen tunne. Lisdksi vastauksissa korostuivat
epatietoisuus ja kokemus suoranaisesta valehtelusta. Vastauksista ilmeni myos, ettd kuluttajilla ei
koettu olevan riittdvésti luotettavaa faktatietoa tuotteiden ja palveluiden todellisista ymparistovaiku-

tuksista ostopddtosten tueksi.

Haastateltava H2 nosti my0s esiin viherpesun negatiiviset vaikutukset yhteiskunnalle omasta amma-
tillisesta ndkokulmastaan. Liséksi esille nousi kuluttajan kdyttdma aika tuotteen ekologisuuteen liit-
tyvien todellisten taustojen selvittimiseen, ja haastateltava H3:n mukaan siihen saattaa kulua hé-

nelld hyvinkin paljon aikaa.

Turhauttavaa, kun kuluttajia kusetetaan tdysin tietoisesti sata nolla, ettd mihinkain
kuluttajat ei voi luottaa 100 prosenttisesti, niin kaikkea pitéé epdilld ja suhtautua sithen
skeptisesti, mitd meille vditetddn. Mun mielestd se on arsyttidvii ja raivostuttavaa, kun
thmisid huijataan. Olen kuitenkin ithminen, joka haluaa uskoa sithen viitettyyn tietoon
ilman, ettd minun tarvitsee ruveta tutkimaan sité asiaa perusteellisesti, ettd pitddko tima
nyt paikkaas vai eikd tdma pidé paikkaas ja mitd pditin sen perusteella. (HI)

Viherpesu on valitettavan védristdva asia, ettd kuluttajat ei oikeasti voi tietdd valintansa
vaikutuksia todellisuudessa. [...] Sanon energiatekniikan insin66rind, kun néen tyos-
sdni hyvin monenlaisia ratkaisuja maailmalla. Se on huonoa, ettd harhaan johdetaan
thmisid ja vaikeutetaan todellisia jarkevid valintojen tekemistd. Mutta sitten siind on
my0s than aitoa haittaa edistyksen kannalta, niin kuin puhutaan yhteiskuntatasolla. Kun-
nallisten ja isojen toimijoiden on hankalampi tehdd oikeasti ympériston kannalta hyvié
valintoja, koska pédtetyt tekniikat eivit vélttimétta ole niin tehokkaita tai ymparistdys-
tavilisid kuin lupaukset olisi. Ja sitten toisaalta se voi myds tarkoittaa ihan sitid, ettd
menee resursseja hukkaan sen takia, ettd investoidaan ratkaisuun, joka ei oikeasti toimi-
kaan. (H2)

Harhaanjohtaminen ja huijaaminen tulee ekana mieleen ja se, mikd on ehkd semmonen
henkilokohtainen asia siind, niin se myds vaatii sitten ihan hirvedsti ajankayttod [...] Ma
kdytin ihan hirvedsti aikaa joskus siihen, ettd koitan selvittdd, ettd onko tima nyt oike-
asti ekologinen valinta vai onko tdma viherpesua. (H3)

Erids haastateltava nosti esille epdluottamuksen viherpesua hyddyntévid yrityksid kohtaan seké sen
seurauksena aiheutuvan haluttomuuden tukea briandii, joka harjoittaa viherpesua. Vastauksessa vi-
herpesu miellettiin harhaanjohtavaksi markkinoinniksi sekd petokselliseksi toiminnaksi, jolla yri-
tykset pyrkivit hyodyntdméén kuluttajien vastuullista ostokdyttdytymistd. Haastateltava HO liitti
mydskin viherpesuun liittyvddn mielikuvaan yrityksen voitontavoittelun valheellisen markkinoinnin

avulla.

Mun mielestd se on harhaanjohtavaa markkinointia ja sitten se heréttaa siitd yrityksesté
just epdluottamusta [...] Ne (yritykset) yrittdd huijata ihmisten hyvéntahtoisuuden
kautta ostamaan niitd tuotteita, niin mielestdni se on epdluotettavaa, harhaanjohtavaa
markkinointia. (H4)
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Osa haastateltavista liitti epaluuloisuuden liséksi viherpesuun keskeisiksi mielikuviksi yrityksen an-
tamat suuret, epAméadriiset tai epduskottavat lupaukset tuotteiden ymparistohyodyistd ilman riittdvia
perusteluja. Lisdksi erddssd vastauksessa nostettiin esiin visuaaliset mainonnan keinot, joilla pyri-

tddn luomaan brandistd todellista positiivisempi mielikuva kuluttajille.

Ma itse suhtaudun semmosiin aika silleen varauksella just, en mé voi sanoa uskovani
niihin ihan tdysin ainakaan. [...] Se on huvittavaa, kun joskus jonkun autojen perissa
oon ndhnyt jotain semmoisia eko-merkkejd, missd lukee Zero Emissions. Millai se on
yksinkertaisesti mahdollista, ettd sen auton valmistamisesta ei ole muka tullut mitdin
pdistdjd. Se on ithan niinku hulluu. (H5)

Luvataan paljon ja tehdidin epdmaiiriisid lupauksia. Ja voidaan vaihtaa vaikka joku
logo vihredksi, vaikka se ei oikeasti olisikaan mitenkddn ymparistoystivallinen. (H6)

Minulle tulee vain ensimmaéisend mieleen, vaikka jotkut maitopurkissa iloiset lehmat

sielld jossakin kauniilla niityll4 ja sitten tavallaan jotenkin semmoisia vidhén kauniita

kuvia annetaan, mutta sitten ne jotenkin peittelee totuutta tai jotenkin sivuuttaa

sitd. (H10)
Toisaalta erds haastateltava totesi, ettei viherpesu itsessdin herdtd hinessa erityisid mielikuvia,
koska sillé e1 ole vaikutusta hinen ostokéyttdytymiseensd. Tille haastateltavalle viherpesusta tuli

kuitenkin mieleen saksalaisen automerkin Volkswagenin muutaman vuoden takainen paistoskan-

daali.

Niin, en mé tiedd herdttddko se suoranaisesti mitddn ajatuksia [...]. Ei silleen mitenk&én
vaikuta mun ostokdyttdytymiseen tai mihinkddn muuhun, mutta kaikki mik siihen liit-
tyy, esimerkiksi Volkkarin pddstomuuntelutapaus ja muita kaikkia. Mutta en mé oikein
osaa sen paremmin sanoo. (H7)

Haastateltavat olivat pddosin yhtd mieltd siitd, ettd viherpesun rajoittaminen lainsdédédnndllisin kei-
noin olisi tdrkedd nimenomaan kuluttajien kannalta, silld kaikki eivét valttdmétta tunnista viherpe-

sua tai edes tiedosta sen olemassaoloa.

Monet ei vélttiméttd ole myoskéén tietoisia siité, ettd viherpesua on, he saattavat luottaa
just timmdiseen harhaanjohtavaan mainontaan. Niin mun mielestd on tdrkedi helpot-
taa thmisten, kuten mun eldmaia, ettd sitd selvitystyoté ei tarvitsisi tehdd yhtd paljon ja
myos sitten suojella niitd, jotka sitd selvitystyotd ei tee. (H3)

Sindnsi se voisi olla ihan jarkevaa rajoittaa. [...]. Ainakin semmoset selkeit valheet ja
liioittelut ja selkedsti tahallaan vdirinjohtamiset voisi kylld olla jollain tavalla kiellet-
tyja. (Ho)

Toisaalta osalle haastateltavista viherpesun sdintely ei tuntunut itselle oleelliselta asialta. Osa haas-

tateltavista my0s pohti sitd, miten tillaisia rajoituksia voitaisiin toteuttaa kdytdnndssé ja olisiko

niilla vélttiméttd tosiasiallista vaikutusta viherpesun haittojen vihentdmiseen.
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No en pidé kauheen tirkedna [...] Kai se varmaan siihen kilpailuun vaikuttaa sitten, etti
jos jotkut toimii ekologisesti ja jotkut ei toimi, mutta sitd méa en tied4, ettd kuinka vai-
kuttavaa se oikeasti on yritykselle minkddn myynnin kannalta, ettd onko se ekologinen
vai ei, ettd vaikuttaako rajoittaminen oikeasti mihinkdin. (H7)

Jos oikeasti haluttaisiin sille asialle jotain tehdé, niin silloin varmaan lainsdaddnnon
kautta tietysti. Se olisi varmaan paras tapa vaikuttaa sithen. Mutta jos tulee kauheesti
jotain byrokratiaa ja se on jotenkin vaikeaa niin sitten voi olla, ettd pienemmat yritykset
tai jotkut, jos ne kokee jotenkin liian hankalaksi sen prosessin tai jotain, ettd sitten ne ei
valttdmatta silti 1dhtisi todistamaan kaikkia vaitteitd todeksi. [...]. Mutta sitten toisaalta,
jos sitd viherpesua on vihemman, niin sitten myds ne véitteet, mitd nékee, olisi luotetta-
vampia kuluttajan nikokulmasta ja silloin niilld olisi enemman merkitysté ja kuluttaja
voisi oikeasti tehda sitten sellaisia parempia valintoja niiden perusteella. (H10)

Ensimmadisen teeman kolmannessa kysymyksessé haastateltavia pyydettiin pohtimaan syitd miksi
yritykset hyodyntévit viherpesua markkinoinnissaan. Vastauksissa korostuivat yrityksen tai brandin
imagoon liittyvit tekijét eli pyrkimys luoda kuluttajille yrityksesti tai bréndista todellista ymparis-
toystivillisempi kuva, jonka avulla voitaisiin lisdti tuotteiden tai palveluiden houkuttelevuutta ja
myyntid. Tdmén havainnon kautta osa haastateltavista nosti esiin mydskin viherpesun taustalla vai-
kuttavan yritysten viélisen kilpailupaineen. Muiksi viherpesua selittéviksi tekijoiksi haastatelta-

vat mainitsivat sen, ettd ympadristoystavéllisyyteen ja ekologisuuteen liittyvit asiat ovat ajankohtai-
sia ja tavallaan my0s hyvin trendikkaitd. Haastateltava H6 nosti esille myos nikemyksen siitéd, ettd
koska kuluttajilla ei useinkaan ole mahdollisuutta tai kiinnostusta perehtyi tuotteen ympéristoysté-
villisyyden taustoihin, miké voi osaltaan houkutella yrityksid hyodyntdmééan viherpesua markki-

noinnissaan.

Ekologisuus on aika trendikis asia ja tietty my0s tdrked asia, ei pelkdstiin trendikas,
mutta just se, ettd monet thmiset pitdvit sitd tdrkednd. Tietenkin myynnin ja suosion li-
saamiseksi sitd varmaan kaytetddn. (H3)

No se on nyt nykypéivdnéd varmaan tosi iso valtti tuolla myynnissé, kun nykydén tom-
moset vihredt jutut on julkisuudessa niin paljon esilld, etté totta kai, kun mainostetaan
sellaista, niin se on sitd. Pyritdén vaan voittoa tekeméaén. (HS)

Jos joku yritys on siithen ldhtenyt, niin sitten tavallaan kun ne yritykset kilpailee keske-
néén, niin sitten ne vihin kaikki 1dhtee sithen mukaan. [...] Ne (yritykset) haluaa saada
niistd tuotteistaan tai palveluistaan jotenkin miellyttdvampia sille kuluttajalle, ettd ne ei
nékisi niin, ettd siitd on haittaa jonkun tuotteen ostamisesta tai palvelun kaytosta [...]
Jos kuluttajat toteavat ja pitdvit sesmmoisena miellyttdviné, niin sitten ehké ne todenna-
kdisemmin ostaa, eikd tunne semmoista pahaa omaatuntoa siitd ostoksesta tai jo-

tain. (H10)

Todenndkdisesti se toimii, sen takia varmaankin, ettd ne (yritykset) on varmaan havain-
nut, ettd thmiset ei viitti tai kerkee tai ole kiinnostuneet ottamaan selvéa, ettd mité sielld
taustalla on, etti ne ndkee vaan sen lupauksen ja uskoo siihen ja eiké perehdy siihen sen
enempdd, niin se voi ehka sitten joillakin toimia. (H6)
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Haastateltava H2 nosti esille vastauksessaan esille skeptissmmaén ndkemyksen siité, ettd viherpe-

susta on hankalaa péétd kokonaan eroon.

Kun viherpesua on niin montaa eri tyyppié, niin se on melkein véistimatonti, ettd yri-
tykset tekevét sen kuitenkin jollain tavalla. M4 en usko, ettd me ikiné tullaan padsemain
kokonaan eroon viherpesusta. Toki sehén olisi utopinen tilanne, ettd voitaisiin tarkkaan
hallita, mitd voi sanoa, ettd se olisi yhdenmukainen ja reilu kaikille. Mutta sellaisen tu-
loksen saavuttaminen on todella hankalaa. Osittain viherpesu on vdistdmiton paha, mika
on kuitenkin hyva minimoida. (H2)

4.3 Viherpesun tunnistaminen ja havaitseminen

Teema 2:n ensimmaisessd kysymyksessa pyrittiin selvittdméén, millaiseksi haastateltavat kokevat
oman kykynsé tunnistaa viherpesua mainoksista tai yritysten esittdmistd véitteistd. Pddosin haasta-
teltavat arvioivat viherpesulukutaitonsa melko heikoksi. Tunnistamisen vaikeutta selitettiin muun
muassa ajan tai kiinnostuksen puutteella, joka rajoittaa mahdollisuuksia perehtyé syvéllisesti ympa-
ristoystavillisiksi markkinoitujen tuotteiden taustoihin jokaisen ostopéddtoksen yhteydessd. Useissa
vastauksissa nousi esiin my0s se, ettd pelkin yksittdisen mainoksen perusteella tuotteen todellisen
ekologisuuden arvioiminen on vaikeaa, ja se edellyttdisi syvéllisempad perehtymista esimerkiksi
sertifikaatteihin ja tuotantoprosesseihin. Lisdksi erddssd vastauksessa todettiin, ettei kuluttajilla aina
ole edes mahdollisuutta tehda tillaisia arvioita, silld tarvittava tieto ei ole vélttdmattd edes kuluttajan
saatavilla. Muita tunnistamista vaikeuttavia tekijoitd olivat yritysten hyddyntdmét moninaiset viher-

pesukeinot, jotka voivat olla usein olla todella vaikeasti havaittaviakin.

No siis, se on niin hankalaa. Tietysti mé nyt yritdn parhaani (tunnistamisessa), mutta
koska yritykset ja briandit on niin hitsin kieroja siind, ne kédyttdd semmosia keinoja, joita
ma en vaan osaa havaita. Nithin kylld viistdmaéttd lankee, koska ma tiedédn sen, ettd
mulla ei oo aikaa ja kiinnostusta ldhted selvittdméén niitd kaikkia taustoja aina joka
kerta. Ma haluaisin olla siind parempi kuin ma oon, mutta koska mai en tieda noista asi-
oista niin paljon ja yritykset tekee kuitenkin parhaansa siind, ettd ne huijaa mua. Mua
jurppii ja drsyttéé tosi paljon se, kun mé en osaa tunnistaa noita viherpesujuttuja niin hy-
vin. (H1)

No mé oon aika huono tunnistamaan mainoksista sitd suoraan. Koitan tehda siti tausta-
tyota ja oikeasti selvittdd, ettd onko ne aidosti ekologisia ja hyvidksi ympéristolle ne fir-
mat vai ettd onko se sitten nimenomaan viherpesuu. Suoraan en tunnista, mutta pyrin
nidkemdiin vaivaa siithen, ettd saan asian selville tavalla tai toisella. (H3)

Pakko sanoa, ettd aika huonoksi. Ennen titd en ole kauheasti ajatellut asiaa. Kauheeta
myOntdd. Mutta joskus, jos asia kuulostaa liian hyvélta ollakseen totta, niin silloin voi
alkaa miettid, ettd okei, ettd onkohan se ndin se asia, mutta aika silleen laput silmill&
kylla meen. Aika huono on siind, mutta haluaisin olla parempi. (H4)
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Vihén vaikea sanoa [...] Niihin pitdisi niin perehtyéd, vaikka jos néet jonkun sertifikaatti
logon jossakin, niin pitdisi aina niin perehtyé, ettd niitd ymmartéisi, ettd onko niilla jo-
tain merkitystd, ehké sitten helpommin vaan jotenkin sivuuttaa ne vdhén silleen, etté
koska ne voi olla merkityksettomié tai jotain. (H10)

Haastateltava H2 kuitenkin kuvaili omaa kyky#én tunnistaa viherpesu markkinoinnista paasaantoi-
sesti hyvéksi, mutta totesi kuitenkin, ettd tietyistd tuotekategorioista on taas hankalampaa tunnistaa

mahdollista viherpesua.

Viitén, ettd taa linkittyy kdytdnndssd suoraan medialukutaitoon osittain [...] Omalla asi-
antuntijuussektorillani ammatin puolesta mé véitén, ettd pystyn hyvin suurella todenna-
koiselld havaitsemaan, kun on viherpesua liikenteessd, markkinoinnissa tai véitteissa.
Mutta sitten taas, kun mennéin asiaan, josta ei ole syvallisti ymmarrysté ja tietoa entuu-
destaan, eikd pysty varmistamaan sen kautta sitd véitteen todenndkoisyytté pitdd paik-
kaansa, niin viherpesun havaitseminen hankaloituu huomattavasti. [...]. Omalla asian-
tuntijuusalalla véittdisin, ettd suhteellisen hyvi. Muuten keskimiérin on ok, ja sitten taas
kun puhutaan nopeasti edistyvistd tai monimutkaisista tekniikoista, jotka eivit ole
omalla asiantuntijuussektorilla, niin siind rehellisesti heikko, ei vaan riité tieto. (H2)

Osa haastateltavista toi esiin sen, ettd koska vastuullisella kuluttamisella ei ole heiddn omassa kulu-
tuskayttaytymisessdin keskeistd roolia, he eivit mydskddn ole perehtyneet viherpesun elementteihin

markkinoinnissa. Tdstd johtuen he eivit osaa tunnistaa sitd tai kiinnitd sithen lilemmin huomiota.

En mikskéén ihan hirvedn hyviksi. En ole asiaan perehtynyt ithan kauheasti enempéaa
ndiden juttuja ulkopuolella. (HS)

No aika heikko. Koska méi en ite tosiaankaan kuluta kovin vihredsti, niin sitten ei tule
myOskddn niitd taustoja selvitettyd tarpeeksi hyvin. [...] Niin sitten jos mulle jotakin lu-
vataan, niin en ma oikein voi tietdd, ettd pitddko se paikkaansa vai eikd, ellei sitd lahde
sitten selvittelemédn jostain. (H6)

Teeman kaksi toisessa kysymyksessd haastateltavilta kysyttiin, mitka tekijét herdttavat epéilyn siiti,
ettd mainonnassa on mahdollisesti hyddynnetty viherpesua. Useissa vastauksissa korostuivat erityi-
sesti vahvat mainosviitteet, joita yritys ei perustele tai todista selkeilld ndytdilld. Erdéssd vastauk-
sessa nostettiin esiin, ettd esimerkiksi ilmaukset kuten ekologinen, luonnollinen tai vihred ovat tyy-
pillisid esimerkkeja tillaisista véitteistd, jotka edellyttéisivit tuekseen konkreettisia todisteita viit-

teen paikkansapitdvyydesta.

No jos siind mainoksessa kdytetddan sellaisia ilmaisuja, kuten vaikka ekologinen tai
luonnollinen tai vihred, mutta sitten ei avata tavallaan, ettd mistd ne tulee, ettd miksi se
on ekologinen tai miksi se on luonnollinen tai miksi se on ympéristoystavéllisempi. |[...]
Sitten ei kerrota yhtdén taustaa, ei kerrota mitddn faktoja tai muutakaan, niin ainakin
semmoinen herdttdd epdilyksia. (H4)

Luvataan paljon ja se, ettd lupaukset on epadméérdisid. Ehki vdhén lilan semmosella
yleiselld tasolla. Ei olla kovin spesifejd. (H6)
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Epdilyksid herdttivit myos tuntemattomat tai epaselvét sertifikaatit tai merkinnit, joiden koettiin

heikentdvan markkinoinnin uskottavuutta.

Kun ma sanoin aikaisemmin, kun siind sdhkdauton perds oli se Zero Emissions (nolla-
padstd), niin sehédn on ihan tdysin mahdoton asia, ettei se auton tuottaminen olis tehnyt
mitddn padstod, niin semmoisesta hilytyskellot soi heti. (H5)

Lisdksi vastauksissa nousi esiin, ettd mainonnassa luodut mielikuvat vaikuttavat sithen, kuinka her-
késti haastateltavat tulkitsevat viestinnén viherpesuksi. Kun yritys nojaa vahvasti tunteisiin vetoa-
viin arvoihin, kuten ekologisuuteen, isinmaallisuuteen tai kotimaisuuteen, mutta valmistaakin esi-
merkiksi osan tuotteistaan ulkomailla, timékin heréttdd helposti epdilyksid siitd, pyrkiiko yritys

mahdollisesti peitteleméén tuotantoon liittyvid ongelmallisempia seikkoja.

Jos viitteet esitetddin kiveen hakattuina ja vahvoina tai véitteet ovat ympéripyoreita.

Sitten taas epdilyttavaltd tuntuu se, ettd jos yritys nojaa ekologisuuteen ja kotimaisuu-
teen ja ndihin arvoihin ja sitten osa tuotteista ei tehddkdan Suomessa vaan tehddénkin
jossain muualla, missd ymparistoarvot ei ole ehké niin korkealla kuin Suomessa. (H1)

Jos luodaan mielikuvaa pohjautuen tunnepohjaisiin reaktioihin, kuten esimerkiksi voi-
daan ndyttdd kuvia luonnosta tai vedota isdnmaallisuuteen esimerkiksi tai ettd paikalli-
suuteen vedotaan ja et sen perusteella olisi suoraan ympéristdystivillinen. Toki sieltd
tulee kuljetuksen puolella ihan selvii etua, ettd kuljetetaan lyhyemmén matkaa tai kési-
telladn vahemmaén, mutta niilld véitteilld myos hyvin usein koetetaan haudata niin sano-
tusti epamiellyttdvampid aiheita. Puhutaan mieluummin aiheista, jotka ovat hyvilta kuu-
lostavia ja miellyttavid kuin sitten taas vélttdmaitta todellisuudesta tai niistd vahédn han-
kalammista osapuolista ei. (H2)

Haastateltava H3 nosti esille mydskin huomion, etti jos yrityksen markkinointi on kovin aggressii-

vista, se herittdd helposti epdilyksen mainonnan totuudenmukaisuudesta.

My0s semmoinen aggressiivinen markkinointi ylipdataan. Somessakin nyt tulee paljon

vasta jossain Instagramissa erilaisia mainoksia niin sitten sekin, ettd kuinka aggressii-

vista se on ja kuinka sitd painotetaan, niin siitékin voi tulla sitten vihidn semmoinen

shady olo, ettd onko tdma nyt tosi vai koitetaanko téti vain painottaa siksi, ettd se ei

pidé paikkaansa. (H3)
Visuaalisista tekijoistd epdilyksia herdttivait muun muassa luontoa korostavat kiiltokuvamaiset mai-
noskuvat seka tekodlyn hyodyntdminen mainosmateriaalin tekemisessd, miké oli myos huomionar-
voinen seikka. Lisdksi todettiin, ettd jos ympéristod kuormittavalla toimialalla toimiva yritys, kuten

esimerkiksi lentoyhtid, pyrkii markkinoimaan itsedén poikkeuksellisen ymparistdystavéllisend,

tdma voi helposti heréttdd vastareaktion ja epdilyksid viestinnén aitoudesta.

Jos se mainoskuva olisi tehty tekoélylla, niin se kylla herdttdd heti mun epailyksen. Ja
jos on vaikka joku nettisivu ja katsoo niiti tietoja, niin jos heti sielté ei 16ydy yrityksen
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yhteistietoja sitten heti tulee jo semmoinen, ettd tima (yritys) ei ole luotettava milldén
tavalla. (H9)

Jotkut kauniit kuvat ja kun on paljon kaikkee semmosta luontoa esiin tuovaa, niin ne on
aina usein vahan epdilyttdavid. Tai sitten, jos on vaikka joku tosi iso yritys tai joku sel-
vésti semmoinen ympdristolle haitallinen, vaikka joku lentoyhti6 tai joku tdllainen. Jos
ne sanoo, ettd tdma on jotenkin tosi hyviksi ympdristolle, niin sitten se on aina vidhén
silleen, ettd hetkinen, nyt ei kuulosta ihan todenmukaiselta, ettd tekevitkod ne oikeasti
niin paljon, ettd jotenkin pystyisi kompensoimaan sité, paljonko vaikka joku lentolii-
kenne kuluttaa. (H10)

Haastateltava H7 kuitenkin vastasi, ettd tima ei osaa epdilld mahdollista viherpesua, silld ymparisto-

asiat eivét ensisijaisesti vaikuta hénen ostokayttdytymiseensi

Ma en oikein osaa epdilld viherpesua enka tulkita niitd, kun ei se oikein vaikuta sillai
mun ostokdyttdytymiseen tai mihink&dan muuhunkaan. (H7)

Haastattelussa ilmeni, ettd suurin osa haastateltavista ei ollut ennen tétd haastattelua mieltényt, sit
kuinka monia erilaisia muotoja viherpesulla voi olla. Osalle haastateltavista viherpesun eri ilmene-
mismuodot eivit olleet lainkaan tuttuja. Kuitenkin osa haastateltavista totesi, ettd he oppivat

uutta haastattelussa ja pystyvit jatkossa paremmin tunnistamaan mainonnassa hyodynnettivia vi-
herpesun keinoja ja kategorisoimaan niitd. Toisaalta joillekin haastateltaville tietyt viherpesun muo-

dot, kuten epdmaiérdiset véitteet ja harhaanjohtavat sertifikaatit olivat entuudestaan tuttuja.

Olen tietoinen monista tavoista niin epadmadriista véitteistd, kun sitten taas se, etti serti-
fikaatit voi olla tekaistuja. Tai sertifikaatti voi olla aito, mutta se ei vélttdmattd edusta
sitd, mitd se viittdd edustavansa. Nditd on niin monia eri muotoja, ettd valmistusmaan
kikkailusta siitd, ettd milld voidaan sanoa, ettd valmistettu tietyssd paikassa tai materiaa-
lin uudelleenkidyttdvyydestd annetaan véitteet, jotka ei pidd paikkaansa, tai pitda paik-
kansa laboratoriossa, mutta eikd pidé paikkansa todellisessa maailmassa kustannus-
syistd. Niin kyll4, mutta ithan varmasti on myds muotoja, joista en ole tietoinen. (H2)

Viherpesun termit ei ole kylld kovin tuttuja mulle. Mutta joo, mulle tulee mieleen yksi
esimerkki. Se oli video, jonka néin Instagramissa. Ehké ei mik&én luotettavin tieto,
mutta se oli semmoinen et H&M-vaatteesta oli kuva. Siind oli semmoinen lappu mis
luki, ettd sataprosenttisesti luonnollista puuvillaa. Ja sitten siind videossa néytettiin, mi-
ten siind lukee sillain, niin sitten jos meni katsoa tarkemmin siitd vaatteen tuotelapusta,
niin ei siind oikeasti ollut puuvillaa edes, ettd sitten siin oli jotain polyesteri sekoitusta
tai jotain tdimmoistd. (H9)

Ennen nditd haastattelujuttuja en ehké ajatellut sitd niinkéén silleen, ettd siitd on eri
muotoja, mutta ehka tidssi, kun tdtd asiaa rupeaa miettimadn, niin sitten rupeaa huomaa-
maan, ettd siind on kuitenkin semmoista, ettd mihinka sitd pystyy kategorisoi-

maan. (H10)
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4.4 Ulkoiset vaikutteet seka luottamus

Kolmannen teeman ensimmaéisessd kysymyksessa selviteltiin, milld tavoin ulkoiset tekijat, kuten
esimerkiksi ystdvit, perheenjisenet, vaikuttajat sekd media ja sosiaalinen media, vaikuttavat haasta-
teltavien késityksiin viherpesusta. Osa haastateltavista kertoi, ettd erityisesti ystavien mielipiteilld

on merkitystd heiddn nikemyksiensd muodostumisessa.

Muiden ndkemyksilld on suuria vaikutuksia, koska usein, varsinkin nyky-yhteiskun-
nassa, kun tiedon liikkumista ja tiedon alkuperdd on todella hankala varmistaa. Varsin-
kin kun sitten taas just tapaukset, esimerkiksi Volkswagen, Vattenfall, josta on tullut
suuri mediakohu, niin silloinhan se (media) on nostanut taas tietoisuuteen sité, ettd hei
tatd tekee my0s bréndit, jotka vaikuttavat ulospdin muuten luotettavilta. Ja ulospéin
suuntautuvan imago on ollut hyvinkin ympéristdystavéllinen ennen sité, niin kylldhén se
lisdd epdilyd, kun ndkee internetissé, ettd keskustelu liikkuu eri tuotteiden ympérilld, ettd
onko tdméi nyt oikeasti ympdristdystavéllinen vai ei. [...] Sieltd (sosiaalinen media)
myo0s pystyy tavallaan pitdiméaan itsensi kartalla siitd, ettd minkélaisia tapoja yritykset
on 1oytanyt harrastaa viherpesua, kun tisté aika ajoin nousee kohu. Tavallaan paivittava
vaikutus myos omiin kisityksiin viherpesusta, kun nidkee, ettd mitd kaikkea yritykset on
kokeillut taas vaihteeksi. (H2)

Kyllé se (ystavépiiri) vaikuttaa paljon. Mulla on tosi paljon ystivid, jotka myos pitdd
tarkednd timmoistd, ettd kuluttaa mahdollisimman ympéristoystavallisesti niin kyllé se
sitten on vaikuttanut. (H3)

Kylld se (ldheiset) jollain tasolla vaikuttaa mun mielipiteisiin, tottakai mut en tieda
kuinka paljon olen muodostanut mielipidetténi sen pohjalta [...] Joo, jonkun tietyn tuot-
teen ymparistdystavillisyyteen ne voi vaikuttaa, mutta en tiedd kuinka paljon yleisesti
késitykseen viherpesusta, koska mé en ole oikeastaan kdynyt kauheasti keskusteluja
viherpesusta. (H6)

Toisaalta medialla ja ennen kaikkea sosiaalisella medialla koettiin olevan erittdin vahva rooli kési-

tysten muokkaajina.

Sosiaalinen media vaikuttaa ehka eniten, koska sen kanssa on péivittdin tekemisessa.
Jos esimerkiksi uutisissa tai somessa kerrotaan, ettd joku yritys jéi kiinni viherpesusta,
niin kylld se vaikuttaa mielikuvaan siitd yrityksestd. Aika usein ihmiset voivat alkaa
boikotoimaan sen yrityksen tuotteita, niin itsekin voi helposti mennd mukaan siihen
juttuun. (H4)

Varmaan eniten vaikuttaa oikeastaan some. Mulla siellé tulee juuri ton tyylisid videoita.
Vaikka tiedén, ettd no ne ei oo ehké luotettavimpia, niin silti ne iskevit, ettd nima voi-
vat olla totta, ettd ehkd niitd kannattaa uskoo. Toki sitten niistd voisi lukea enemmaénkin
tietoa, mitd en kylld aina tee, mutta varmaan se just ehkd some ja sitten somessa ithmiset,
joita seuraa. Seuraan ehkéd just semmoisia, jotka kertoo semmoisista ymparistoystavalli-
simmistd vaihtoehdoista. (H9)

Osa haastateltavista suhtautui kuitenkin muualta tulevaan tietoon epéilevésti tai pyrkivénsa arvioi-

maan sité kriittisesti. Osa puolestaan koki, ettei edelld mainituilla tekijo6illd ole juurikaan vaikutusta
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heiddn henkilokohtaisiin ndkemyksiinséd viherpesusta, vaan he muodostavat omat nikemyksensa

itsendisesti ilman ulkopuolista vaikutusta.

Ei oikein. M4 luon oman mielipiteen asioista, niin ei ole silld tavalla hirvedsti vaikutta-
nut. (H7)

Varsinkin netissd nyt ndkee mielipiteitd puolin ja toisin kaikkiin asioihin, niin sitten
ehka netti, ylipdétdan kuitenkin aika skeptisesti ajattelen tai uskon toisten mielipiteisiin
asioista. Ja toisaalta ei ystévit ja tutut silleen vaikuta, objektiivinen mielipide ei tuu niil-
takaan, ettd ehkd enemman kuitenkin ajattelen ihan itse. [...] Mutta ehka se on sitten,
ettd kun netistdkin alat vaikka jostakin viherpesusta lukemaan, niin ne voi tietysti olla
aika monenlaisia mielipiteitd. Ja sitten se on vdhén vaikeaa 10ytd4 sitd totuutta sieltd va-
listd. (H10)

Haastateltavien mielipiteet jakaantuivat myoskin kysymyksissi koskien ympéristolupauksia

seki sertifikaattien luotettavuutta ja niiden vaikutusta yrityksen uskottavuuteen. Osa haastateltavista
kertoi luottavansa yritysten markkinoinnissa antamiin ympéristdlupauksiin seka sertifikaatteihin ja
osa taas totesi suhtautuvansa niihin hyvinkin skeptisesti. Toisaalta myds luottamuksen tasossa oli
eroja, esimerkiksi haastateltava H1 kertoi haluavansa luottaa sertifikaatteihin, mutta toi esiin sen,

ettd sertifikaattien tosiasiallisia taustoja on hankala 14hted tutkimaan.

No siis, kun mé oon ihminen, joka haluaisi luottaa sithen, ettd minulle kerrotaan totta,
joten sen takia kylld mind niihin yleensa luotan, valitettavasti, koska on silleen hankala
ldhted tutkimaan niité taustoja, ettd pitddko tima nyt paikkansa vai ei. Ja koska en tieda
tuollaisista asioista niin paljon, niin sen tutkiminen ylipdatdén olisi ihan sairaan hanka-
laa. (HI)

Haastateltava H2 puolestaan kertoi luottavansa 1dhinni yleisesti tunnettuihin ja vakiintuneisiin serti-
fikaatteihin, kun taas tuntemattomampiin sertifikaatteihin hén suhtautui selvisti varauksellisemmin.
Lisdksi hén arvioi yritysten ympéristolupauksia yleisesti melko kriittisesti. Haastateltava H3 taas
totesi luottavansa ymparistolupauksiin herkemmin silloin, kun kyseessd on hinelle ennestdén tuttu
brindi. My6s muiden haastateltavien ndkemyksisséd korostui se, ettd tunnetut ja yleisesti tunnistetut
sertifikaatit herdttivit enemmaén luottamusta kuin yritysten omat ymparistovéittdmaét, joilta puuttui

ulkopuolinen vahvistus tai todentaminen.

Jos en ole aikaisemmin ndhnyt tai tormannyt kyseiseen sertifiointiin jossain muussa
tuotteessa, ja mi nden se ensimmadistd kertaa jossain tuotteen kyljessé, niin se saa ihan
pyoredn nolla painoarvoa. Se on kédytinndssa tdysin merkitykseton silloin, koska ei sitd
voi arvioida siitd paketin pohjalta, ettd onko se oikeasti paikkansa pitdva tai mitenk&én
merkityksellinen sertifiointi. Mutta toisaalta sitten taas sertifioinnit, joilla on pitempi
historia ja jotka on saavuttanut yleisemman kdyton tuotteiden ja tuotannon puolella, niin
niille mi annan enemmaén painoarvoa. Ja ympéristolupauksien osalta harrastan sellaista
mielestini tervejarkistd arviointia sen mahdollisuuden kannalta, ettd jos se ithan suoraan
kuulostaa liian hyvéltd ollakseen totta, niin silloin skeptisyys nousee heti. Mutta kun
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taas jos viite on selkedsti médritelty ja rajatumpi, niin silloin ma uskon sité. [...] Ympéa-
ristolupauksista voin sanoa sen verran, ettd niitd on hyvéa nykypéivéna antaa yrityksen
puolesta, mutta niissé pitdd myds olla logiikka ja jarkevyys taustalla. Kaikkea voidaan
vaittdd, mutta sitten taas se, ettd miten vaittdd asia, onko se edes semmoinen, etté silla ei
ole mitdén kiytannon merkitystd edes, niin se on taas asioita, mité pitdisi aina harkita
erikseen. Sen kautta, jos lupaukset vaikuttavat uskottavilta, niin luulisin, ettd niilld on
vaikutusta. (H2)

On pakko mydntad, ettd jos se on mulle todella tuttu firma tai ettd joku tuttu briandi, niin
mé luotan siihen pelkkddn sanaan aika paljon. Tai ettd jos joku tuttu brindi sanoo, etté
hei me toimitaan nyt ympéristoystavéllisesti, niin sitten mé luotan sithen enemmén kuin
ettd nden vain random mainoksen jostain firmasta, josta mi en ole ennen kuullutkaan,
jotka sanoo sen saman asian. (H3)

Jos on sellainen tunnettu sertifikaatti, niin kylla mé luotan siihen. [...] Jos on sen yri-
tyksen joku oma viite, jonka se yritys voi itse muotoilla vapaasti, niin sitten en luota tai
luotan paljon vihemman. (H4)

Sertifikaattien koettiin yleisesti lisddvén yrityksen uskottavuutta ja vahvistavan mielikuvaa vastuul-
lisuudesta, erityisesti silloin kun kyseessd on tunnettu ja luotettavana pidetty sertifikaatti. Vastauk-
sissa nousi kuitenkin esiin my0s kriittisid ndkokulmia. Esimerkiksi haastateltava H9 koki sertifi-
kaattien lisddvan luottamusta, mutta toi samalla esiin, ettéd joissakin tapauksissa sertifikaatit eivit ole
osoittautuneet tdysin luotettaviksi. Lisdksi haastateltava H2 huomautti, ettd sertifikaatti luo helposti
mielikuvan vihredmmasta tuotteesta arvioimatta sertifikaatin loogisuutta tuotteen luonteeseen nah-

den sen tarkemmin.

Haastateltava 3 perusteli sertifikaattien uskottavuutta my®0s silld, ettd niiden hankkiminen on yrityk-
sille usein kallis ja monivaiheinen prosessi, minka vuoksi niiden koettiin lisddvén yrityksen uskotta-

vuutta, koska yritys on sijoittanut rahaa ja resursseja siihen.

Sertifikaatteihin, jos ne on minulle tuttuja, luotan nithin, koska niilla on perustelut. He
(yritys) ovat hakeneet sen sertifikaatin, ja kun sertifikaattienkin hakeminen on yleensi
aika tuskainen prosessi ja saattaa maksaa jonkun verran rahaakin, niin tavallaan se, etti
he ovat ndhneet sen vaivan hakeekseen sen sertifikaatin, niin kylla se vaikuttaa. (H3)

Haastateltava H6 tarkasteli sertifikaattien merkitystd myos ammatillisesta ndkdkulmasta teollisuus-
alalla. Hinen mukaansa toimittajilta edellytetdén usein tiettyjd ympéristosertifikaatteja ja lupia, jol-

loin sertifikaatit toimivat kdytdnndssd myos laadun ja vaatimustenmukaisuuden osoituksena.

Kylld ne vaikuttavat. Varsinkin tuollaisella teollisella alalla, missé olen itse tdissd, niin
se, ettd oikeastaan tulee kaytettyd vain sellaisia toimittajia, milld on ymparistoasiat kun-
nossa ja ne luvat. Se on teollisuudessa kiytannossd pakko olla sellaiset. En osaa kulutta-
jamielessd sanoa, mutta ammatillisessa mielessd ne vaikuttavat. (H6)
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Yritysten omiin ympéristolupauksiin suhtauduttiin sen sijaan sertifikaatteja kriittisemmin. Useat
haastateltavat toivat esiin nikemyksen, ettd ymparistolupausten uskottavuus riippuu siité, kuinka
realistisia, konkreettisia ja todennettavia ne ovat. Erds haastateltavista totesi, ettd yritysten on nyky-

adn ldhes vélttimétontd antaa jonkinlaisia ympéristolupauksia, mutta niiden pitdé olla realistisia.

Ympiriston lupauksista voin sanoa sen verran, ettd niitd on hyva nykypéivéna antaa yri-
tyksen puolesta, mutta niissa pitdd my0s olla logiikka ja jarkevyys taustalla. Kaikkea
voidaan vaittdd, mutta sitten taas se, ettd miten vaittdi asia, onko se edes semmoinen,
ettd silld ei ole mitddn kdytannon merkitystd edes, niin se on taas asioita, mité pitéisi
aina harkita erikseen. (H2)

Yritysten ymparistolupauksiin ja sertifikaatteihin skeptisesti suhtautuneet haastateltavat perustelivat
kantaansa muun muassa silld, ettd yritykset pyrkivit hy6tyméén vihreiden tuotteiden kasvavasta
trendistd, minkd vuoksi ympdristolupauksia ja sertifikaatteja ei voida pitdé tdysin luotettavina.
Naéissé vastauksissa korostui nimenomaan yritysten voitontavoittelu keskeisend motiivina. Useam-
massa vastauksessa epdiltiin isojen porssiyhtididen motiiveja. Useampi haastateltava koki, ettd pors-
siyhti6illd on vahva paine tuottaa voittoa osakkeenomistajille, minka vuoksi ne saattavat valita tak-
titkakseen helpomman reitin eli esimerkiksi liioitella ymparistolupauksiaan. Haastateltava H10 ker-
toi, ettei luota suoraan ymparistolupauksiin tai sertifikaatteihin, silld ne voivat olla helposti my6s
tekaistuja tai niiden saaminen ei vilttdmattd edellytd yrityksiltd merkittdvia tai konkreettisia muu-

toksia toimintaan.

No en méi nithin kyll4 suoranaisesti luottaisi. Ja just niinku sen takia, kun nykypéaivani
toi on markkinoinnissa niin iso valttikortti, ettd sd pystyt myymaén tuotteitas jotenkin
vihrednd. Mutta kaikki yrittdd vakisinkin tehda sillain. Ei ne ole enédi luotettavia sil-
loin. (HS)

En luota, koska mé olen hyvin kyyninen kaiken yritystoiminnan suhteen, koska niiden
tavoite on tehdd mahdollisimman paljon rahaa ja tuottoa osakkeenomistajille. Ja mikéli
yritys nikee, ettd se paras tapa tuottaa sitd on valehdella asiakkaille, niin mé en usko,
ettd yksikddn pOrssiyhtid on niin suoraselkéinen, etté ei kiinnosta osakkeenomistajan
tuotot. Koska mai luulen, ettd ne ottaa kaikki helpon reitin ja tuottaa sitd rahaa ja voit-
toa. (H6)

En nyt silleen ehka suoraan luottaisi, jos vain nikee jonkun maininnan, koska ne voivat
kuitenkin olla jotain merkityksettomid tai jotain tekaistuja tai ei ylipdétdan se sertifi-
kaatti vaadi paljon tai jotain. Niin en nyt ithan hirvedimmin luota niihin kylld ilman, etté
tutustun erikseen asiaan. [...] Kuitenkin timmoistd viherpesu-juttua varmaan on aika
paljon, niin sitten ei ithan hirvedsti tiedd, mita niistd lopulta ajattelisi. Ja varsinkin, jos on
joku tosi iso yritys, niin sitten tuntuu, etti niille varsinkin varmaan raha on aika tarkeda.
Joku todenmukainen markkinointi tai ympariston suojelu ei vélttimatta ole ihan niiden
prioriteettilistalla, jos sielld osakkeenomistajat haluaa koko ajan vaan tuottoa li-

sad. (H10)
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Haastattelussa ilmeni, ettd vahvistetuilla ja tunnetuilla sertifioinneilla ja ymparistélupauksilla voi
kuitenkin olla osittain positiivinen vaikutus joidenkin haastateltavien ostoaikomuksiin. Samalla ko-
rostui se, ettd tdhan vaikuttaa esimerkiksi se, millaisesta tuotteesta on kyse. Haastateltavista H3 ker-
toi olevansa valmis esimerkiksi maksamaan enemman tuotteesta, jolla on asianmukaiset sertifikaa-
tit. My0s haastateltava H4 oli samoilla linjoilla ja totesi, ettéd jos tuotteesta 10ytyy tunnettuja sertifi-
kaatteja, niin niitd tulee helpommin ostettua. Haastateltava H9 nosti esiin huomionarvoisen seikan,
ettd sertifikaatti viestii hdnelle vastuullisesti tuotetusta tuotteesta, jolloin sen ostamisesta ei aiheudu

huonoa omaa tuntoa.

Jos mé vaikka vertaan kahta samanlaista tuotetta, no otetaan esimerkiksi kaksi vaatetta,
josta toisella brandilld on ndma kaikki sertifikaatit ja lupaukset ja toisella ei, niin kylla
mé sitten ennemmin maksaisin jopa vihén lisdi siitd tuotteesta, jolla on ndméi kaikki
asiat kunnossa saati, ettd valitsisin sitten vaikka edullisemman vastaavan tuotteen, jolla
ei ole niitd. (H3)

Kylld se on semmoinen nakyva, ettd hei, ettd timé on hyva juttu. Siithen kiinnittd4 huo-
miota ja tulee helpommin ostettua niita tuotteita. Mutta sitten jos ei ole sellaista sertifi-
kaattia ndkyvilld tai en ole tietoinen siitd, mikd se on tai osaa katsoa, niin en kylla mieti,
ettd onko se ymparistdystavillinen tuote vai ei. Mutta jos tdllaiset selkeesti ndkyvit ja
tunnetut, niin sitten niité tuotteita ostaa. (H4)

Kylld varmaan tuo, jos on juuri ndité sertifioituja, niin kyll& se lisda ehka sitd ostohalua
ja ehka sellaista, ettd ei ehkd tuu sellainen huono oma tunto, kun ostaa sen ostoksen. etté
sit ainakin tuntuu silté, ettd nyt ehkd tdma tuote on tehty ihan hyvin, kun joissain tuot-
teissa sitten valilld tulee semmonen huono omatunto (H9)

Toisaalta esiin tuotiin my0s nikemys, ettd vaikka sertifioituja ja ymparistdystavallisiksi luokiteltuja
tuotteita voisi joissain tilanteissa suosia, se ei ole aina mahdollista esimerkiksi riippuen tuotekatego-
riasta. Osa haastateltavista puolestaan totesi, ettei sertifikaateilla ole juurikaan vaikutusta heidén os-

tokdyttdytymiseensd, vaan siithen vaikuttavat enemmaéan muut tekijit, kuten hinta, laatu ja tottumus.

Ei minkéén ndkoistd. Ostopéddtdkset ma teen hinta-laatusuhde ensin, Tuotteen laatu,
tuotteen hinta, ominaisuudet mairittéa ensin. Se, ettd jos se on jollakin tavalla vihred ja
silld on jotakin sertifikaatteja, niin se on kiva lisd siind, jos ne oikeesti pitdé paikkansa,
mutta ne ei vaikuta mun ostopéétokseen. (H6)

No, ehkad jos siind (tuotteessa) on nyt joku luomumerkinti niin on se nyt varmaan niinku
pikku plussa tietylld tavalla, mut sitten taas, kun ne luomumerkinnétkin on varmaan mo-
nesti than huuhaa juttuja, tai ei ne varmaan ihan huuhaatakaan aina ole, mutta ei véltta-
méttd perustu kumminkaan mihink&én. [...] Niin ei ne nyt ehka oikein vaikuta sithen
ostokéyttdytymiseen juurikaan. (H7)

Mulla ei ainakaan vaikuta, ei mitenkéén. Oli siind mikd merkki vaan, niin jos mé oon
todennut sen hyvéksi, niin sit se on hyvi ja ostan sen. (HS8)
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No ehki nyt ei ihan hirvedsti. [...] Tietysti jos oikeasti tietdisi, ettd jossakin tuotteessa
on nditd ymparistdasioita ajateltu ja sitten vastaava tuote olisi olemassa, jossa ei ole aja-
teltu ja se hintaero ei olisi hirveén iso, niin voisihan silloin priorisoida sitd ymparistolle
parempaa, mutta ettd aina ei ole semmoisia vastaavia tuotteita tai niitd ei ole vastaavasti
saatavilla..En mai tiedd, tuleeko sitd vilttamaitta niin paljon ajateltua ja kaikessa ei ehké
pystykdan. [...] Jos ei ole just itse perehtynyt niihin, niin sitten ei osaa silleen ehki an-
taa niille merkitysté valttaimétta. (H10)

Vihredd himmennysti eli kuluttajan kokemaa epdvarmuutta tuotteiden tai yritysten aidosta sitoutu-
misesta ympdristoystévillisyyteen, koki ylldttavin moni haastateltavista, ja sen koettiin myos vai-
kuttavan kulutusvalintoihin. Haastateltava H6 kertoi kokevansa vihredd himmennysta erittdin pal-
jon, ja sen olevan oleellinen syy hdnen skeptiseen suhtautumiseensa ymparistoystivallisiksi markki-
noituihin tuotteisiin. Vaikka hén tunnisti, etti osa yrityksistd pyrkii aidosti ympéristdystavélliseen
toimintaan, hén ei silti luota niiden lupauksiin ostoperusteena, koska viitteiden todenperiisyydesta

ei voi olla tdysin varma.

Koen tosi paljon. Tosiaankaan méi en pysty sitd erottamaan, ettid onko yritys oikeasti
vihred vai ei. Minké takia mé jotenkin kyynisesti oletan, ettd kaikki valehtelee siité.
Totta kai varmasti on olemassa joitain firmoja, mitkd ovat oikeasti vihreitd, mutta koen
erittdin voimakasta himmennystd. Se on myds yksi syy, minka takia en tee ostopaéatok-
sid minkdén sertifikaattien tai muiden lupausten perusteella, koska en voi tietdd, mitka
niistd ovat aitoja. (H6)

Vastauksissa nousi esiin my0s se, ettd vastuullisuuden selvittdmisesté tai tuotteiden vertailusta saa-
tetaan helposti luovuttaa, jos tuotekategoriasta ei 10ydy tarpeeksi selkedd tietoa. Vihredn hammen-
nyksen taustatekijoiksi mainittiin lisdksi vertailun hankaluus ja selvitystyon vaivalloisuus, ristiriitai-
set tiedot sekd puutteelliset tai epdselvit merkinnét tuotteiden ja palveluiden ympéristoystavéllisyy-

desta.

Ma haluun vastata téhin, ettd ehdottomasti, varsinkin juuri kemiantuotteisiin, kosmetiik-
kaa, pesuaineet, ei vaan yksinkertaisesti riitd tietoa, ettd pystyisi arvioimaan oikeasti
viéitteiden paikkansa pitdvyyttd tai sité, ettd onko ne edes mahdollisia ja jarkevid. Ehdot-
tomasti koen (vihredd himmennystd). Tuossa tulee helposti tehtyd vaan luovutus sen
asian suhteen, jonka jilkeen se valinta vaan menee rationaaliseen joko kulutustottumuk-
sen mukaan tai kustannustehokuuden kannalta. (H2)

Koen paljonkin, koska tiedostan viherpesun mahdollisuuksia ja sen, ettd en jaksa pereh-
tya niihin niin perusteellisesti, enkd edes osaa perehtya. [...] Ma yritén saatavilla olevan
tiedon perusteella tehdd hyvid valintoja, mutta tieddn, ettei se aina onnistu, koska har-
haanjohtaminen on niin helppoa. (H1)

Haluaisin enemmaén tehdé niitd ns. vihreitd valintoja, mutta sitten just tuntuu, etti on
aika suuri vaiva selvittdd niiden tuotteiden tai yritysten aitoa ympéristoystavallisyyttd,
jos ei vaikka ole nékyvilld sitd selkedd merkkid, ettd timd on nyt hyvé valinta. [...]
Koen kylla sellaista hammennysta. (H4)
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My0s aiemmilla mielikuvilla bréndisté koettiin olevan vahva vaikutus. Esimerkiksi haastateltava
H3 mainitsi my0s sen huomion, ettd vaikka yritys olisi pyrkinytkin muuttamaan toimintaansa ympé-
ristoystivéllisemmaksi, aiemmat kokemukset ja mielikuvat vaikuttavat helposti vield nykyisiin kési-

tyksiin yrityksen toiminnasta.

Useinkin. Se on yllattdvan hankalaa kylla oikeasti selvittia, ettd onko jokin tuote oi-
keesti vihred vai ei. [...] Tokihan yritykset tekee muutoksia ja voi muuttuakin vastuulli-
siksi, mutta helposti vanhat mielikuvat sitten himment&a tai silld lailla vaikuttaa niihin
mahdollisiin uusiin mielikuviin. (H3)
Osa haastateltavista taas totesi, ettei koe vihredd himmennysta esimerkiksi siksi, ettd ei seuraa ym-
péristoystivallisid kulutusasioita ylipaatién.

No en koe, koska mé en mitenkdén seuraa tuommoisia asioita. Md en semmosten perus-
teella ostakaan mitdén, niin ei se vaikutakaan mitenkdan muhun. (HS)

En nyt tied4, ei se (vihred himmennys) ehki niin hirvedsti kulutusvalintoihin vaikuta,
enemmaén pyrkii ehka siitd ndkokulmasta just, ettd kuinka paljon ostaa jotain, kun etti
ajattelee noita sertifikaatteja ja muita ympéristovitteitd. (H10)

4.5 Tunteet ja mielikuvat

Neljannessd teemassa kysymykset keskittyivit haastateltavien kokemiin tunteisiin viherpesusta seka
sithen liitettyihin mielikuviin. Osion ensimmaéisessd kysymyksessé selvitettiin, miten yrityksen
mahdollinen kiinnijddminen viherpesusta vaikuttaa haastateltavista mielikuvaan kyseisesti bréin-

dista.

Suurin osa haastateltavista koki yrityksen viherpesusta kiinnijddmisen selvésti negatiivisena mai-
nehaittana. Osa haastateltavista totesi, ettei valttamatta ostaisi tillaiselta brandilta tuotteita. Keskus-
telussa nousi kuitenkin esiin myds viherpesun taso. Haastateltava H2 pohti, ettd silld on konkreetti-
nen vaikutus, millaisesta viherpesusta on kyse. Hinen mukaansa riiked viherpesu heikentié luotta-
musta merkittévisti ja saa epdileméddn kaikkia yrityksen esittdmii viitteitd sekd my0s lupauksia toi-
mintatapojen parantamisesta. Samalla hin toi esiin ndkokulman, ettd viherpesu ei ole aina tdysin
mustavalkoinen asia, vaan se voi olla my0s tahatonta.

No siis viherpesusta kiinni jadnyt yritys paétyy herkisti aina mustalle listalle ja joutuu

mun epédsuosioon. Riippuu tietysti yrityksestd, ettd onko se sellainen, ettd pystynkd méa

vilttdmadn sen tuotteiden hommaamista. Vai onko se silleen, ettd no, pakko, mika
pakko, halus tai ei, niin silti pakko ostaa niitd edelleen. (H1)
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Sanoisin, ettd kun yritys jaé kiinni viherpesusta, niin mé yleensi ottaen arvioin sit, ettd
minkélainen viherpesu on ollut kyseessd. Voisiko sitd kuvailla tahattomaksi vairin ym-
maérrykseksi tai onko se mititon ylipadtdén vaikutukselta kyseisen tuotteen tai ratkaisun
kohdalla. Mutta varsinkin jos on ihan tieten tahtoen johdettu harhaan, ettd viherpesu on
ollut semmoinen hyvinkin riikeetd, niin mind epéilen kyll4 sen jéilkeen kaikkia vaitteitd,
joita kyseinen yritys tekee my6hemmin tuotteistaan tai lupauksistaan parantaa tai muut-
taa toimintatapojansa, niin uskottavuus kidytdnndssid menee. [...] Toisaalta ymmérrin
myos yritysten nikokulmaa, ettd jos on ollut tilanne, ettd viherpesu on ollut periaat-
teessa, vaikka tahatonta tai vahinko. Inhimillisid virheitd sattuu kuitenkin my0s yrityk-
silli. Asia ei ole aina mustavalkoinen. (H2)

No kyllé se negatiivisesti vaikuttaa, en sit ainaskaan vilttimatta ostais sellaiselta enda.
Toki se riippuu vihdn miké tuote se on, onko sellainen tuote, mistd on riippuvainen.
Mutta negatiivisesti suhtaudun. (H9)

Erés haastateltavista koki, ettd viherpesusta kiinnijidminen on pahempi tilanne kuin etté se olisi ol-
lut avoimesti epdvastuullinen, ja totesi tissd tapauksessa jopa mieluummin ostavansa avoimesti epi-
vastuulliselta yritykselti kuin viherpesusta kiinni jadneeltd. Viherpesun tason lisdksi esiin nousi
my0s pohdintaa siitd, missd médrin viherpestyji tuotteita on realistista boikotoida. Vaikka osa haas-
tateltavista kertoi viherpesun herdttdvan epéluottamusta, he eivit silti valttamatta olisi valmiita esi-

merkiksi boikotoimaan viherpesusta kiinni jadneitd yrityksia ja tuotteita.

Mun mielestd on pahempi, ettd siitd (viherpesusta) jai kiinni, saati sit se, ettd on ollut
avoimesti epdvastuullinen. Sitten taas tullaan siihen, ettd ennemmin mina sitten taas os-
taisin, jos tarvitsee tehdd valinta viherpesusta kdrdhténeen yrityksen vélilld versus sellai-
sen, joka ei ole koskaan viittanytkddn olevansa ymparistdystavéllinen, niin helpommin
mind sitten ostan siltd, joka on alusta asti ollut rehellinen. Se on mun mielesténi tosi
paha asia, jos siitd (viherpesusta) kardhtda. (H3)

Kylld mé pitdisin sitd yritystd epdluotettavana semmoisen jélkeen. Mutta en mé nyt
tiedd, ettd alkaisinks md mihinkéén tiyteen boikottiin silti semmoisen asian takia. (HS)

Mai ajattelen, ettd ne (yritykset) on tarpeeksi tyhmid, ettd ne on jadnyt siitd kiinni. Kylla-
hén se on noloa sille yritykselle. Kylla se tekee suurta brindivahinkoa. Toki en mind
niitd mitenkddn moraalisesti rupeaa soimaamaan, mutta kylld se tuo vihdn semmoisen
huonon mielikuva niisti. (H6)

Haastateltava H10 huomautti, ettd todenndkdisesti iso osa yrityksistd on jossain mairin syyllistynyt
viherpesuun, joten esimerkiksi kaikkien téillaisten tuotteiden ja brindien boikotointi rajoittaisi ela-
mad huomattavasti. Haastateltava H8 puolestaan totesi, ettd jos jokin tuote tai on hdnen kokemuk-
sensa mukaan hyvi, viherpesun paljastuminen ei valttimétta vaikuttaisi hdnen ostokdyttdytymi-
seensa.

No joo, onhan se tietysti huonoa mainetta, mutta ehki tuntuu, etti se on kuitenkin var-

maan tosi yleistd toi viherpesu. En osaa sanoa, kuinka yleistéd on siitd jaada kiinni varsi-
naisesti, mutta ehka se silti ei tunnu kovin yllattavélta tai silleen, ettd varmaan jos léhtisi
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katsomaan tarkemmin, miti kaikkea véitteitd yritykset on tehnyt ja mitka niisté ei ollut
totta ja sitten jotenkin ajattelee sité silleen laajemmin, niin voi olla, ettd aika paljonkin

tulisi vastaan jotain yrityksid, mitkd ovat tehneet vdirin ja se rajoittaisi niin paljon, ettd
ei ehkéd halua ldhted sithenkddn ajatukseen. (H10)

Kai se vdhin riippuu, mutta jos md meen ruokakauppaan ja oon ostanut jotain tiettyji
tuoteita kauan ja sitten selvidiskin, et niissa olisi hyddynnetty viherpesua, niin ei var-
maan vaikuttaisi mitenkdén, ostaisin silti, jos mé oon todennut sen aiemmin hy-
viksi. (H8)
Teemaosion toinen kysymys késitteli sitd, miten brandin tunnettuus ja koko vaikuttavat haastatelta-
vien kisityksiin viherpesusta. Mieltdavitko he suuret ja globaalit brindit vai pienemmét ja mahdolli-

sesti tuntemattomammat yritykset todennékoisemmin sortuvan viherpesuun.

Suurin osa haastateltavista kertoi pitdvénsa helpommin suuria, kansainvélisid yrityksid potentiaali-
sina viherpesijoind. Tatd perusteltiin muun muassa sillé, ettd isoilla yrityksilld on enemmaén resurs-
seja ja valmiiksi laaja asiakaskunta, miké voi tehda viherpesun toteuttamisesta helpompaa. Liséksi
viherpesun mahdolliset negatiiviset vaikutukset eivit vélttdmatta kohdistu yhtd voimakkaina suuriin

yrityksiin kuin pienempiin toimijoihin, joille mainehaitta voi olla huomattavasti merkittdvampi.

Toisaalta erddssa vastauksessa nousi esiin ajatus, ettd myos tdysin tuntemattomia bréandeji voidaan

helposti epdilld, ja niiden taustatietoja saatetaan selvittdd hyvinkin tarkasti.

Jos mé tieddn brandin etukéteen, niin ehkd vihemmain perehtyy niihin vastuullisuuden
taustoihin saati sitten, ettd mé tutustuisin johonkin tdysin uuteen briandiin, niin ma kay-
tdn huomattavasti enemmaén aikaa niiden taustojen selvittdmiseen. (H3)

Useamman haastateltavan mielesti pienemmait bréandit vaikuttavat uskottavammilta, koska suuret
yritykset saattavat joustaa vihreistd sitoumuksistaan tehokkuuden tai taloudellisten tavoitteiden
vuoksi. Esiin tuotiin my0s suuryritysten vahvat taloudelliset intressit, kuten osakkeenomistajien

odotukset, jolloin viherpesu voi muodostua houkuttelevaksi vaihtoehdoksi.

Jos on iso tunnettu bréindi, se heréttdd enemmén luottamusta jo ihmisissé alkujaan,
mutta jos ne jii kiinni viherpesusta, niin se herdttdd enemmaén kritiikkid. Mitd isompi
bréndi, niin sitd isommat markkinat ja halutaan tehostaa sitd tuotantoa ja taloudellista
tulosta, niin silloin varmaan helpommin joustetaan myos siitd ymparistoystavallisyy-
destd. Mutta sitten jos on pienempi bréndi, ja silloin ehkd varaa enemmin satsata sithen
ympdristoystivillisyyteen, niin sitten voisi kuvitella, ettd heréttiis enemmaén luotta-
musta. (H4)

Ehdottomasti epdilen viherpesusta sitd isoa firmaa, koska nehidn nimenomaan just tita
osakkeenomistajien etua ajattelee paljon enemmén kuin jos on pieni firma, niin siithen
ma voin vihén vield luottaa, ettd ne ei hoida kaikkea niin tehokkaasti markkinat edella.
Mutta sitten jos on joku globaali S&P 500 listattu firma, niin se nyt aivan varmasti tekee
than mité tahansa saadakseen voittoa. (H6)
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Todenndkdisesti ne isot firmat, niiden tavoitteena kuiteskin saada paljon voittoa (H7)

Toisaalta erds haastateltavista oli sitd mieltd, ettd my0ds pienet ja tuntemattomammat yritykset voivat
syyllistyéd viherpesuun, mahdollisesti jopa helpommin, koska niiden toimintaan ei vélttimétta koh-

distu yhti tiukkaa valvontaa kuin suuriin ja tunnettuihin yrityksiin.

Ehkd semmoisen pienemmain bréndin on helpompi toteuttaa se viherpeseminen. Ne ei
varmaan niin ison valvonnan alla. (H5)

Osa haastateltavista sitd mieltd, ettd viherpesu ei ole sidoksissa yrityksen kokoon, vaan siithen voivat

syyllistyd niin suuret kuin pienetkin toimijat.

No se nyt vihin riippuu, toisaalta noilla isommilla tunnetuilla brandeilld on niin kuin
helpompi kéyttdd viherpesua ja koittaa silla tienata vield isompia rahoja, koska heilld on
kuitenkin tosi suuri kuluttajakunta jo valmiiksi. Jos he jadvat siitd viherpesusta kiinni,
niin se ei vaikuta heihin tai vaikuttaa tosi vdhin, mitd ei edes huomaa. Jos se olisi joku
pienempi brindi, niin heilld se vaikutus on helposti paljon suurempi. Véhin riippuu, ettd
kumpaa epéilisi ensiksi. (H1)

Tat4 on tosi hankala pohtia, ettd onko briandin tunnettavuudella vaikutusta minun kési-
tykseeni viherpesusta [...] ehkd helpommin tulee epdiltyé tdysin tuntemattomia brindeja
ja sitten taas toisaalta hyvin erittdin suuria ja tunnettuja briandejd. (H2)

Mun mielestd oikeastaan ihan kumpi vaan voi olla. No ainakin ehka isot briandit kyll4,
niin niilld on varmaan aika paljon just sitd (viherpesua), tai oikeastaan ehké vaatebréndit
on semmoisia. Kylld varmaan molemmilla silti, olen sitd mieltd. (H9)

Isoissa brindeissa ehkd just vihin pelottaa se, ettd ne on enemman jotakin osakeyrityk-
sid ja muuta, niin voi olla, ettd ne viitteet sitten voi olla vihdn mité on, ettd ne on enem-
man sitten vaan semmoista markkinointitaktiikkaa, mutta sitten no toisaalta niin kuin en
tietysti mitenkdén sokeasti voi luottaa mihink&én pienyrityksiinkéén. [...] Voi olla, ettd
jotkut tekevit vain semmoisia firmoja ihan siind mielessd, ettd ne markkinoivat sité sit-
ten tuollaisena ymparistoystivéllisend, vaikka sitten ne voivat ollakin vain vihén sem-
moisia huijausjuttuja. Ettd toisaalta vaikea sanoa, mutta ehka vield skeptisemmin nikee
ne semmoiset isot brandit. (H10)

Viherpesun herdttdmien reaktioiden osalta ilmeni, ettd suurin osa haastateltavista koki ainakin jon-
kinasteisia kielteisid tunteita. Osa haastateltavista kertoi kokevansa hyvinkin vahvoja negatiivisia
tunteita mahdollisesta viherpesusta. Samalla korostui viherpesun vakavuuden merkitys. Kaikki
tapaukset eivdt herdtd yhtd voimakkaita tunteita. Erds haastateltava totesi, ettd lievit tai vdhdiset
viherpesutapaukset eivit juuri herétd tunteita, mutta rdikeéat tapaukset, kuten vaikkapa asuinalueen
ympériston pilaaminen tai vakavat ihmis- tai eldinoikeusrikkomukset voisivat synnyttda voimak-

kaita negatiivisia tunteita.
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Riippuu kui rdikeetd ja pahaa. Jos ne (yritys) on vaikka myrkyttanyt jonkun joen tai jos-
sain joittenkin ithmisten juomavesid. Joku tollanen todella rdiked juttu, mitd ne yrittda
viherpestd, niin sitten joo. Mutta ei ihan pikkujutusta kylla. (H6)

Lisédksi tunnekokemukseen vaikuttaa suhde brindiin. Haastateltava H3 toi esiin ndkemyksen, ettd
reaktio voi olla voimakkaampi, jos viherpesuun syyllistynyt yritys olisi itselle entuudestaan mie-
luisa tai tirked. Haastateltava H4 puolestaan kertoi, ettd viherpesu voisi heréttdd niinkin voimak-
kaan negatiivisen reaktion, ettd se johtaisi haluttomuuteen ostaa endi jatkossa kyseisen yrityksen

tuotteita.

Ihan suoraan, kylld voi. Varsinkin, jos kyseessé on yritys, joka on tehnyt suuria véitta-
mid, jotka on perustunut hyvéan uskoon, niin kylldhan se voi heréttda voimakkaita tun-
teita. M4 henkil6kohtaisesti boikotoin Vattenfallia edelleen sen takia. Siind rupeaa epii-
leméddn laajemminkin kyseisen brandin tai sisarbrandien tuotteita ja ratkaisuja. Siiné
saattaa mennd isompikin satsi samalla. Helposti ainakin laitan harkintaan, ettd onko nyt
vélttimatontd kayttad kyseisen brindin tai konsernin tuotteita tai palveluja. (H2)

Voisi. Toki riippuu siitd viherpesun voimakkuudesta, kuinka royhkeeti se on ollut.
Hyvin mahdollista ja erityisesti jos on ollut joku mulle rakas brindi, vaikka joku milté
olen tykdnnyt paljon ostaa ja olen seissyt sen brindin takana. Niin sit jos kdy noin, niin
se pettymys on sitikin isompi. (H3)

No varmasti. Tulis varmaan semmonen olo, ettd miten ne kehtaa viittda semmosia asi-
oita, mitka ei 0o totta tai védristelld asioita. Niin ainakin tosi voimakasta negatiivista
suhtautumista kokisin varmasti ja haluttomuutta ostaa sen kyseisen yrityksen tuot-
teita. (H4)

Voisi kylla, koska ei se ole mun mielesté eettisesti oikein kylld. Kumminkin se on hui-
jausta niitd asiakkaita kohtaan. (H9)

Osa haastateltavista totesi, ettei mahdollinen viherpesutapaus heréttiisi heissd voimakkaita tunteita,

kuten esimerkiksi bréandivihaa, mutta voisi silti aiheuttaa jonkinlaisia lievempié tuntemuksia.

No en mé sanoisi, ettd voimakasta kielteistd suhtautumista, mutta tapauksesta riippuen
ehka jotain lievai. (HS)

No ehka nyt ei silleen tunnu, ettd tekisi kauhean voimakasta reaktiota. Ehki jos se olisi
jotenkin tosi semmoista ndyttdvia ja jatkuvaa ja tulisi jossakin uutisissa tai jossakin pal-
jon esiin, niin ehké se voisi sitten alkaa olemaan semmoista drsyttavad. Tuntuu, ettd se
(viherpesu) on varmaan kuitenkin aika yleistd, niin sitten ei nyt silleen drsyynny siitéd
niin helposti, vaikka ehké véhén voikin héiritd silleen pienissd médrin. (H10)

Haastateltavilta kysyttiin myds, millaisia negatiivisia vaikutuksia he kokevat viherpesulla olevan
kuluttajiin, yrityksiin ja yhteiskuntaan laajemmin. Vastauksissa korostui erityisesti kuluttajan nako-

kulma.
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Useat haastateltavat toivat esiin kuluttajien kokeman luottamuksen rikkominen sekéd petetyksi tule-
misen tunteen, joita viherpesu voi aiheuttaa. Lisdksi viherpesun koettiin vaikeuttavan aidosti ympé-
ristoystivéllisten valintojen tekemistd. Kuluttaja saattaa joutua ndkemain huomattavaa vaivaa sel-

vittddkseen tuotteiden todellisen vastuullisuuden taustoja. Haastateltava H9 toi esiin myos sen, ettd

rahaa voi kulua turhaan ndennéisesti ymparistdystivallisiin tuotteisiin.

No kuluttajiin ainakin ehka se, etti niiden rahat voi kulua turhaan ja sit ne saakin jonkun
tuotteen, joka on niinku huonolaatuinen tai jotenki epavastuullisesti tehty. (H9)

Viherpesu harmittaa kuluttajia, koska heiddn luottamus on siind rikottu. Se on todella
turhauttavaa. Ja sit se voi vaikuttaa vahvastikin heidén tuleviin valintoihin. (H1)

Kylld mé sanoisin, ettd jos tommosta viherpesemisté tehddén, niin kylla se on se kulut-

taja, joka loppupeleissa kérsii siitd asiasta. Ja ajattelee semmoisten ihmisten nakokul-

masta, jotka tuommoisia asioita oikeasti on erittdin kiinnostuneet, ettd ne haluaa eldi

tosi ekologisesti ja vihredsti ja ne seuraa tuommoisia. Niin jos ne tekee sen ithan tur-

han takia, niin onhan se aika ikdvéa ja selkeeti huijausta sellaisia ihmisid kohtaan. (HS)
Yritysten ndkokulmasta viherpesun nihtiin heikentivén viherpesua hyddyntidneiden yritysten mai-
netta ja mahdollisesti myds markkinoita. Samalla tuotiin esiin ndkemys, ettd jonkun yrityksen hyo-
dyntdmé viherpesu voi luoda paineita my6s muille yrityksille toimia samoin. Toisin sanoen, jos yksi
toimija alalla hyodyntdé viherpesua, se voi houkutella muitakin yrityksid samaan vilpilliseen toi-
mintaan kilpailuasetelman vuoksi. Liséksi viherpesun koettiin vaikeuttavan aidosti vastuullisten yri-

tysten toimintaa, silld niiden on panostettava entistd vahvemmin erottuakseen viherpesua harjoitta-

vista yrityksistd ja todistettava vihreiden véitteidensé paikkansapitdvyys.

Viherpesu voi heikentéd yritysten mainetta ja heikentdd myyntid. Jos kyseessd on riitta-
vin 1so yritys, niin viherpesusta kiinni jddminen harvemmin heikentii sitd merkittavésti
tai ollenkaan, miké on todella drsyttdvia, koska jos se on pieni yritys, niin sit se voi vai-
kuttaa tosi paljonkin. (HI)

Varmaan laajemmalla skaalalla samat, mitd mullakin, ettd ihmiset tulevat kyyniseksi oi-
keastikin vihreille firmoille ja tuotteille. (H6)

Yhteiskunnallisesta ndkdkulmasta haastateltava H2 nosti esiin huolen siité, ettd viherpesu voi johtaa
epdedullisiin paatoksiin esimerkiksi yhteiskunnallisissa hankinnoissa ja investoinneissa, jos valinnat

perustuvat tuotteiden tai palveluiden toimittajien harhaanjohtavaan tietoon.

Kuluttajan ndkokulmasta vaikuttaa niin, ettd on hankalampi tehdé valistuneita valintoja
ja yrityksiin sen puolesta, ettd yrityksetkin, jotka eivét itse alussa ryhtyneet viherpesuun,
vaan edustavat tuotteitansa rehellisesti, niin helposti kokevat painetta ryhtya viherpe-
suun, kun kilpailija tekee niin. [...] Tdmmdinen kdyténto aiheuttaa kierteen, joka ruok-
kii sen levidmistd ja yleistymistd, vaikka niin ei tykkéisi ajatella. [...] Viherpesu vaikut-
taa yhteiskuntaan myds niin, ettd yhteiskunnankin hankinnat, investoinnit ja ratkaisut ei
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vélttdmaitta kuitenkaan ole se paras, mika se olisi voinut olla, jos toimijat olisivat rehel-
lisid. Niinhén se valitettavasti vaan menee. (H2)

Haastateltava H3 mainitsi myds niin sanotut "kiinakaupat", joiden toiminnassa ympéristovaikutuk-
sia saatetaan kaunistella. Téllaisella toiminnalla on laajoja vaikutuksia jopa yhteiskunnallisesti.

Haastateltava H10 pohti myos yritysten kuluttajalle siirtiméé ympéristovastuuta.

Kun kaikki ei ota asioista selvéd, ettd vahingossa voi just sellainen harhaanjohtava mai-
nonta ajaa ostamaan jonkun epédvastuullisen tuotteen, jolloin se vaikuttaa sitten ympéris-
toon ja ettd se on my0s yhteiskunnallinen ongelma tietyllé tapaa. Ja no ehka nyt ddriesi-
merkkind kaikki nyt tietd4, niin kuin kaikki nima kiinakaupat, tietylld tapaa hekin ehka
vihdn kaunistelee niitd ympéristovaikutuksia niin, ettd sitten se oikeasti vaikuttaa ihan
talouteenkin asti. Se on ihan valtava yhteiskunnallinen merkitys siind, ettd kaikki tam-
moiset tavallaan vastuullisuusongelmat ei kdy ilmi. (H3)

Tuntuu, etti ehké ne (yritykset) koettaa titd ymparistovastuuta vihén sysita kuluttajille,
sen sijaan ettd niiden (yritysten) pitdisi tehdd enemmén niitd hyvid ympéristovalintoja
itsessddn tuotannossa ja muussa ja keskittyy niihin ympéristoasioihin ilman, etti ne saa
siitd sellaista hyvaad mainetta. Sitd toivoisi, ettd ne ylipadtdan haluaisi tehdd ymparistolle
hyvid valintoja jo alun perinkin, eikd vdhén niin kuin semmosena tapana vaan saada ku-
luttajia ostamaan lisad. (H10)

4.6 Koettu vaikutus ostokayttaytymiseen ja valintoihin

Viidennen teeman kysymykset keskittyivét selvittimaén, miten viherpesu vaikuttaa haastateltavien
henkilokohtaiseen ostokdyttdytymiseen. Teeman ensimmaéisessd kysymyksessa tiedusteltiin, ovatko
haastateltavat jéttineet ostamatta jonkin brindin tuotteita tai véltelleet tiettyd yritystd paljastuneen

viherpesun vuoksi.

Kolme haastateltavaa ilmoitti joskus boikotoineensa jotain yritystd paljastuneen viherpesun vuoksi,
muut haastateltavista totesivat, etteivit ole boikotoineet tai véltelleet mitddn yritystd tai brandid vi-

herpesusta johtuvista syista.

Hankala tdsséd kohtaa arvioida esimerkiksi se, ettd vaikuttaako Volkkarin viherpesuskan-
daali esimerkiksi mun autohankinta-ajatuksiin, koska siiné se kustannus on niin paljon
suurempi ja siind on niin paljon muitakin tekijoitd. Sitd on hankalampi arvioida, mutta
esimerkiksi, miltd sdhkoyhtioltd hankkii séhkon tai minkd vaatebrindin tuotteita ostaa,
niin kylldhén viherpesulla on ihan selked vaikutus siind kohtaa. (H2)

Ehken niin selkeesti. Mulla on ehkd enemmén jaanyt silld tavalla, ettd mi olen ehké kat-
sonut jotain tuotetta netissd enemmaénkin ja sitten padtynytkin sithen tulokseen, etté
tdma ei ole niin luotettava tai vihred, ettd en ma halukaan ostaa tita. (H9)
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Haastateltava H3 totesi, ettei tdysin vélttele esimerkiksi pikamuotibrdandeji, vaikka tiedostaa, ettei-
vét niiden toimintatavat ole vilttimatta ekologisesti kestdavid. Hén kuitenkin kertoi suosivansa laa-
dukkaampia ja tunnetumpia brindejé, jotka tarjoavat tarkempaa ja uskottavaa tietoa vastuullisuus-

toimistaan.

No monet tommoset pikamuotiliikkeet niin, en niitd tdysin vilttele, mutta tiedostan, etti
mitd heilld saattaa olla taustalla. Toisaalta mieluummin sitten ostan joltain tunnetulta
isommalta bréndiltd, tai ehké hiukan sitten kalliimmalta brandilt4, jolla on tarkemmat
taustat siihen, ettd miten he on toiminut vastuullisesti. Mutta se ei ole mikéén téyskiel-
tdytyminen. (H3)
Haastateltava H4 nosti esiin huomionarvoisen seikan, ettd vaikka viherpesukohu voi alkuvaiheessa
heréttdd laajaa yleison paheksuntaa ja ostoboikottejakin, sen vaikutus usein laantuu ajan myo6ta. Th-

miset voivat unohtaa tapauksen nopeastikin ja jatkaa ostamista kyseiseltd brandiltd entiseen tapaan.

Ainoa, jonka mé muistan, oli just se H&M kohu kun se tuli. Niin sitten kun se oli pin-
nalla, niin kyll4 silloin mietti, ettd en endd halua kayttd4 rahaani sinne tai kuluttaa hei-
dén tuotteitaan, mutta sitten jotenkin, kun se kohu laantuu ja sitten nykypéiviné ihmiset
edes muista sellaista kohua miké on ollut muutama vuosi sitten. Niin sillai se omallakin
kohdalla on, ei sitd endd mieti, kun tekee niitd valintoja. Ehka silloin aluksi jatti osta-
matta, mutta sitten myShemmin ei sitten endd. (H4)

Tutkimusten (Yeeun Huh & Kim 2024, 1237) mukaan jotkut Z-sukupolven edustajat kokevat ym-
paristoystivalliset tuotteet erdénlaisina statussymboleina tai luksustuotteina sekd keinona erottautua
eli toisin sanoen tietynlaisena vihrednd signalointina. Teeman toisessa kysymyksessé haastatelta-
vilta tiedusteltiinkin, kokevatko he vihreit tuotteet erottautumisen vélineiksi tai jopa luksustuot-
teiksi. Lisdksi heiltd kysyttiin, miten yrityksen mahdollinen viherpesun paljastuminen vaikuttaisi

kyseisen tuotteen koettuun luksusarvoon.

Moni haastateltavista piti ympéristoystévillisesti tuotettuja tuotteita jonkinlaisina luksustuotteina ja
tavallaan my0s statussymboleina. Lahes kaikki olivat my0s sitd mielté, ettd viherpesun paljastumi-
nen heikentiisi tdllaisen tuotteen koettua luksusarvoa. Tuotteiden erottautumiskykyé perusteltiin

muun muassa kuluttajien kasvaneella kiinnostuksella vastuullisuutta kohtaan.

No siis kylld mé sen koen niin, koska tédnd pdivind ithmiset on tietoisia ympdristdasioista
ja heitd kiinnostaa tehdd ympariston kannalta hyvié valintoja. Niin se on kyky erottua ja
sitten se viherpesusta kiinni jdédminen niin kuin mustamaalaa usein sen yrityksen mai-
netta ja saa heiddn kyseisen tuotteen ja muutkin tuotteet niin kuin huonompaan valoon.
Ja kylldhén siiné voi olla joku luksusarvokin, riippuu varmaan tuotteistakin, niin sekin
sitten kérsii siind. (HI)
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Luksusmielikuvaa puolestaan perusteltiin esimerkiksi tuotteen ominaisuuksilla, kuten kierratetta-
vyyteen liittyvill tekijoilld, jotka voivat nostaa tuotteen kustannuksia. Myds vihreiden tuotteiden

usein kalliimpi hinta vahvisti joidenkin haastateltavien késitystd ndiden tuotteiden luksusluonteesta.

Ma siis rehellisesti kylld koen, ettd vihred tuote on jo tavallaan luksusta, koska useimmi-
ten se, ettd tuote tai ratkaisu tuotetaan ymparistoystivillisesti, ja kierrdttdvyys ja muut
tekijat huomioiden, niin se liséé kyseisen tuotteen kustannuksia. Kylldhin se on luk-
susta, ettd kuluttajalla on varaa laittaa rahaa siihen, ettd ostaa ympéristoystévillisemmaén
tuotteen tai tuotteen, joka uskoo olevan paremmin kierrdtettdvissa esimerkiksi. Niin sii-
tdhin on tavallaan tullut osa luksusimagoa my®s. [...] Tuleehan siitd petetty tunne, ettd
on erikseen kdyttinyt enemmaén rahaa siihen, ettd on panostanut ymparistoystivalliseen
tuotteeseen ja sitten kun paljastuukin, ettd se on ollut ihan huuhaata ne viitteet, niin sa-
non ihan suoraan, ettd tuntuu siltd, ettd on joutunut petoksen kohteeksi. (H2)

Ma oon valmis maksamaan siitd, ettd joku yritys toimii vastuullisesti, niin kylld mi sen
siind mielessd koen luksustuotteena. Ja myds se, ettd aika usein ne on kalliimpia, jolloin
kaikilla ei ole vélttdmattd myOskéédn varaa ostaa niitd. Ei se ehké kaikilla toimialoilla
ole, mutta monissa se on tietynlainen ehké luksustuote. [...] Se, ettd olen kéyttinyt ra-
haa siihen vastuullisuuteen tai ettd olen siitd valmis maksamaan sen ekstran, ettd olen
kokenut, ettd he (yritys) ovat vastuullisia. Jos kdykin ilmi, ettd he ei ole, niin se petty-
mys on aika iso, niin kyll4 se vaikuttaa sithen imagoon. (H3)

Kylld mé koen ne tietylld tavalla luksuksena. Tavallaan ehka siind kohtaa, jos se hinta
on vihdn kalliimpi. Mutta sitten kun miettii, niin ne tuotteet pitdisi olla sellaisia, ettd
jokainen thminen valitsisi ne, jotta antaisi oma vastuunsa tistd ymparistokysymyksesta.
Niin silld tavalla ajattelen, ettd ne tuotteet on ithan normipdivda. (H4)

Kaikki eivit kuitenkaan jakaneet titd ndkemysta, silld osa haastateltavista ei kokenut ymparistoysta-

villisid tuotteita mitenkddn varsinaisiksi luksustuotteiksi tai statussymboleiksi.

On se varmaan omanlaisensa keino erottuu. M4 itse en pitéis sellaista mindén niinku
luksustuotteena, ja jos se (yritys) nyt jdis tuollaisesta kiinni, niin en varsinkaan pitdisi
sen jilkeen endd. (HS)

Ma en usko, ettd ne on mitenkddn luksusta, tai varmaan totta kai riippuu ihmisestd, mita
kukakin kokee luksukseksi, mutta en méa usko, ettd ne oikein semmoista silti on, ei aina-
kaan omalla kohdalla. (H7)

Haastateltavilta tiedusteltiin myds mielipidettd valintatilanteessa kahden samankaltaisen tuotteen
vélilld: aidosti ympéristoystdvéllinen, mutta mahdollisesti kalliimpi ja vaikeammin saatavilla oleva
tuote tai viherpesty tuote, joka on edullisempi ja helpommin hankittavissa. Haastateltavia pyydettiin

my0s perustelemaan vastauksensa.

Vastaukset jakautuivat tdssd selvisti. Osa haastateltavista oli valmis valitsemaan aidosti vihreén,
mutta kalliimman tuotteen, kun taas osa paatyisi halvempaan ja helpommin saatavilla olevaan vi-

herpestyyn vaihtoehtoon. Perusteluissa korostui erityisesti haastateltavien taloudelliset resurssit.
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Moni toi esiin sen, ettd pdivittdistavaraostoksissa hinta on keskeinen tekijé, ja esimerkiksi opiskeli-
joilla ei ole aina mahdollisuutta valita kalliimpia, ympéristoystévillisid tuotteita. My®ds tuotteen
luonne vaikutti valintaan. Mitd suurempi hinnanero tuotteiden viélilld olisi, sitd todenndkdisemmin

valinta kohdistuisi edullisempaan, ei-vihredén vaihtoehtoon.

Riippuu paljon siitéd, kuinka paljon kalliimpi aidosti vihred tuote on. Riippuu mydos tuot-
teesta. Valitettavasti itselld ei oo niin paljo yliméérista rahaa, et vois menné vaan silld
periaatteella mika on vihrein tai ympaéristdystévéllisin valinta, jonka muuten haluisin
valita. (HI)

Riippuu tuotteen hintaluokasta ja kéyttotarkoituksesta, mutta yleisesti pyrin ostamaan
tuotteen, joka olisi aidosti vihredmpi valinta vaikka, kyseinen olisikin hieman kalliimpi
tai hankalammin saatavissa. Mutta tilanteissa, jossa vihreén vaihtoehdon hinta on kal-
liimmalla tuotteella vaikka monin kertainen verrattuna tuotteeseen, jonka todellisesta
ympdristoystivallisyydesti ei ole tietoa, niin tilldin kdytdnnon 1dheisyys vie kylld suo-
raan voiton ja hankin halvemman vaihtoehdon. (H2)

Vihredn ja kalliimman tuotteen valintaa perusteltiin puolestaan esimerkiksi silld, ettd sen valmistus-
prosessiin on todennédkdisesti panostettu enemmén ja sen koettiin olevan mydskin laadukkaampi.
Haastateltava H9 korosti ymparistdystévillisyyden olevan itselleen tirked arvo, mink& vuoksi aidon
vihredn tuotteen korkeampi hinta on hinen mielestidin perusteltu. Haastateltava H3 puolestaan huo-
mautti, ettd viherpesua voi olla vaikea tunnistaa, jolloin tuotteen helppo saatavuus ja edullisuus voi-
vat houkutella. Hén kuitenkin totesi, ettd jos havaitsisi viherpesun, hidn ostaisi mieluummin aidosti

vihrean vaihtoehdon.

Jos mé ostaisin joku viherpestyn tuotteen, niin sitten vaikkei sitd ehka tietdisikdan siind
kohtaa, mut jos se varsinkin selvidis lopuksi, niin tulisi sellainen huono omatunto ja sit-
ten ehkd se myds, ettd se aidosti vihred tuote on oikeasti tuotettu hyvin, niin sitten se
ehkd takaa myos sen, ettd et silld on pidempi kiyttoika. Joo, vaikka se maksaisi enem-
man, niin kylld se on mun mielestd sen arvosta. (H9)

Jos huomaisin sen viherpesun, niin tietenkin valitsisin sen aidosti vihreén tuotteen,
mutta vaarahan siind on toki se, ettd en huomaisi viherpesua, jolloin se helppous ja hal-
puus saattaisi kiinnostaa, jolloin mé sit valitsisin sen. (H3)

Eli riippuu tuotteesta, eli jos vaatii kulutusta ja aikaa joku tuote, niin ostaisin kylla ai-
dosti vihredn, koska luultavasti se valmistamiseen on panostettu enemmén ja se on laa-
dukkaampi. Ja sitten elintarvikkeissa, jos ei ole suurta hintaeroa, niin valitsen sen aidosti
vihreén tuotteen. Mutta sitten joskus, kun on ndin opiskelija, eikd ole hirvedsti aina ra-
haa kiyttivissé, niin joutuu valitsemaan sen vihemmaén vihreédn tai sen viherpestyn tuot-
teen. (H4)

Niiden haastateltavien perusteluissa, jotka valitsisivat viherpestyn ja halvemman sekd helpommin

saatavilla olevan tuotteen, korostui se, etteivit ymparistondkokulmat ylipaatdan ohjaa heidian
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ostopadtoksiddn kovin vahvasti. Tdssé tapauksessa tuotteen hinta ja hankinnan vaivattomuus koros-

tuivat tirkedmmiksi valintakriteereiksi.

No sen viherpestyn, joka olisi hinnaltaan halvempi, koska mini en seuraa titi, en tee
mitddn ostopdidtoksid, mitkddn vihreét asiat mielessd ihan hirveésti, niin en miné nakisi
vaivaa tuollaisen asian eteen. (HYS)

Vihreit arvot eivit ohjaa mun ostopditoksid. Ikdvéltd se tuntuu sanoa, mutta todenné-
kdisesti ostaisin mieluummin viherpestyn tuotteen, koska jos siind on ne muut asiat,
mitkd mun ostamistani madrad, eli helpompi saatavuus ja hinta, niin todennékdoisesti os-
taisin viherpestyn tuotteen siitd huolimatta, valitettavasti. (H6)

Varmaan sen viherpestyn tuotteen, jos se olisi halvempi ja jos ei niissd mitddn muuta
semmoista eroa. No, ehki jossakin tilanteessa koettaa suosia, ettei olis niin hirveésti,
vaikka jotain lisdaineita tai mitddn semmoista niinku ruuassa, mutta ei oikein, eli ei se
viherpesu niinku vaikuta kyllad oikeestaan mitenkdan. (H7)

4.7 Esimerkkimainokset

Haastateltaville ndytettiin haastattelun lopuksi viisi mainosta, joista osa edusti tdssé tutkimuksessa
aitoja vihreitd mainoksia ja osa taas viherpestyiksi luokiteltuja mainoksia. Tétd osiota 1dhestyttiin
haastateltavien kokemuksellisesta subjektiivisesta ndkokulmasta kdsin, ja haastateltaville korostet-
tiin, ettd ei ole oikeita tai vddrid vastauksia vaan vastaukset perustuvat heiddn omiin tulkintoihinsa
ja merkityksellistimisiinsd. Haastateltavilta kysyttiin, minkilaisia ajatuksia mainos heissd herattaa
ja miten kyseinen mainos vaikuttaa haastateltavan mielikuvaan yrityksestd. Lisdksi haastateltavien
tuli perustella, kokevatko he mainoksen aidoksi vai viherpestyksi. Haastateltavien esiymmarrysti
viherpesun teemasta oli rakennettu aiempien kysymysten ja keskustelun pohjalta. Osa mainosten
yrityksistd oli haastateltaville ennestiin tuttuja ja osa taas jopa tidysin tuntemattomia, mikd vaikutti

osaltaan haastateltavien tekemiin tulkintoihin.

Ensimmaéisend mainoksena esiteltiin yhdysvaltalaisen ulkoiluvaateyrityksen Patagonia mainos
Better than new, joka edusti aitoa vihredd markkinointia tissd tutkimuksessa. Tdmin mainoskam-
panjan keski0ssa oli vaatteiden kéyttdidn pidentiminen. Valittu mainos keskittyi kampanjan aikana

yrityksen liikkeisiin avattuihin second hand -osastoihin, joissa myytiin brindin kdytettyjd vaatteita.

Suurin osa haastateltavista koki kyseisen mainoksen aidosti vihrednd. Perusteluissa nousi esiin tis-
sikin yhteydessa se, ettd mainoksessa kerrottiin avoimesti ja realistisesti kampanjan taustoista.
Haastateltava H9 nosti esiin huomion, ettd mainoksessa viitattiin vuosittain jarjestettdviin muoti-

viikkoihin ja niiden jatkuvaan uusien vaatteiden markkinoille tuomiseen, kun taas Patagonia pyrkii
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osoittamaan, ettd sen vaatteet kestivit aikaa. Haastateltava H6 perusteli kokemustaan mainoksen
aitoudesta silld, ettd yritykselld on my0s kaupallinen intressi ymparistdystivalliseen liitketoimintaan,

kuten kidytettyjen vaatteiden myyntiin.

Vaikka suurin osa haastateltavista mielsi mainoksen aidon vihredn markkinoinnin esimerkiksi, tul-
kinnat eivét olleet kuitenkaan tiysin yksiselitteisid. Kaikki haastateltavat eivit tunteneet brandia tai
sen toimintatapoja, miké vaikutti arvioihin. Esimerkiksi yksi haastateltava piti mainosta viherpe-
suna, koska hin ei ollut tietoinen yrityksen muusta toiminnasta tai arvoista. Toinen puolestaan
pohti, missd méérin kierrdtysmateriaaleja todellisuudessa kéytetdan tuotannossa. Osa haastatelta-
vista koki Better than new -otsikon niin sanotusti tyhjéni ilmaisuna, mik4 ei sisillollisesti perustel-
lut titd vaitettd. Erds haastateltava toi esiin, ettd otsikolla pyritddn ldhinnd herdttiméén huomiota,
mutta viitteeseen ei ole perusteluja. Osa haastateltavista arvioi mainoksen myos sellaiseksi, miké ei
jaé erityisemmin mieleen tai houkuttele ostamaan. Liséksi yksi haastateltava nosti esiin yleisemmaén
huomion siitd, ettd vaateteollisuuden tuotanto on usein siirtynyt Aasian maihin halvempien tuotan-

tokustannusten vuoksi, mikd voi herittdd kysymyksid alan vastuullisuudesta ylipdétéén.

Toisena esimerkkimainoksena aidosta vihredstd markkinoinnista toimi yhdysvaltalaisen jiételobréan-
din Ben & Jerry's mainos Freeze Fossil Fuels. Mainoksen keskiossé oli Australian ldimpeneminen
ilmastonmuutoksen seurauksena seké brindin kampanja fossiilipddstdjen vihentamiseksi. Lisdksi
mainoksessa kehotettiin kuluttajia allekirjoittamaan vetoomus fossiilisten polttoaineiden kéyton vi-

hentdmiseksi.

Tédma mainos herétti suurimmassa osassa haastateltavista epdilyksid mahdollisesta viherpesusta. Na-
kemystd perusteltiin muun muassa silld, ettd mainos pyrkii luomaan mielikuvaa bréndistd ympéris-
tonsuojelun edistdjdnd, vaikka tdimén viestin ja varsinaisen tuotteen eli jadtelon vililld ei ndhty asi-
anmukaista yhteyttd. Moni haastateltava pohtikin nimenomaan siti, mika yhteys jaételolld ja ilmas-

ton ldmpenemiselld on.

Useammassakin vastauksessa tuotiin esiin myds mainoksen visuaaliset ympadristoystavéllisyyttd ko-
rostavat elementit, kuten mainoksen virimaailma, jolla heiddn mielestién yritettiin luoda mieliku-
vaa ekologisuudesta. Haastateltava H3 toi lisdksi esiin Ben & Jerry's -bréndiin aiemmin liittyneen

maidontuotantoon kohdistuneen kohun, joka vaikutti hinen tulkintaansa mahdollisesta viherpesusta.

Toisaalta haastateltava H9 muisteli kuulleensa Ben & Jerry'sistd, etté se olisi vastuullisesti toimiva
bréndi, mutta pohti samalla, ovatko suositut ja tunnetut yritykset todellisuudessa niin vastuullisia

kuin ne antavat ymmartéa. Yksi haastateltavista totesi, ettd mainoksen aihe on térked ja sellainen,
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jonka avulla brindi voi helposti lisété tuotteidensa kiinnostavuutta. Hén kuitenkin kertoi haluavansa

luottaa mainokseen, mutta ei ollut asiasta tdysin varma.

Joidenkin haastateltavien tunteissa epdilyn liséksi nousi esiin my0s drtymystid mainoksen sano-
masta, jonka voidaan tulkita liittyvan haastateltavien omiin arvoihin ja asenteisiin. Lisdksi erds
haastateltavista huomautti, ettd mainoksessa esiintyva sertifikaatti ei ole yleisesti kéytetty, vaan vai-
kutti hdnestd ennemminkin yrityksen itsensd kehittdmaltd symbolilta, mika lisési tissd haastatelta-

vassa epéluottamusta.

Osa haastateltavista kiinnitti huomiota myds mainoksessa esitettyyn kehotukseen allekirjoittaa ve-
toomus. Tamai herétti joissain haastateltavissa epiilyksid mainoksen todellisista motiiveista. Esimer-
kiksi haastateltava H10 pohti, onko kyseessi aito halu kannustaa asiakkaita toimimaan ympériston
puolesta vai pikemminkin tavoite kerdtd nimié esimerkiksi yrityksen omalle markkinontisdhkoposti-
listalle. Liséksi esiin nousi kriittinen pohdinta siitd, ovatko brandin tuotteiden korkeammat hinnat

linjassa sen todellisten ympéristdtekojen kanssa.

Kolmantena mainoksena esiteltiin Fortumin mainos, joka toimi tissé tutkimuksessa esimerkkinad vi-

herpestystd markkinoinnista. Mainos jakoi selvisti haastateltavien mielipiteita.

Osa haastateltavista piti sitd melko selvdni viherpesuesimerkkina. Tétd perusteltiin esimerkiksi
silld, ettd mainoksessa vedottiin vahvasti tunteisiin kdyttdmailld lapsia visuaalisena elementtind sekd
tekstilld Driving the change for a cleaner future, miki viittaa lupaukseen paremmasta tulevaisuu-
desta seuraaville sukupolville ilman todellisia faktoja véitteelle. Erds haastateltava totesi, ettd mai-
nos pyrkii 1dhinné rakentamaan yrityksen imagoa ja toimii niin sanottuna yrityspropagandana, jonka

tarkoituksena on ldhinné kaunistella yrityksen toimintaa.

Haastateltava H1 totesikin, ettd tdllaiset ilman tarkempaa kontekstia mainoksessa esitetyt viitteet
voivat helposti herdttdd epdluottamusta ja jopa negatiivisia mielikuvia yrityksestd. Haastateltava H2
oli samaa mielti ja lisdsi, ettd mainoksen ilmaisua olisi voitu tdsmentdé pelkén tyhjdn viitteen si-
jasta, jolloin kuluttajalle voisi muodostua positiivisempi mielikuva yrityksestd. Luottamusta hei-
kensi myos se, ettd mainoksessa ei esitetty konkreettisia perusteluja sille, miten luvattu muutos aio-
taan toteuttaa. Erds haastateltava huomautti liséksi, ettd mainoksessa ei ollut selkeité faktoja, joita

kuluttaja voisi tarkistaa jostain.

Toisaalta osa haastateltavista, jotka pitivét mainosta ei-viherpestynd, perustelivat nakemystéan ni-
menomaan silld, ettd mainos ei varsinaisesti esitd konkreettisia véitteitd ymparistoystavallisyydesta.

Erids haastateltava totesi, ettd mainos voidaan mieltdd tulkinnanvaraiseksi ja ettd keskeinen kysymys
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on lopulta se, kuinka ekologisesti yritys tosiasiassa tuottaa séhkoéd. Haastateltava HS oli puolestaan
sitd mieltd, ettei mainoskuvassa ollut kokonaisuutensa puolesta havaittavissa viherpesua. Haastatel-
tavien tulkintoihin vaikuttivat my0s ennakko-oletukset, silld Fortum oli useimmille tuttu kotimainen
energia-alan yritys. Osa haastateltavista toikin esiin kédsityksensd, etteivit he 1dhtokohtaisesti yh-

distd kotimaista Fortumia viherpesuun, vaan kokivat, etti yritys tuottaa puhdasta energiaa.

Neljidntend mainoksena haastateltaville esiteltiin H&M:n Let’s Close the Loop mainos, joka téssa
tutkimuksessa luokiteltiin viherpestyksi mainokseksi. Tdman mainoksen kohdalla korostuivat erityi-
sen vahvasti haastateltavien ennakkoasenteet, silli muutama heisté oli jo aiemmin haastelun aikana
tuonut esiin H&M:dén liittyvid vastuullisuuskohuja ja yhdisti bréndin tétd kautta herkemmin viher-

pesuun.

Suurin osa haastateltavista suhtautui mainokseen hyvin skeptisesti, ja useat toivat esiin brandiin liit-
tyvid aiempia vastuullisuuskohuja, kuten epdeettisid tuotantoketjuja. Haastateltava H2 pohti erityi-
sesti sitd, miten yritys kdytdnnossi toteuttaisi mainoksessa lupaamansa vaatejitteen kierrdtyk-

sen. Haastateltava H6 puolestaan vertasi mainosta aiemmin esiteltyyn Patagonian mainokseen ja
piti Patagoniaa selvésti aidompana ja vihreampéna toimijana, koska silld on konkreettinen taloudel-
linen intressi kdytettyjen vaatteiden myyntiin second hand -myymalédnsé kautta. Sen sijaan H&M:n
kohdalla néhtiin, ettd kierratyskampanja voi toimia ldhinna keinona paastd eroon vanhoista vaat-

teista helposti, kun kuluttajat tuovat niité litkkkeisiin.

Kaikki haastateltavat mielsivit H&M:n mainoksen viherpesuksi. Perusteluissa korostuivat erityi-
sesti mainoksen slogan sekd selkeén kontekstin ja perustelujen puute. Useampi haastateltava kuvasi
mainosta "tyhjaksi", sill siind ei ollut kdytannossd muuta sisédltdd kuin bréandin logo, mainoslause
sekd vaatteista muodostuva kehd. Mainosta pidettiin myds melko mitddnsanomattomana ja seka-
vana. Haastateltavien vastauksissa toistui ndkemys, ettd mainoksessa ei esitetty mitdén konkreettista
tietoa tai perusteluja kampanjasta, joihin kuluttaja voisi perehtyd tarkemmin. Tdmén mainoksen
kohdalla myds ennakkoasenteilla ja aiemmilla kokemuksilla oli selvdsti merkittdvé vaikutus haasta-

teltavien tulkitaan ja arvioon viherpesusta.

Viimeisend mainoksena esiteltiin HKScanin Kariniemi tv-mainos Omasta mielestimme hyvin kas-
vatettua kananpoikaa, mikéd oli kolmas viherpestyksi luokitelluista mainoksista téssé tutkimuksessa.
Muista esimerkeisté poiketen kyseinen mainos oli videomuodossa. Haastateltavien vastauksissa ko-
rostui tissd tapauksessa selvésti arvolatautuneisuus. Ne haastateltavat, jotka eivét kokeneet mai-
nosta viherpestyksi, perustelivat ndkemystdan esimerkiksi mainoksessa esiin tuodulla sertifikaatilla

eli Joutsenmerkilld, joka viestii kotimaisuudesta seki vastuullisuudesta. Lisdksi mainoksen pirted ja
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varikds visuaalinen ilme sai osalta haastateltavista positiivista palautetta. Ylipdétddn vastauksissa
korostui haastateltavien vahva halu luottaa suomalaisten yritysten vastuullisuuteen. Perusteluissa
nousivat esiin my0s brandin ja mainoksen tuttuus, silld mainosta oli ndhty toistuvasti televisiossa ja

yritykselld on pitka historia.

Haastateltavat, jotka puolestaan tulkitsivat mainoksen viherpestyksi, perustelivat nikemystiin en-
nen kaikkea konkreettisten perustelujen puutteella seké silld, ettd mainos antoi heiddn mukaansa yl-
tiopositiivisen ja silotellun kuvan broilerin kasvatuksesta. Haastateltava H10 totesikin, ettd mainok-
sessa "kaikki oli vdhén liian kivaa", ja ettd se vaikutti enemman niin sanotulta hyvidn mielen mai-
nokselta kuin realistiselta kuvaukselta tuotannosta. Toinen haastateltava koki, ettd mainos esitti tie-
tyn perspektiivin aiheesta, joka ei kuitenkaan vastannut todellisuutta, minka vuoksi se herétti epii-
lyksid. Myds haastateltava H9 koki mainoksen selvisti viherpestyksi. Han kertoi suhtautuvansa
yleisestikin kriittisesti Kariniemen mainoksiin, mikd pohjautuu hinen omaan arvomaailmaansa seka
eldinsuojelullisiin mielipiteisiin. Hin myds arvioi, ettd mainos vetoaa helposti suomalaisiin kulutta-
jiin, koska siind hyddynnetdin hyvin suomalaisuuteen liittyvid elementtejd ja se oli tehty positiivi-
sella, varikkaalla ja iloisella tyylilld. Hin my0s pohti broilerien todellisia elinoloja lihateollisuu-

dessa, mitki eivit hanen mukaansa vastaa mainoksen luomaa positiivista mielikuvaa.
4.8 Muut viherpesusta esille tulleet asiat

Lopuksi haastateltaville esitettiin avoin kysymys, jossa heiltd tiedusteltiin, tuliko heille mieleen
vield jotain heille itselleen tirkedd viherpesusta. Tamai yleinen keskustelu késiteltiin teeman 7 alla,

mika késitteli my0ds henkilokohtaisia merkityksia.

Vastauksissa nousi yleisesti esiin ndkemys siitd, ettd viherpesusta on tirkedd keskustella avoimesti
nykypéivind. Ndin voidaan lisdtd kuluttajien tietoisuutta sekd vdhentdd riskid harhaanjohtavasta
markkinoinnista. Liséksi tuotiin esiin ndkemys, ettd tietoisuuden lisddntyminen voi myds nostaa yri-

tysten kynnystd hyodyntda viherpesua, koska kiinnijadmisen riski kasvaa samalla.

Toisaalta osa haastateltavista huomautti, ettd viherpesusta puhuminen voi herittié joissain kulutta-
jissa myos turhautumista, mutta siitd huolimatta avoin keskustelu néhtiin tirkeénd. Yleiselld tasolla
pohdittiin my®6s aidon vihredn markkinoinnin ja viherpestyjen mainosten eroja. Erddn haastateltavan
mukaan aidosti ympdristoystivéllisesti toimivat yritykset tuovat vastuullisuutensa esiin konkreetti-

semmin ja selkedmmin my0s markkinointiviestinnéssién.

Lisdksi keskusteluissa kahden haastateltavan kohdalla esiin nousi sdhkdautoihin liittyvé koettu vi-

herpesu. Yksi haastateltava kertoi suhtautuvansa sdhkdautojen markkinointiin skeptisesti, koska
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niitd esitetddn usein ymparistoystavillisempénd vaihtoehtona bensiini- ja dieselautoihin verrattuna.
Hénen mukaansa tdmi kuva on kuitenkin ristiriitainen, silld sihkdautojen valmistus ei itsesséén ole
tdysin ympadristoystavillistd, esimerkiksi akkujen raaka-aineiden tuotannolla on negatiivisia ympé-
ristovaikutuksia. Toinen haastateltava toi puolestaan esiin sdhkdautoihin liittyvat ympéristovaitta-

miét, esimerkiksi nollapddstot, jotka hdn koki selkednd viherpesuna.
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5 Lopuksi

5.1 Keskustelu tuloksista ja johtopaatokset

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten tdhan tutkimukseen osallistuneet Z-sukupol-
ven edustajat merkityksellistdvat viherpesun ilmioni omien subjektiivisten kokemustensa ja kasitys-
tensd kautta. Téhan tutkimuskysymykseen haettiin vastauksia kolmen osaongelman avulla: 1. Milla
tekijoilld Z-sukupolven edustajat kokevat olevan merkitystéd kasityksiinsd viherpesusta? 2. Miten tai
mistd Z-sukupolven edustajat tunnistavat viherpesun seké 3. Kokevatko Z-sukupolven edustajat

viherpesulla olevan merkitystd omaan ostokdyttdytymiseensi?

Tuloksia tarkastellaan signalointiteorian sekd suunnitelmallisen toiminnan teorian (TPB) avulla, mi-
ten haastateltavat tulkitsee yritysten viestejd ja miten ndma tulkinnat ohjaavat heididn asenteitaan ja
kayttaytymistddn. Tatd tdydentdd merkityksellistimisen ndkdkulma, joka auttaa ymmértdmain, mi-
ten haastateltavat muodostavat kisityksid viherpesusta omien kokemustensa, arvojensa ja sosiaali-
sen ympdristonsi pohjalta. Tuloksia kidsitelldédn myos keskeisten késitteiden kautta, tiarkeind teki-
j6ind tutkimustulosten tulkinnassa ovat esimerkiksi haastateltavien kokemukset ja késitykset omasta

viherpesulukutaidostaan, vihredstd skeptismistd sekd viherhdmmennyksesta.

5.1.1 Tekijat, joilla Z-sukupolven edustajat kokevat olevan merkitysta viherpesua koske-

viin kasityksiinsa

Paasaantoisesti kaikki haastateltavat méérittelivat viherpesun selvésti negatiiviseksi ilmidksi, johon
liitettiin ennen kaikkea harhaanjohtava markkinointi, jonka avulla yritys pyrkii ndyttdytyméan ym-
paristoystivallisempdnd kuin mité se tosiasiallisesti on. Harhaanjohtamisen liséksi viherpesu ndhtiin
my0s keinona siirtdd huomiota pois yrityksen kannalta epdedullisista asioista, kuten esimerkiksi
ympdéristohaitoista. Tadssd ndkemyksesséd korostui esimerkiksi Delmasin ja Burbanon (2011, 65) esit-
tamé viherpesun madritelma yrityksen heikosta ympéristosuorituskyvystd sekd samanaikaisesta po-
sitiivisesta viestinndstd ympdristosuorituskyvystdan. Viherpesua kuvailtiin myds kuluttajien hyvén-
tahtoisuuden hyviksikayttond. Useampi haastateltava toi esiin ndkemyksen, ettd viherpesun avulla
yritykset hyodyntévit vastuullisuuteen liittyvid kulutustrendejd voidakseen maksimoida omat talou-

delliset voittonsa kuluttajien kustannuksella.

Osa haastateltavista koki, ettd muiden nikemyksilld on vahva vaikutus myo6s omiin kisityksiin
viherpesusta. Seki perinteinen etté erityisesti sosiaalinen media néhtiin keskeisind tiedonléhteini,

joiden kautta saadaan tietoa mahdollisista viherpesutapauksista sekd ilmion ilmenemismuodoista.
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My®0s ystavépiirin asenteiden seki sosiaalisen median vaikuttajien koettiin vaikuttavan omien mieli-
piteiden muodostumiseen sekd ohjaavan omia tulkintoja ja jopa kulutuspdétoksid. Tédssd yhteydessa
tuotiin esiin my0s nikemys, ettd viherpesua koskevat uutiset voivat nopeasti johtaa jopa laajoihin
boikottikampanjoihin. Téta selittdd TPB-mallin mukainen subjektiivisten normien vaikutus, jossa
sosiaalinen paine ohjaa yksildiden asenteita (Moser 2015, 169). Liséksi integroituminen sosiaalisen
median alustoihin tehostaa subjektiivisten normien vaikutusta entisestién ja vaikuttajat seké brandit
luovat normatiivisia odotuksia ympéristoystavéllisestd kdyttdytymisestd (De Veirman ym. 2017,
798). Tdméan seurauksena Z-sukupolven edustajat voivatkin pyrkid hakemaan sosiaalista vahvistusta
valinnoilleen ja ovat motivoituneita mukautumaan vihreisiin normeihin, kun niiti pidetdin trendik-

kiina tai sosiaalisesti toivottavina (Singh ym. 2022, 17).

Toisaalta osa haastateltavista korosti omaa harkintakykydan mielipiteen ja kisitysten rakentumi-
sessa viherpesusta. Toisin sanoen he perustivat kisityksenséd viherpesusta ensisijaisesti omaan tul-
kintaansa, eivatkd muiden mielipiteet tai sosiaalinen paine vaikuta niihin merkittdvéasti. Tarkedksi
koettiin my0s viestin ldhteen luotettavuus seki se, onko vilitetylld ndkemykselld tosiasiallisesti it-

selle henkilokohtaista merkitysta.

Yritysten hyodyntdmat sertifikaatit ja ymparistolupaukset voidaan ndhda signalointiteorian mukai-
sina signaaleina, joiden avulla ne viestivit tuotteidensa ja toimintansa vastuullisuudesta kuluttajille.
Osa haastateltavista piti sertifikaatteja tarkednd ympéristoystavillisyyden signaalina, miké osaltaan
vaikutti heiddn viherpesua koskeviin késityksiinsé. Sertifikaatit lisésivdt heidén luottamustaan tuot-
teiden vastuullisuudesta, miké on linjassa aiempien tutkimusten, esimerkiksi Ollitervo ym. (2025,
1427) kanssa. Lahinnd tuntemattomat sertifikaatit herdttivat vahvaa skeptisyytta ja epdilyksen viher-
pesusta, mihin vaikuttavat sertifiointijirjestelmiin kohdistuneet viherpesuepiilyt seké niiden val-
vontaan ja luotettavuuteen liittyvit haasteet (Nygaard 2023, 4). Tunnetut sertifikaatit, kuten koti-
maisuudesta kertova Joutsenlippu ja Avainlippu, koettiin sen sijaan paddosin luotettavina ja yrityksen
uskottavuutta vahvistavina signaaleina. Sertifiointeja pidetdénkin tirkeind laadun arvioinnin vali-
neind, silld ne perustuvat usein miten ulkopuolisiin arviointeihin tai tunnustettujen organisaatioiden
hyvéksyntoihin, lisdksi ne voivat vihentdd informaatioasymmetriaa (Nygaard 2023, 2; Zhang ym.

2025, 6).

Sertifikaattien merkitys vaihteli myds siind, miten niiden koettiin vaikuttavan viherpesua koskeviin
kisityksiin ja ostopddtoksiin. Monille ne lisdsivét halukkuutta ostaa vastuullisempia tuotteita ja jopa

maksaa niistd enemmén, erityisesti silloin kun ne tukivat omia arvoja ja viahensivéit kuluttamiseen
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liittyvdd huonoa omaatuntoa. Tdma havainto tukee aiempaa tutkimusta moraalisten tekijoiden vai-

kutuksesta ostopditoksiin (Moser 2015, 169).

Kaikille haastateltaville sertifikaateilla ei kuitenkaan ollut merkitystd vaan tarkedmmiksi tekijoiksi
ostopéétoksii tehtdessd korostuivat esimerkiksi hinta-laatusuhde, tuotteen ominaisuudet tai aiemmat
kayttokokemukset. Tulosten perusteella voidaankin siis todeta, ettd sertifikaattien vaikutus viherpe-
sukdsityksiin ja ostokdyttdytymiseen vaihtelee yksiloittdin. Osalle ne toimivat keskeisind luottamuk-
sen ja vastuullisuuden signaaleina, kun taas toisille kulutusvalintoja ohjaavat enemmaén kéytannolli-

syys, tottumukset seké taloudelliset ndkokulmat.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd moni haastateltava koki viherpesun vuoksi myos vihredd himmen-
nystd, milla koettiin olevan vaikutusta myds kulutusvalintoihin. Epdvarmuutta lisdsi haastateltavien
kokemus riittdmattomasté tiedosta. Mainosviitteiden paikkansapitdvyyttd on heiddn mukaansa vai-
kea arvioida, ja tuotteiden taustojen selvittdminen koettiin yleisesti hankalaksi sekd vaivalloiseksi
prosessiksi. Tdman seurauksena ostopéitokset perustuivat usein tottumuksiin. Ristiriitainen tieto
tuotteesta tai brandistd lisdsi epéatietoisuutta ja saattoi johtaa jopa ostamatta jéttdmiseen. Joissakin
tapauksissa vahva himmennys johti yleiseen skeptisyyteen, jossa yritysten ympéristovditteisiin ei
luotettu lainkaan. Haastateltavilta ei kysytty suoraan heidédn vihredstd skeptisyydestdén, vaan siti
tarkasteltiin heiddn muihin kysymyksiin antamiensa vastausten pohjalta. Vastauksista voitiinkin ha-
vaita, ettd vihreélld skeptisyydelld oli merkittdva vaikutus useammankin haastateltavan viherpesun
merkityksellistdimisessid. Jotkut haastateltavat arvelivat kaikkien yritysten valehtelevan jossain maa-
rin ympadristoystavéllisistd toimintavoistaan. Erds haastateltava totesikin, ettd tdmén vuoksi hin ei
myd6skéidn perusta ostopddtoksiddn minkdinlaisiin sertifiointeihin tai vihreisiin mainosvéitteisiin,
silld niiden aitoudesta ei voi koskaan olla tiysin varma. Tdma huomio tukee myos aiempia tutki-
mustuloksia, joiden mukaan skeptisyydelld on selkei kielteinen vaikutus kuluttajien vihreisiin osto-
aikeisiin. Skeptisyyden myotd kuluttajat suhtautuvat epéilevésti yritysten ymparistovéitteisiin ylei-
semminkin, mika voi heijastua varauksellisena suhtautumisena myos vihreiksi markkinoitujen tuot-
teiden ostamiseen. (Kahraman & Kazangoglu 2019, 1228; Leonidou & Skarmeas 2017, 412.) Toi-
saalta osa haastateltavista kertoi, ettd heiddn kokemansa vihred skeptisyys motivoi heité etsiméén
lisdtietoa tuotteista ja yrityksistd. Tdma on linjassa Leonidoun ja Skarmeasin (2017, 411) tutkimus-
tulosten kanssa, joiden mukaan vihred skeptisyys voi lisitd kuluttajien kiinnostusta etsié lisdtietoa

vihreistd tuotteista vahvistaakseen tai kumotakseen viherpesuepiilyksensa.
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5.1.2 Viherpesun tunnistaminen Z-sukupolven edustajien nakokulmasta seka tunnistami-

seen vaikuttavat tekijat

Haastateltavien vastauksissa nousi esiin huomio, ettid viherpesun tunnistaminen pelkéstdan esimer-
kiksi mainonnan perusteella koetaan yleisesti hankalaksi. Tdhén vaikuttavat muun muassa yritysten
kéyttdmat monimuotoiset viherpesun keinot, joita kuluttajat eivit vilttimattd osaa havaita tai tul-
kita. Lisdksi mainonnan tarjoama tiedon niukkuus korostui vastauksissa. Mainoksissa esitetty tieto
voi olla hyvin pintapuolista tai sitd ei ole lainkaan, miké vaikeuttaa niiden arviointia. Tdiméa pakottaa
kuluttajat etsimdén lisétietoa itse, mikd koettiin usein ty6lddksi ja turhauttavaksi, lisdksi usein kaik-

kea tarvittavaa tietoa ei ole edes saatavilla, mika heritti myos epdilyksen viherpesusta.

Haastateltavien vililld oli eroja myds sen suhteen, miten paljon vaivaa he olivat valmiita nikemaéin
vihreiden viittimien ja vastuullisuuden taustojen aitouden selvittdmiseksi. Osa kertoi kdyttdvansa
huomattavastikin aikaa ja vaivaa selvitystyohdn, kun taas toiset kokivat jatkuvan tiedon etsimisen
raskaaksi, turhauttavaksi tai jopa tarpeettomaksi. Néitd havaintoja voidaan tarkastella signalointiteo-
rian kautta. Yritykset vélittdvét tuotteistaan itse maérittelemidédn signaaleja, jotka eivit aina sisilld
kaikkea ostopditoksen kannalta olennaista informaatiota. Tdmaé voi johtaa tiedon epdsymmetriaan ja
lisatd kuluttajien epdvarmuutta. (Connelly ym. 2011, 41-42.) Tiedon epasymmetria nikyi my0s
haastateltavien vastauksissa. He eivit kokeneet olevansa aina tdysin tietoisia yritysten tarjoamien
tuotteiden todellisista ominaisuuksista. Tdllaisessa epdvarmassa tilanteessa kdynnistyy merkityksel-
listdimisprosessi, jossa kuluttaja tulkitsee yrityksen viestintd, kuten vihredd mainontaa, ja pyrkii
tdydentdmadn puuttuvaa tietoa erilaisten kontekstuaalisten ja henkilokohtaisten tekijoiden avulla
(Weick ym. (2005, 419). Esimerkiksi mainosten visuaaliset ja kielelliset elementit voivat toimia tél-
laisina vihjeind, joiden perusteella kuluttajat pyrkivit arvioimaan viestien uskottavuutta ja vastuulli-
suutta. Haastatteluissa nousi esiin tekijoitd, jotka herattivit haastateltavissa epdilyksen mahdolli-
sesta viherpesusta. Namai vastasivat pitkdlti aiemmin esitettyjd viherpesun muotoja, kuten Terra
Choicen médrittelemid "viherpesun seitseméd syntid". Vastauksissa korostuivat esimerkiksi todis-

teiden puuttuminen, piilotettu kompromissi, epdmaariisyys sekd harhaanjohtavat tuotemerkinnat.

Haastateltavissa epdilyksid viherpesusta heréttivit etenkin vahvat mutta perustelemattomat ympaéris-
tovaitteet sekd epadmééraiset ja ymparipyoreit ilmaisut. My0s sertifiointien puute tai tuntemattomat
sertifikaatit lisdsivét epdluottamusta tuotteen aidosta ymparistoystavillisyydestd. Useammassa vas-
tauksessa toistuivat odotukset konkreettisista todisteista véitteiden tueksi, mikd on linjassa Pancerin
ym. (2017, 171) havaintojen kanssa siitd, ettd pelkka vihredn vérin tai sertifioidun ympéristomerkin

kayttd ilman muita ympdaristovastuullisuutta tukevia vihjeitd voi heikentda kuluttajien ostoaikeita.
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Vastauksissa todettiin, ettd ilmaisut kuten "ekologinen", "luonnollinen" tai "vihred" heréttavét epéi-
lyksid, jos niité ei perustella millddn tavoin. Myos aggressiivinen markkinointi tai ympéristohyoty-
jen kohtuuton korostaminen koettiin vaikuttavan osaltaan mielikuviin mahdollisesta viherpe-

susta. Erids haastateltava totesi, ettd kuluttajalle pyritddn luomaan tietynlainen mielikuva yrityksesta
tai brandisti pohjautuen kuluttajan tunnepohjaisiin reaktioihin. Mainoskuvissa voi olla esimerkiksi
lapsia, luontoa tai korostetaan isdanmaallisuutta ja tuotteen paikallisuutta. Ndin yritys voi nostaa
esiin miellyttidvid teemoja ja samalla peitelld ja siirtdd huomiota pois esimerkiksi tuotantoon liitty-
vistd ongelmallisemmista seikoista. Kéytdnnossd tdma voi ndkyi esimerkiksi niin, ettd yritys painot-
taa ekologisuutta ja kotimaisuutta, vaikka osa tuotteista valmistettaisiin esimerkiksi halvan tuotan-
non maissa tai tuotannossa saattaa olla eettisid ongelmia. Huomionarvoisena havaintona haastatte-
luista nousi esiin tekodlyn hyddyntdminen mainossiséllon tuottamisessa, mikd voi puolestaan lisété

viherpesun mahdollisuutta markkinoinnissa.

Haastateltavien viherpesuepdilyksii ei heréttinyt kuitenkaan pelkistddn yksittdinen mainonta, vaan
my0skin yrityksen toimialla todettiin olevan merkitysti. Jos ymparistolle haitallisena pidetty yritys
markkinoi itseddn vahvasti ympéristoystiavéllisend, se saattaa herdttdd helposti epdilyksen uskotta-
vuudesta. Esimerkiksi lentoyhtididen ympéristovéitteet tulivat esiin erdéssd vastauksessa, mika tu-
kee Neureiter ym. (2025, 1111) havaintoja siité, ettd ymparistolle haitallisten toimialojen kompen-

saatiovditteet vahvistavat mielikuvia viherpesusta.

Haastattelun lopussa esitetty mainososio toimi kiytdnnon testind, jossa tarkasteltiin, miten haastatel-
tavien ndkemykset nakyvit kdytdnndssd mainosten tulkinnassa. Osio mukailee Timmonsin ym.
(2024) tutkimusta, mutta sen tavoitteena ei ollut koulutuksellinen interventio viherpesun tunnista-
miseksi, vaan tarkastella milld tavoin haastateltavien subjektiiviset késitykset viherpesusta vaikutta-

vat mainosten tulkintaan ja milld tavoin haastateltavat perustelevat havaintojaan.

Patagonian Worn Wear: Better Than New mainos koettiin pddosin aidosti vihreéni sen faktapohjai-
sen informaation ja pelkistetyn visuaalisen ilmeen vuoksi. Osa haastateltavista kuitenkin epiili mai-
nosta brindin tuntemattomuuden takia, miké tukee Timmonsin ym. (2024, 325) havaintoa siitd, ettd
vihemmaén tunnettujen brindien mainonta koetaan helpommin viherpestyiksi. Ben & Jerry'sin
Freeze Fossil Fuels mainoksen aitoon vihreyteen pddosa haastateltavista suhtautui melko epiluuloi-
sesti. Epdilyksid herdtti mainoksen visuaalisuus eli kirkkaat, vihred4 mielikuvaa korostavat vérit
sekd maapalloa muistuttava jaitelopallo. Tama tukee Atkinsonin ja Kimin (2015, 48) havaintoa
siitd, ettd tuotteiden ympdaristoystavillisyyteen viittaavat elementit kuten vérimaailma, voivat lisita

viherpesuepdilyja. Liséksi haastateltavat kyseenalaistivat jddtelon ja fossiilisten padstojen
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vahentdmisen yhteyttd. Myos yrityksen aiemmat kohut, mutta myos toisaalta aiempi vastuullinen

toiminta vaikutti arvioihin.

Energiayhtio Fortumin mainoksen kohdalla viherpesuepdilyt liittyivit ennen kaikkea konkreettisten
perustelujen puutteeseen. Erityisesti kuva leikkivisté lapsista karussa ymparistossa yhdistettyna is-
kulauseeseen "Driving the change for a cleaner world" tulkittiin tunteisiin vetoavaksi, mutta sisil-
161td4n epamadriiseksi markkinointiviestiksi. Haastateltavat kokivat, ettd mainos lupaa parempaa
tulevaisuutta ilman konkreettisesti todennettavia keinoja sen saavuttamiseksi, miké lisési epdluotta-
musta. Taméi tukee my0s aiempia havaintoja viherpesun liittymisestd perustelujen ja ldpindkyvyy-
den puutteeseen. Toisaalta osa haastateltavista koki Fortumin kotimaisuuden lisdédvan mainoksen

uskottavuutta ja aitoutta.

H&M:n Let’s Close the Loop -mainoksen tulkinnassa korostui vahvasti ennakkokasitysten vaikutus.
Useat haastateltavat pitivit mainosta viherpestyné jo ennestdin negatiivisten mielikuvien vuoksi,
joihin vaikuttivat brandin aiemmat kohut liittyen tuotannon eettisyyteen ja ympéristovaikutuksiin.
Viherpesuepdilyksid lisdsi my0s perustelujen ja lisdtietojen puuttuminen kierratyslupausten toteu-
tuksesta. Vastauksissa nousi my0s yleisemminkin esiin pikamuodin negatiiviset vaikutukset, joiden
perusteella mainoksen vastuullista sanomaa ei koettu uskottavaksi. Tima on linjassa aiempien tutki-
musten kanssa. Esimerkiksi Kochin ja Keilmannin (2026, 14) mukaan yritykset, joilla on taustallaan
viherpesuepdilyjd, saavat edelleen heikompia arvioita uskottavuudesta ja yrityskuvasta, vaikka ko-
huista olisi kulunut aikaa. Vaikka brandin kampanja, kuten vaatteiden kierrétys, sopisi sen toimi-
alaan, niin silti voi syntyd mielikuva tekopyhyydestd, jos yrityksen koetaan paikkaavan samalla jat-

kuvasti atheuttamaansa haittaa. (Chu & Yuan 2025, 11).

HKScanin Kariniemen Omasta mielestimme hyvin kasvatettua kananpoikaa tv-mainoksen kohdalla
tulkinnat jakautuivat selvésti ja haastateltavien ennakkoasenteet ja subjektiiviset arvot korostuivat
puolin ja toisin erityisen vahvasti. Mainosta aitona vihreéna pitdneet haastateltavat perustelivat na-
kemyksiddn brandin kotimaisuudella ja tuttuudella seka yrityksen kédyttdmalla luotettavalla sertifi-
kaatilla eli Joutsenmerkilld. Moni haastateltava korosti kotimaisuuden merkitystd jo aiemmin haas-
tattelussa, ja se korostui erityisesti tdiman mainoksen kohdalla. Toisaalta kriittisesti tdhdn mainok-
seen suhtautuneet kokivat sen liian siloteltuna. Idyllinen maalaismaisema, vahvat vérit ja mainoksen
ylipositiivinen tyyli loivat heiddn mukaansa epérealistisen kuvan broilerintuotannosta. Tdmén mai-
noksen tulkinnassa korostuivatkin erityisesti selvésti haastateltavien henkil6kohtaiset arvot, kuten
eldinten hyvinvointiin ja lihantuotannon eettisyyteen liittyvét ndkdkulmat, mika tukee TPB-teoriaa

(Ajzen 1991, 199), jonka mukaan asenteet ja arvot ohjaavat yksilon kdyttdytymisaikomuksia.
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Mainososion tulkintojen perusteella voidaan havaita, ettd epdilykset viherpesusta liittyivét selvésti
mainoksen toteutustapaan. Uskottaviksi koettiin erityisesti sellaiset mainokset, jotka perustuivat
konkreettisiin perusteluihin ja ldpindkyvyyteen. Sen sijaan tunteisiin vetoavat ja visuaalisesti vahvat
mainokset herdttivat herkemmin epdilykset mahdollisesta viherpesusta, erityisesti silloin kun brin-
diin liittyi jo ennestiin negatiivisia mielikuvia. Kotimaisiin yrityksiin suhtauduttiin 1&ht6kohtaisesti
luottavaisemmin, ja niitd pidettiin padsaantoisesti uskottavampana ja vihemmaén viherpesuun viit-

taavana.

5.1.3 Z-sukupolven edustajien kokemukset viherpesun merkityksesta ostokayttaytymi-

seensa

Viherpesun paljastuminen herétti haastateltavissa padosin kielteisié tunteita ja kiinnijaddminen viher-
pesusta koettiin negatiivisena mainehaittana. Moni koki viherpesun aiheuttavan epéluottamusta yri-
tystd tai brandid kohtaan. Osa haastateltavista kertoi, ettd tietyissi tapauksissa voisivat jopa viltelld
viherpesusta kiinni jaényttd yritysti. Viherpesu onkin yhdistetty tutkimuksissa vahvasti brandin
valttimiseen (Nnindini & Dankwah 2024, 10). Mielenkiintoiseksi huomioksi erddssé vastauksessa
kuitenkin nousi se, ettd avointa epdvastuullisuutta pidettiin vihemmén ongelmallisena kuin viherpe-
sua. Kuten O'Connor ym. (2020, 540) sekd Chu ja Yuan (2025, 6) ovat todenneet, ihmisille syntyy
helposti kokemus tekopyhyydesti, jos he kokevat yrityksen tavoittelevan ansaitsematonta moraa-
lista tunnustusta. Tallaiset kdytanndot tulkitaan herkésti tekopyhiksi ja ne voivat synnyttia kielteisia

asenteita yritystd kohtaan.

Moni haastateltavista totesi, ettd ei valttdmattd 1dhtisi tdysimittaiseen boikottiin esimerkiksi kiytén-
ndn syistd tai viherpesun yleisyyden vuoksi. Kuitenkin vastuullista ja ympéristoystavéllistd kulutta-
mista suosineet haastateltavat kertoivat reagoivansa voimakkaammin, kun taas henkildille, joille
ympdéristoasiat eivit olleet niin tirkeitd, viherpesun vaikutus jai vihaiseksi. Esille nousi myds viher-
pesukohujen nopea kiertokulku. Vaikka kohu saisi aluksi runsaasti mediandkyvyytti, se helposti
laantuu ajan mydtd, ja muutaman vuoden padstd moni ei vilttimatta endd muista sité, jolloin kulut-

tajat voivat palata yrityksen asiakkaiksi.

Briandimielikuvilla oli myds keskeinen rooli viherpesutulkinnoissa. Suuret ja tunnetut bréndit herét-
tivdt haastateltavissa seké luottamusta ettd toisaalta my0s epdilyksid. Pddsaéntoisesti niitd kuitenkin
epdiltiin helpommin viherpesusta. Tdma havainto on linjassa esimerkiksi Atkinsonin ja Kimin

(2015, 48) sekd (Wu ym. 2026, 11) havaintojen kanssa, joiden mukaan kuluttajat suhtautuvan skep-
tisemmin suuryrityksiin. Toisaalta osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd my0s pienet yritykset voi-

vat yhtd hyvin hyodyntdd viherpesua, silld niihin ei vélttdimattd kohdistu samalla tavalla yhtd
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tiukkaa valvontaa. Monissa vastauksissa korostuivat myds yrityksen tuttuus, kotimaisuus seké luot-
tamus tiettyihin brindeihin. Zaidin ym. (2025, 944-945) mukaan viherpesun ja ostoaikomuksen vi-
liseen yhteyteen vaikuttaa osittain myos brandiuskollisuus. Léheinen suhde briandiin voi lisdtd luot-
tamusta sen ympadristovditteisiin ja jopa velvollisuudentunnetta yritystd kohtaan. Myos Hameed
ym. (2021, 13120-13121) ovat aiemmassa tutkimuksessa esittineet samanlaisen nikemyksen, jonka
mukaan yksilot, joilla on vahvoja tunteita ja uskollisuutta briandid kohtaan, luottavat helpommin

briandin vastuullisuusviestintaan.

Viherpesu heritti joissain haastateltavista my6s voimakkaita tunnereaktioita, kuten drtymysta tai
jopa brindivihaa, miké saattoi johtaa brandin vilttdmiseen ja téitd kautta heijastua ostokéyttaytymi-
seen. Esimerkiksi Nnindini ja Dankwah (2024, 10) havaitsivat briandin vélttimisen olevan yksi ku-
luttajien emotionaalisista reaktioista viherpesuun. Viherpesusta aiheutuvan reaktion voimakkuus
riippui haastateltavien mukaan kuitenkin tilanteesta. Toisin sanoen kuinka rdikeéna tai royhkeéna
viherpesu koettiin tai mitd vahvempi suhde brindiin oli, sitd voimakkaampi oli myds negatiivinen
reaktio. Erddn haastateltavan mukaan tunnepitoiset reaktiot viherpesusta voisivat korostua erityisesti
tilanteissa, joissa olisi vahva tunnepitoinen suhde bréndiin ja paljon aiempia hyvid ostokokemuksia,
niin tdlloin viherpesun paljastuminen saattaisi aiheuttaa paljastuessaan huomattavaa pettymyksen
tunnetta. Toisena esimerkkind mainittiin vakavat rikkomukset, jotka voisivat herattdd voimakkaita
tunnereaktioita. Téllaisia olisivat esimerkiksi yrityksen aiheuttamat ympéristohaitat, vaikkapa vesis-
tojen tai elinympdiristdjen pilaaminen. Esimerkiksi Paramithan ym. (2025, 440) mukaan viherpesun
vaikutus kuluttajien anteeksiantoon vaihteleekin rikkomuksen havaitun vakavuuden perusteella.
Kun viherpesu koetaan lievdnd, niin tdlloin kuluttajat ovat valmiimpia antamaan brindille anteeksi,

mika heijastuu myonteisempind arvioina.

Viherpesun néhtiin kohdistuvan erityisesti kuluttajiin, silld sen koettiin heikentdvan luottamusta ai-
dosti vastuullisia yrityksii ja tuotteita kohtaan. Samalla nousi esiin erdén haastateltavan nikemys,
ettd yritykset voivat ikdén kuin sysétd vastuuta ymparistdystévallisestd kuluttamisesta kuluttajille
sen sijaan, ettd kehittdisivdt omaa toimintaansa aidosti vastuulliseksi. Vastauksissa toistui my0s se
huomio, ettd viherpesusta voivat kirsid nimenomaan ympéristdystivallisyyteen panostavat kulutta-
jat, esimerkiksi rahallisina menetyksind, mutta my0s asenteiden muuttumisena skeptisemmiksi. Tut-
kimusten mukaan kuluttajat, jotka kokevat tulevansa petetyiksi yrityksen viherpesun seurauksena,
saattavatkin helposti suhtautua skeptisesti vihredin markkinointiin ja heikentdd vastuullista osto-

kayttaytymistd (Zaid, ym. 2025, 944).
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Viherpesun koettiin my0s olevan itsedén ruokkiva ilmi6. Toisin sanoen yhden yrityksen viherpesu-
toiminta voi lisdtd painetta myos muille yrityksille muunnella omia ympéristovaitteitdén. Samalla
viherpesun ndhtiin heikentdvin myos aidosti vastuullisten yritysten asemaa. Télldin aidosti vastuul-
liset yritykset joutuvat panostamaan enemman kuluttajien luottamuksen saavuttamiseen, miké voi
haastateltavien mukaan vaikuttaa myds yleiselld tasolla ostokdyttdytymiseen. Ajankohtaisena esi-
merkkind tuotiin esiin ns. kiinakaupat. Tima havainto tukee esimerkiksi Delmasin ja Burbanon
(2011, 66) sekd Fernandesin ym. (2020, 1115) késityksia siité, ettd viherpesu haittaa aidosti ympé-
ristoystivéllisten tuotteiden markkinoiden kehitysta seké voi heikentdd kuluttajien luottamusta

myo0s vihredin mainontaan yleisemmin.

Useimmat haastateltavat merkityksellistivit ympéristdystavélliset tuotteet luksustuotteiksi jo usein
korkeamman hinnankin vuoksi. Luksusarvon koettiin perustuvan myos tuotteen kestavyyteen, kier-
ritettdvyyteen ja valmistustapaan, jotka nostavat tuotantokustannuksia. Lisdksi vihredt tuotteet koet-
tiin keinona, jolla yritys pystyy erottautumaan markkinoilla kilpailijoistaan. Viherpesu puolestaan
heikensi selvisti ndiden tuotteiden koettua luksusarvoa, luottamusta ja jopa tuotteen jilleenmyyn-

tiarvoa.

Osa haastateltavista oli vahvasti kiinnostunut vastuullisesta kuluttamisesta, mika liittyi heidén hen-
kilokohtaisiin normeihinsa, ympéristoystivélliseen asenteeseensa sekd esimerkiksi ammatilliseen
tietdmykseensd. Toisaalta korkea hintataso rajoitti monien mahdollisuuksia ostaa ympaéristoystavél-
lisid tuotteita, jolloin paddyttiin edullisempiin ja mahdollisesti viherpestyihin vaihtoehtoihin, tdlloin
my0s viherpesun vaikutus ostokdyttdytymiseen jdi vihdisemmaksi. Tdma tukee sitd, ettd TPB-
mallin koettu kédyttdytymisen hallinta, johon my0s yksilon taloudelliset resurssit lukeutuvat, on kes-

keinen tekijéd vihreiden tuotteiden ostoaikeiden maarittdmisessa (Di Pillo ym. 2025, 9083-9084).

Erityisesti pitkdikéisissa tai suurissa hankinnoissa oltiin valmiimpia selvittimdéin tuotteen tai yrityk-
sen taustoja ja panostamaan tarvittaessa myds taloudellisesti enemmén. Sen sijaan moni ei kdyta ar-
jen kiireessd paljon aikaa mainonnan tai tuotteiden vastuullisuusviittdimien arviointiin, vaan paivit-
tdistavaroiden ostopddtokset tehddén nopeasti. Toisaalta osa haastateltavista valitsi kidytdnnollisyy-
den perusteella aina halvemman tai helpommin saatavilla olevan vaihtoehdon, vaikka samalla mah-
dollisesti viherpestyn tuotteen. Niissé vastauksia korostui ennen kaikkea se, ettd vihreét arvot eivét
ensisijaisesti ohjaa kulutuskdyttaytymistd. Myos tuotteen ominaisuuksista halvempi hinta sekd

helppo saatavuus koettiin houkuttelevampina tekijoind kuin tuotteen ympéristoystavallisyys.
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5.1.4 Z-sukupolven edustajien antamat merkitykset viherpesusta ilmiona

Tutkimus tarkasteli miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistévit viherpesun ilmidnd omien
subjektiivisten kokemustensa ja késitystensd kautta. Tutkimus tehtiin suomalaisten Z-sukupolven
edustajien kontekstissa ja aineisto vahvistivat padosin aiemmissa tutkimuksissa esitettyja havain-
toja. Samalla aineisto toi esiin myds tuoreita nikokulmia, kuten tekodlyn mahdollisen roolin viher-

pesun toteuttamisessa.

Tulosten perusteella viherpesu merkityksellistettiin useimmiten yritysten keinona tavoitella talou-
dellista hyotya harhaanjohtavan vastuullisuusviestinnédn avulla. Toki erds haastateltava toi esiin
huomion siitd, ettd viherpesu voi olla myds tahatonta. Haastatteluissa ja mainosten arvioinnissa vi-
herpesun merkityksellistimistd méaérittelivat erityisesti yrityksen koko, sen aiempi toimintahistoria,
tunnettuus sekd viestinnin uskottavuus ja tunnistetut viherpesun elementit. Lisdksi kotimaiset yri-
tykset merkityksellistettiin luotettavammiksi sekd vastuullisuusvéittdmien ettd ympéristétoiminnan

osalta.

Aineistossa haastateltavat kuvasivat merkityksellistimiseen liittyvén useita tekijoitd. Yritysten vies-
tinté eli signaalit ja niiden tulkinta muodostivat keskeisen pohjan merkityksellistdmiselle. Tété tay-
densivit TPB-teorian mukaisesti yksilon omat ldhtékohdat, kuten subjektiiviset arvot, asenteet, am-
matillinen tausta seké taloudelliset resurssit. My0s sosiaalisella medialla, perinteiselld medialla sekéd
ystavapiirilld oli merkitystd yksilon viherpesuun liittyvissa merkityksellistimisessd, tosin osa haas-
tateltavista korosti itsendistd merkityksellistdmistd ilman ulkopuolisia vaikutteita. Kokonaisuutena
viherpesun merkityksellistiminen liittyi my0ds viherpesulukutaitoon seké vihredén skeptisyyteen ja
himmennykseen yritysten vihreitd viittdimid kohtaan, mika lisési varauksellista suhtautumista ym-
paristdystivillisten tuotteiden kuluttamiseen. Vihreiksi luokiteltuja tuotteita merkityksellistettiin
osin luksustuotteina tai statussymboleina niiden korkeamman hinnan sekd ympéristoystévillisten
tuotantokustannusten vuoksi, ja niiden arvon koettiin helposti laskevan mahdollisten viherpesuepai-

lyjen myota.

Tutkimus vahvisti aiempien tutkimusten havaintoja siitd, ettd osa Z-sukupolven edustajista pitaa
ympadristoystavallistd kuluttamista tirkednd. Tutkimustuloksista korostui kuitenkin samalla se,

ettei haastateltavien ndkemykset vastuullisesta kuluttamisesta ole yhtendisid. Havainto on linjassa
Haquen ja Langin (2025) sekd Shaheen ja Serdiukin (2025) tutkimusten kanssa, joissa tuodaan esiin
se, ettei Z-sukupolven ympéristomyonteinen suhtautuminen aina johda johdonmukaisiin kestdaviin
ostopéétoksiin ja ettd Z-sukupolvi on sisdisesti heterogeeninen. Ndmaé erot nékyivit myos siind, mi-

ten haastateltavat merkityksellistivét viherpesua. Osa haastateltavista koki viherpesun selvésti
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negatiivisena ilmioné, joka vaikutti vahvasti heidén luottamukseensa yrityksié ja niiden vihreda
markkinointia ja vastuullisuusviestintdd kohtaan. Toisille viherpesulla ei sen sijaan ollut juurikaan
merkitystd omaan eldmaéin tai ostokdyttdytymiseen, silld ymparistoon liittyvét tekijét eivit olleet
heille keskeisid kulutusvalintoja ohjaavia tekijoitd. Talloin myos viherpesun merkityksellistiminen

ilmidna jdi heidén kohdallaan vahdisemmaksi.
5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tadmaén tutkimuksen avulla yritysten markkinoinnissa ja viestinndssd voidaan ymmartid paremmin,
miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistdvit viherpesun ilmiond omien subjektiivisten koke-
mustensa ja késitystensd kautta. Aineiston perusteella Z-sukupolven edustajat suhtautuvat melko
skeptisesti yritysten vihreddn markkinointiin ja vastuullisuusviestintéén erityisesti silloin, kun vies-
tinnén signaalit koetaan epdaidoiksi, ristiriitaisiksi, lilan yleisluontoisiksi tai niiden tietojen totuu-
denmukaisuutta ei ole mahdollista tarkistaa mistdén. Tamai tekee viherpesun hyodyntdmisestd yri-
tysten markkinoinnissa ja vastuullisuusviestinnissa riskialtista, silld valheellinen viestintd voi esi-
merkiksi heikentdé luottamusta kuluttajien keskuudessa, vihentii ostohalukkuutta sekd aiheuttaa
merkittdvad mainehaittaa yritykselle. Tdmén vuoksi yritysten tulisi panostaa markkinoinnissaan ja
vastuullisuusviestinndssdin lipindkyvyyteen, konkreettisuuteen sekéd johdonmukaisuuteen. Ympa-
ristovéitteet pitdisi perustella selkedsti esimerkiksi kolmannen osapuolen sertifikaateilla sekd avoi-
mella tiedolla ja raportoinnilla. Tutkimuksessa nousi esiin my0s nikemys, ettd tekodlylld tehdyt
mainoskuvat saattavat heréttdd kokemuksen viherpesusta. Tamén vuoksi yritysten tulisi kiinnittaa

huomiota myos sithen, miten tekodlyd hyodynnetdin esimerkiksi mainoskuvien kaytossa.

Haastatteluissa korostui my0s sosiaalisen median merkitys Z-sukupolven edustajien viherpesun
merkityksellistdimisessi. Siksi yritysten kannattaakin panostaa johdonmukaiseen markkinointiin ja
viestintddn kaikilla sosiaalisen median alustoilla. Lisédksi yritysten kannattaa my0s seurata aktiivi-
sesti kuluttajien keskusteluja ja palautteita, silld esimerkiksi epéilykset viherpesusta voivat levitd

nopeasti sosiaalisen median kautta.

Yritysten tulisi huomioida my6s Z-sukupolven heterogeenisuus markkinoinnissaan ja vastuullisuus-
viestinndssdin. Toisin sanoen ei pidé olettaa, ettd koko Z-sukupolvi suhtautuisi samalla tavalla vas-
tuullisuusasioihin. Tdmén vuoksi yritysten tulisikin huomioida markkinoinnissaan ja viestinndssdin
entistd tarkemmin my®os erilaiset arvot ja asenteet, kuten suhtautuminen ymparisto- ja eldinsuoje-

luun, koska niilld on osaltaan merkitystd myos yksilon viherpesun merkityksellistimisessé.
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Tutkimus tarjoaa yrityksille hyodyllisté tietoa uskottavamman, ldpindkyvammaén ja aidosti vastuulli-
semman markkinoinnin seké vastuullisuusviestinnén kehittimisessd suomalaisessa kuluttajakon-

tekstissa sekéd ndkokulmia kuluttajatutkimuksiin.
5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitdi tutkijayhteison yhteisend sopimuksena siitd, mikd mééri-
telldén tieteelliseksi tutkimukseksi (Vilkka 2021, 188). Laadullisessa tutkimuksessa keskeiseni
haasteena on vakuuttaa lukija tutkimuksen tieteellisestd luonteesta, laadusta ja luotettavuudesta ja
tassd korostuu erityisesti tutkimuksen totuudenmukaisuus ja objektiivisuus (Eriksson & Kovalainen
2008, 291, Tuomi & Sarajarvi 2002, 158). Tutkijan tuleekin kuvata koko tutkimusprosessi avoi-
mesti ja sellaisena kuin se on toteutettu (Puusa & Juuti 2020, 175). Tutkimusongelma, tutkimusky-
symykset ja tavoite on esitettdva tdsmallisesti, ja teoreettinen viitekehys sekd metodologia on kuvat-
tava selkedsti. Aineistonkeruu tulee raportoida tarkasti olosuhteineen ja analyysissa on avattava luo-
kittelujen muodostuminen seka padatelmien perusteet. (Vilkka 2021, 202; Hirsjarvi ym. 2009, 232—
233.) Luotettavuutta vahvistaa myds tutkimusaineiston ja analyysimenetelmien yhteensopivuus tut-

kimuksessa hyodynnettyyn teoriaan sekd kerdttyyn tutkimusaineistoon (Puusa & Juuti, 202, 195).

Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa voidaan hyodyntda neljaa kriteerid eli riippuvuutta (engl.
dependability), siirrettavyyttd (engl. transferability), uskottavuutta (engl. credibility) seké vahvistet-
tavuutta (engl. confirmability) (Eriksson & Kovalainen 2008, 295).

Riippuvuudella tarkoitetaan tutkijan vastuuta selvittdd lukijalle avoimesti tutkimusprosessin loogi-
suus, jaljitettdvyys ja dokumentointi (Eriksson & Kovalainen, 2008, 295). Tassd tutkimuksessa tut-
kimuksen johdantoluvussa on perusteltu tutkimuksen merkitys sekéd kuvattu aiheeseen liittyvia
aiempia tutkimuksia tutkimusprosessin ldpindkyvyyden lisdédmiseksi. Tutkimuksen toteutusta ja me-
netelmévalintoja on perusteltu metodologialuvuissa. Empiirisessé osiossa haastateltavien valinta pe-
rustui ennalta méadriteltyihin kriteereihin, jotta tutkimukseen saatiin mahdollisimman monipuolisia
nakemyksid. Tutkimuksen luotettavuutta vahvistettiin kuvaamalla tutkimus- ja haastatteluprosessi
avoimesti sekd esittdmaéllé tulosten yhteydet teoreettisen viitekehyksen, aineiston ja johtopéétdsten

vélilla.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan tutkijan vastuuta osoittaa tutkimuksensa yhteydet ja mahdolliset sa-
mankaltaisuudet aiempien alan tutkimusten kanssa (Eriksson & Kovalainen, 2008, 295). Tdssé tut-
kimuksessa siirrettdvyyttd on arvioitu vertaamalla tutkimustuloksia aiempiin tutkimuksiin seka tar-

kastelemalla niiden yhtenevéisyyksié ja uusia havaintoja. Tutkimuksen johdannossa sekéa
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teoriaosassa on kuvattu tutkittavaa ilmioté sekd sitd, mitd siitd jo tiedetddn. Tadmén tutkimuksen
yleistettdvyys on kuitenkin rajallinen, silld tutkimuksessa on keskitytty subjektiivisiin merkityksiin
viherpesusta eiké tavoitteena ole ollut tilastollisten yleistysten tekeminen haastateltavien mééran ja

tutkimusasetelman vuoksi.

Tutkimuksen uskottavuutta arvioitaessa keskeisid kysymyksid ovat aineiston riittdvyys, tutkijan asi-
antuntemus seké havaintojen ja tulkintojen johdonmukaisuus (Eriksson & Kovalainen, 2008, 295).
Téssi tutkimuksessa uskottavuutta tukee aiheen kannalta keskeisen kirjallisuuden hyddyntdminen,
ja suurin osa ldhteistd koostuu tuoreista vertaisarvioiduista tieteellisistd tutkimuksista. Empiirisen
aineiston keruussa on huomioitu aineiston tarkoituksenmukaisuus tutkimuksen aiheeseen nihden, ja
aineiston riittivyyteen pyrittiin vaikuttamaan keradmaélla mahdollisimman monipuolisia nakemyksii
tutkimusaiheesta. Tutkimustulosten uskottavuutta vahvistavat myos haastatteluaineistosta poimitut
lainaukset. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tehda tilastollisia yleistyksid, vaan lisdtd ymmaérrysta
tutkittavasta ilmidstd. Empiirisen aineiston analyysi ja tulkinnat on tehty haastateltavien vastausten

perusteella niitd muuttamatta seké eettiset periaatteet huomioiden.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tiedot ja tulkinnat eivit perustu tutkijan
subjektiivisiin mielipiteisiin, vaan havaintojen ja tulkintojen yhdistimiseen tutkimusaineistoon
(Eriksson & Kovalainen, 2008, 295). Téssa tutkimuksessa tulkinnat perustuvat tutkimusaineistoon
ja ne kytkeytyvit tutkimuksessa hyddynnettyihin teorioihin ja késitteisiin sekd aiempiin tutkimus-
tuloksiin, jotka selkeyttdvit tehtyjd tulkintoja seké toimivat niiden perusteluina. Tutkimustulosten
analysointi on pyritty esittiméddn mahdollisimman avoimesti ja 1dpindkyvasti, jotta lukijalle muo-
dostuu selked késitys siitd, miten johtopédédtoksiin on paddytty. Ndin tutkimuksen johtopédétdsten

muodostuminen on jiljitettdvissé ja perusteltavissa aineiston seka teorian avulla.

Téamin tutkimuksen keskeiset rajoitteet liittyvit aineiston laajuuteen, miké rajoittaa tulosten yleis-
tettavyyttd. Tutkimus perustuu kymmenen Z-sukupolven edustajan haastatteluun suomalaisessa
kontekstissa sekéd laadulliseen tutkimusotteeseen, mink& vuoksi tuloksia ei voida sellaisenaan yleis-

tdd koko Z-sukupolvea koskeviksi.
5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen tulosten perusteella esiin nousee useampiakin jatkotutkimusmahdollisuuksia. Yhtena
jatkotutkimuskohteena voisi olla tekodlyn hyddyntdminen viherpesun vélineend mainonnassa, silld
viherpesun keinot ja toimintatavat muuttuvat jatkuvasti teknologisen kehityksen myota. Tama tuli

esiin my0s erddn haastateltavan vastauksessa. Tdssa kontekstissa voisi tarkastella kuluttajien kykyéa
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tunnistaa tekodlylla tuotettua markkinointiviestintdd seka siind mahdollisesti ilmenevid viherpesun

elementtejd ja ndiden vaikutuksia kuluttajien luottamukseen seké ostopaétoksiin.

Toisena jatkotutkimusvaihtoehtona voitaisiin tarkastella viherpesun sdéntelyn kiristymisté. Tutki-
muksessa moni haastateltavista korosti lainsdddannollisten keinojen merkitystd viherpesun rajoitta-
misessa, ja vastuullisuusviestinnén sddntely tuleekin todennédkoisesti tiukentumaan Euroopassa
EU:n vuonna 2026 voimaan tulevan Empowering Consumers for the Green Transition -direktiivin
(EmpCo-direktiivi) sekd valmistelussa olevan, arviolta vuonna 2027 voimaan tulevan Green Claims
-direktiivin my6td (European Commission, 2023, 2024). Tulevissa tutkimuksissa voitaisiin tarkas-
tella, miten sddntelyn kiristyminen vaikuttaa yritysten markkinointiin ja vastuullisuusviestintdin

seki millaisia vaikutuksia silld on kuluttajien viherpesuun liittyviin késityksiin ja asenteisiin.

Liséksi jatkotutkimusmahdollisuuksia liittyy tdmén tutkimuksen rajoitteisiin, erityisesti aineiston
rajallisuuteen. Tulevissa tutkimuksissa aineistoa voitaisiin kerétd laajemmalta vastaajajoukolta, jol-
loin tutkimus voitaisiin toteuttaa kvantitatiivisena ja siten mahdollistaa my®ds tilastollisten yleistys-
ten tekeminen. Lisdksi ilmi6td on mahdollista tutkia eri maissa, mikd mahdollistaisi viherpesuun

liittyvien késitysten vertailun erilaisissa kulttuurisissa ja yhteiskunnallisissa konteksteissa.
5.5 Yhteenveto

Tamai tutkimus tuottaa teoreettista kontribuutiota siitd, miten Z-sukupolven edustajat merkityksellis-
tavit viherpesun ilmiénd omien subjektiivisten kokemustensa ja késitystensd kautta. Tutkimuksen
tavoitteena on tuottaa uutta ymmaérrysté siitd, miten yksildiden subjektiiviset kokemukset, arvot ja
kisitykset muokkaavat heiddn tulkintaansa viherpesusta. Tutkimuksella ei pyriti tilastollisten yleis-
tysten luomiseen, vaan ymmarryksen kasvattamiseen tutkittavasta ilmiosta haastattelemalla joukkoa

Z-sukupolven edustajia.

Tutkimuskysymysti tarkasteltiin kolmen osaongelman kautta. Ensimméinen osaongelma kasitteli
niitd tekijoitd, joilla Z-sukupolven edustajat kokivat olevan merkitysté késityksiinsd viherpesusta.
Toinen osaongelma tarkasteli sitd, miten tai mistd Z-sukupolven edustajat tunnistavat viherpesun.
Kolmas osaongelma puolestaan selvitti sitd, kokevatko Z-sukupolven edustajat viherpesulla olevan
merkitystd omaan ostokdyttdytymiseensd. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys yhdisti viherpesua
kisittelevad kirjallisuutta, aiheeseen liittyvia késitteitd sekd suunnitellun kdyttaytymisen teorian,
signalointiteorian ja merkityksellistimisen, joiden avulla pyrittiin jasentdméén Z-sukupolven edus-

tajien viherpesuun liittdmid merkityksié.
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Tutkimuksen empiirinen aineisto on padosin linjassa aiempien tutkimusten kanssa, toisin sanoen
tama tutkimus on vahvistava tutkimus. Aineistosta ilmeni, ettd Z-sukupolven edustajat merkityksel-
listivdt viherpesun padsdantoisesti negatiivisena ilmiond. Sen koetiin olevan keino, jolla yritykset
pyrkivit saavuttamaan taloudellista hyotyd hyvauskoisten kuluttajien kustannuksella. Seka haastat-
teluissa ettd mainosten arvioinnissa nousi esiin useita tekijoitd, jotka heréttivit haastateltavissa epéi-
lyjd mahdollisesta viherpesusta. Arviointiin vaikutti my0s esimerkiksi yrityksen tuttuus, koko seka
aiempi toimintahistoria. Liséksi havaittiin, ettd kotimaisiin yrityksiin luotettiin vahvemmin vihredn

mainonnan aitouden seka ylipddtddn ympiristoystivallisen toiminnan suhteen.

Aineistossa haastateltavat kuvasivat merkityksellistimiseen liittyvin useita tekijoitd, kuten yrityk-
sen lahettdmét signaalit ja niiden subjektiivinen tulkinta seki yksilon omat 1dhtokohdat, kuten arvot,
asenteet, ammatillinen tausta tai taloudelliset resurssit. Myds sosiaalinen media seka ystavépiiri vai-
kuttivat merkitysten muodostumiseen. Toisaalta osa haastateltavista kertoi muodostavansa késityk-
sensd itsendisesti ilman ulkopuolisia vaikutteita. Vastauksissa esiintyi myds vahvaa skeptisyytté
sekd vihredd hdmmennysta yritysten vihreitd vdittdmia kohtaan, mika lisdsi varauksellisuutta ympa-
ristoystivéllisten tuotteiden ostamiseen. Ympéristoystavilliset tuotteet merkityksellistettiin osin
luksustuotteina, mika selittyi sekd niiden korkeammalla hintatasolla ettd ympéristoystivéllisen tuo-
tannon aiheuttamilla kustannuksilla. Toisaalta tuotteiden koettiin menettdvin merkittavésti luksus-

arvoaan, mikali niiden taustalta paljastuu viherpesua.

Osalle haastateltavista viherpesulla ei kuitenkaan ollut juurikaan merkitysti, mika oli selvisti yhtey-
dessd heidin vihreddn ostokdyttdytymiseensd sekd sithen, miten he merkityksellistivdt viherpesun
ilmioné. Toisin sanoen, mikali haastateltava ei ollut kiinnostunut vihreésta kuluttamisesta, viherpe-
sun merkityksellistiminenkin jéi véhiiseksi eikd silld ilmiond koettu olevan kédytinndssé juurikaan
itselle merkitystd. Tdma vahvisti tutkimukseen osallistuneiden Z-sukupolven edustajien joukon he-

terogeenisuutta.

Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio tukee markkinointitieteen kehitysta lisddmalld ymmarrysti
siitd, miten Z-sukupolven edustajat havaitsevat ja tulkitsevat viherpesua. Tdémén tiedon avulla voi-
daan kehittdd uskottavampaa, ldpindkyvampéi ja aidosti vastuullisempaa markkinointia ja vastuulli-
suusviestintdd. Liséksi tutkimus tuottaa tietoa kuluttajakdyttdytymisen tutkimukseen ja syventda

ymmaérrystd viherpesusta suomalaisessa kuluttajakontekstissa.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelun runko

Taustakysymykset:
Ikasi, koulutuksesi/ammattisi,

Miten kuvailisit suhtautumistasi vastuulliseen kuluttamiseen yleisesti?

Teema 1: Viherpesun maiirittely ja henkilokohtaiset merkitykset
1. Mitd sinulle tulee mieleen késitteestd viherpesu?
2. Millaisia henkil6kohtaisia merkityksié liitdt viherpesuun (esimerkiksi ajatuksia, mieliku-
via, késityksid ym.)?
3. Kuinka tarkeédnd pidét viherpesun rajoittamista lainsdddannéllisin keinoin?

Mitéd mieltd olet, miksi yritykset hyodyntévit viherpesua markkinoinnissaan?

Teema 2: Viherpesun tunnistaminen ja havaitseminen
5. Minkélaiseksi médrittelet oman kykysi tunnistaa viherpesua?
6. Millaiset asiat mainonnassa herattavét sinussa epdilyn siitd, ettd kyseessi voisi olla viher-
pesu?
7. Oletko tietoinen viherpesun eri muodoista? Mitd viherpesumuotoja tiedit?

Teema 3: Ulkoiset vaikutteet seka luottamus

8. Milli tavoin muiden nidkemykset (esim. ldheiset, ystévit, vaikuttajat, media, some) vai-
kuttavat omiin késityksiisi viherpesusta?

9. Luotatko yritysten markkinoinnissa antamiin ympéristdlupauksiin tai sertifiointeihin?

—Miksi / miksi et?

10. Miten ympéristdlupaukset tai sertifioinnit vaikuttavat mielikuvaasi yrityksen uskottavuu-
desta?

11. Miké merkitys ympéristdlupauksilla tai sertifioinneilla on sinulle tuotteen ostamisen
kannalta?

12. Koetko niin sanottua vihredd hammennysti, eli epdvarmuutta siitd, mitkd tuotteet tai yri-

tykset ovat aidosti ympéristoystivillisia? Miten tdma vaikuttaa kulutusvalintoihisi?

Teema 4: Tunteet ja mielikuvat
13. Jos yritys jdi kiinni viherpesusta, miten se vaikuttaa mielikuvaasi kyseisestd brandisti?
14. Miten brandin tunnettuus tai koko vaikuttaa késitykseesi viherpesusta?
15. Voiko yrityksen viherpesu herittdd sinussa brindivihaa tai voimakasta kielteistd suhtau-

tumista yritystd kohtaan?
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16. Minkélaisia negatiivisia vaikutuksia viherpesulla mielestisi on ylipdatdan kuluttajiin, yri-

tyksiin tai yhteiskuntaan laajemmin?

Teema 5: Koettu vaikutus ostokayttiytymiseen ja valintoihin
17. Oletko jattanyt ostamatta tuotteen tai valttinyt jotain bréndid viherpesun vuoksi? Jos olet,
kerrotko mistd syysta?
18. Koetko vihreit tuotteet keinona erottautua tai luksuksena, ja miten yrityksen viherpesun
paljastuminen vaikuttaisi timén tuotteen koettuun luksusarvoon?
19. Jos kahden samankaltaisen tuotteen vélilld pitdd valita niin kumman tuotteen valitsisit,
aidosti vihredn tuotteen, vaikka sen ostaminen vaatisi enemmaén vaivaa/rahaa vai viher-

pestyn tuotteen, joka on helpommin saatavilla/halvempi? Perustele vastauksesi.

Teema 6: Esimerkkimainokset
20. Millaisia ajatuksia tima mainos herdttdd sinussa? Koetko timadn mainoksen viherpestyksi?
Miksi / miksi et? Mistd elementeistd tunnistit mahdollisen viherpesun?

21. Miten tdmi mainos vaikuttaa mielikuvaasi yrityksesti?

Esimerkkimainokset (5 kpl)
mainos 1: Patagonia, Worn Wear: Better Than New
mainos 2: Ben & Jerry’s, Freeze Fossil Fuels
mainos 3: Fortum, Driving the change for a cleaner word
mainos 4: H&M, Let's close the loop
mainos 5: HK-Scan Kariniemi, Omasta mielestimme hyvin kasvatettua kananpoikaa (tv-mai-

nosvideo)

Teema 7: Henkilokohtaiset merkitykset
22. Onko jotain viherpesuun liittyvad, mika on sinulle tarked, mutta jota ei ole ksitelty vield

tdssa haastattelussa?
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Liite 2 Esimerkkimainokset

Better Driving ¥
Than New the change
for a cleaner
world

Patagonia® Surf Trunks from 1994

¥

1: Patagonia, Worn Wear: Better Than New (eu.patagonia.com, n.d.)

2: Ben & Jerry’s, Freeze Fossil Fuels (benandjerry.com.au, n.d.; reneweconomy.com.au, n.d.)
3: Fortum, Driving the change for a cleaner word (vuodenhuiputus.fi, n.d.)

4: H&M, Let’s close the loop (vuodenhuiputus.fi, n.d.)

5: HK-Scan Kariniemi, Omasta mielestimme hyvin kasvatettua kananpoikaa

kuvakaappaus tv-mainoksesta (vuodenhuiputus.fi, n.d.; kariniemi, n.d)
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Liite 3 Esitietolomake

Tutkimuksen nimi: Viherpesun merkitykset Z-sukupolven edustajien ndkokulmasta
Tutkimuskysymys: Miten Z-sukupolven edustajat merkityksellistdvit viherpesun ilmiéna?

Osaongelmat:

1. Milla tekijo6illa Z-sukupolven edustajat kokevat olevan merkitysti kdsityksiinsd viherpesusta?
Miten tai mistd Z-sukupolven edustajat tunnistavat viherpesun?
3. Kokevatko Z-sukupolven edustajat viherpesulla olevan merkitystd omaan ostokdyttdytymi-

seensa?

Tutkimuksen keskeiset kisitteet ja niiden méairitelmat:

Viherpesu: Viherpesun kisitteen esitteli alun perin ekologi ja ympéristonsuojelija Jay Westerveld
vuonna 1986. Kaisite on syntynyt vihredn markkinoinnin my6td. Viherpesun késite on subjektiivi-
nen, ja sen tulkinta vaihtelee. Yleisesti voidaan todeta, ettd viherpesulla tarkoitetaan yritysten toi-

mintaa tai viestintii, jolla pyritdén antamaan harhaanjohtava kuva sen ymparistdystavallisyydesta.

Z-sukupolvi: Viestoryhmad, joka on syntynyt noin vuosina 1996-2012 ja muodostaa 32 prosenttia

maailman véestostd. Z-sukupolvi on kasvanut keskelld merkittidvid sosiaalisia, poliittisia, taloudelli-
sia ja teknologisia muutoksia, jotka ovat muokanneet heidédn arvoja ja ajattelua. Erityisesti digitaali-
sessa ympdristdssd kasvaminen ja sosiaalisen median vahva rooli ovat tehneet teknologiasta keskei-
sen osan heiddn arkeaan. Z-sukupolven on havaittu olevan my0s aiempia sukupolvia tietoisempi so-

siaalisista ja ympdristoasioista sekd sitoutuneempi kestdvién ja eettiseen kuluttamiseen.

Merkityksellistiminen. Télla tarkoitetaan prosessia, jossa yksilo muodostaa tulkintoja ja rakentaa
tilanteelle uskottavia ja loogisia selityksid, mutta ei kuitenkaan pyri tavoittelemaan objektiivista to-
tuutta. Henkilokohtaiset ennakkoluulot seké tilannekohtaiset tekijdt vaikuttavat merkityksellistdmi-
sen prosessiin joko ylikorostamalla tai vdhétteleméalld ongelman joitain puolia. Prosessiin vaikutta-
vat sekd tunteet, kognitiiviset reaktiot, ennakkokasitykset ettd tilannekohtaiset tekijédt, mutta myos

prosessin aikana hankittu laadukas tieto ja paittelystrategiat voivat ohjata muodostuvia merkityksié.
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Liite 4 Tietosuojailmoitus

Tietosuojailmoitus

Sisaltaad EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 13 ja 14 artiklan edellyttamat tiedot

Rekisterin nimi

Viherpesun merkitykset Z-sukupolven edustajien ndkokulmasta

Rekisterinpitaja

Kirsi Kuusisto, 040 567 0035, kirsi.k.kuusisto@utu.fi
Turun kauppakorkeakoulu, Porin yksikkd, Pohjoisranta 11 A,
28100 Pori

Vastuuhenkilon yhteys-
tiedot

Kirsi Kuusisto, 040 567 0035, kirsi.k.kuusisto@utu.fi

Henkilotietojen kasitte-
lyn tarkoitukset ja ka-
sittelyn oikeusperuste

Tutkimuksessa tehddan haastatteluja, joissa kysytdan Z-sukupolven edustajien
subjektiivisia nakemyksia ja kasityksia viherpesusta eli tutkitaan haastatelta-
vien merkityksenantoja viherpesusta. Sdhkopostiosoitteita kdytetdan haastat-
telukutsun ldhettamiseen.

Henkilotietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena kasit-
telyperusteena on

kasittely on tarpeen tieteellista tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1 a-

kohta)

rekisterdity on antanut suostumuksensa henkildtietojen kasittelyyn
(suostumus 6 art. 1 e-kohta)

Omuu mika

Kasiteltavat henkilotie-
toryhmat

Rekisteriin talletetaan rekister6idysta seuraavia tietoja:
ika, sukupuoli, koulutus ja ammatti seka haastattelukysymysten vastaukset

Yhteydenottoa varten kerdtdaan sahkopostiosoitteet, mutta niita ei tallennetta
tutkimuksen aineistoon eika kadytetda muihin tarkoituksiin.

Henkilotietojen vas-
taanottajat ja vastaan-
ottajaryhmat.

Tietoja ei siirretd eika luovuteta ulkopuolisille.

Tiedot tietojen siirrosta
kolmansiin maihin

Henkil6tietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.



mailto:kirsi.k.kuusisto@utu.fi
mailto:kirsi.k.kuusisto@utu.fi

8. Henkil6tietojen sailytta-
misaika tai sen
maarittamisen kriteerit

Haastattelunauhoitteista kirjoitetaan tekstitiedostot ja nauhoitteet tuhotaan.
Samalla tutkimusaineistosta poistetaan suorat tunnistetiedot. Tietoja sdilyte-
tdan enintdan 2 vuotta tutkimuksen valmistumisesta, jonka jdlkeen aineisto ha-
vitetdan tietoturvallisesti.

9. Rekisterdidyn oikeudet

Rekisterdidylla on oikeus pyytda padsy hanta itseddn koskeviin henkilotietoihin
sekd oikeus pyytda tietojensa oikaisemista tai poistamista taikka kasittelyn ra-
joittamista tai vastustaa niiden kasittelya. Oikeutta henkilotietojen poistamiseen
ei sovelleta tieteellisessa tai historiallisessa tutkimustarkoituksessa silloin, kun
poisto-oikeus todenndkdisesti estaa kasittelyn tai vaikeuttaa sita suuresti.

Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti.

Rekisteroidylla on oikeus tehda valitus valvontaviranomaiselle.

10. Tiedot siita, mista henki-
|6tiedot on saatu

Haastattelukutsujen lahettdmiseksi pyydetdan sahkopostiosoitteita haastattelui-
hin kutsutuilta henkilokohtaisesti puhelimitse. Muut tiedot kerdtdan suoraan
haastattelututkimukseen osallistuvilta.

11. Tiedot automaattisen
paatdksenteon ml. pro-
filoinnin olemassaolosta

Tietoja ei kdytetd automaattiseen paatoksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.
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Liite 5 Suostumuslomake

PRO GRADU-TUTKIMUS SUOSTUMUS TUTKIMUKSEEN

Tama on kutsu osallistua tutkimushaastatteluun, minka vuoksi toivomme teidéan lukevan alla olevan han-
kekuvauksen ja antavan suostumuksenne haastatteluihin.

Tutkimuksen nimi ja toimijat: Viherpesun merkitykset Z-sukupolven edustajien nakdkulmasta

Taustaa tutkimukselle: Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa millaisia merkityksia haastateltavat Z-suku-
polven edustajat antavat viherpesulle. Subjektiivisten tunteiden ja merkityksellistamisen tueksi tarkastel-
laan haastateltavien viherpesun havainnointikykya esimerkkimainosten kautta. Talla tutkimuksella ei pyrita
tilastolliseen yleistamiseen vaan luomaan ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.

Pyynto osallistua tutkimukseen: Tarkoitukseni on haastatella Z-sukupolven edustajia eli vuosina 1995-2012
syntyneitd henkilGita ja selvittda heidan nakemyksidan ja kasityksidaan viherpesusta, ja tata kautta selvittaa,
minkalaisia merkityksia he antavat viherpesulle. Osallistuminen on taysin vapaaehtoista, ja siitd on mahdol-
lisuus vetaytya missa vaiheessa haastattelua tahansa. Tutkimuksen tuloksia hyédynnetdan Pro gradu -tut-
kielmassa. Lisdksi tutkimustuloksia voidaan hyodyntda akateemisissa julkaisuissa.

Aineiston hankintamenetelmat ja sen hallinta: Haastattelen Z-sukupolven edustajia heidan nakemyksis-
tdan viherpesua kohtaan. Keskustelumme ovat pituudeltaan noin 50-60 minuuttia. Haastattelut aanite-
tdan suostumuksellanne. Aineiston kasittelyssd noudatamme Suomen Akatemian eettisid sdantoja ja ai-
neisto on luottamuksellista. Haastatteluaineiston litteroinnissa kdytan koodeja, joten yksittaiset henkil6t
eivat ole tunnistettavissa eika aineisto ole yksilditavissa. Litteroinnin jalkeen danitykset havitetaan. Litte-
roinnin koodiavain on vain graduntekijalla. Haastatteluaineisto tallennetaan vain graduntekijan kaytossa
olevalle, Turun yliopiston suljetulle verkkolevylle. Tutkielman valmistuttua ei-yksiloitavissa oleva, litteroitu
haastatteluaineisto sailytetdaan tietoturvallisesti yliopiston suosituksen mukaisesti 2 vuotta, jonka jalkeen se
havitetaan.

Tutkimuksen henkil6tietojen kasittely perustuu yleiseen etuun, jolloin tutkittavilla ei ole niiden poisto-oi-
keutta.

Lisdtietoja hankkeesta:
Gradun tekija: Kirsi Kuusisto kirsi.k.kuusisto@utu.fi

Gradun ohjaaja: Apulaisprofessori Kati Suomi kati.suomi@utu.fi

Lisdtietoja Turun yliopiston tietosuojasta: tietosuoja@utu.fi.

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen, jonka tarkoituksena on selvittaa Z-sukupolven edustajien
merkityksellistamisia viherpesusta. Olen perehtynyt edelld olevaan selvitykseen ja saanut riittavasti tietoa
tutkimuksesta ja sen yhteydessa suoritettavasta tietojen kerdaamisesta, kasittelysta ja tallentamisesta. Tutki-
muksen sisalto on kerrottu minulle myds suullisesti ja olen saanut riittavan vastauksen kaikkiin tutkimusta
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koskeviin kysymyksiini. Selvityksen antoi Kirsi Kuusisto. Minulla on ollut riittavasti aikaa harkita tutkimuk-
seen osallistumista.

Ymmarran, etta tahan haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Minulla on oikeus milloin tahansa ja
syyta ilmoittamatta keskeyttda haastatteluun osallistuminen.

Allekirjoituksellani vahvistan, etta osallistun tassa asiakirjassa kuvattuun tutkimukseen ja suostun haas-
tateltavaksi.

Allekirjoitus Pdéivéys

Nimen selvennys

Suostumus vastaanotettu

Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus Pdivdys

Nimen selvennys

Asiakirjasta on tehty kaksi identtista kappaletta, toinen tutkijoiden arkistoon ja toinen haastateltavalle.

Sahkaisiin kyselyihin esimerkinomainen informaatio vastaajille:

*Henkil6tietojen kasittelyn peruste on EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen artikla 6. Yliopiston harjoittamassa tieteelli-
sessa tutkimuksessa perusteena on yleista etua koskeva tehtava (yliopistolaki 2§). Taman tutkimusaineiston osalta
rekisterinpitdja on Turun yliopisto. Tietoja ei siirreta eika luovuteta tutkimusryhmaltd muille tutkijoille tai tahoille. Suo-
rat tunnistetiedot poistetaan analysointivaiheessa. Tutkimusrekisteri sdilytetaan pysyvasti ilman tunnistetietoja. Hen-
kilotietojen kasittely paattyy viimeistaan kesakuussa 2031.
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Liite 6 limoitus tekodlyn kaytosta

Olen kayttinyt generatiivista tekodlyd Pro Gradu -prosessini tukena sen eri vaiheissa ja eri tarkoi-
tuksiin. Kayttdmani tyokalut, niiden kdyton tarkoitus seké tekodlyn tuotosten verifioimiseksi teke-
mani toimet on kuvattu alla. Samalla vakuutan, ettd olen kdyttinyt tekodlytyokaluja asianmukaisella
huolellisuudella, olen ilmoittanut niiden kadytostd voimassa olevan ohjeistuksen mukaisesti ja otan

tdyden vastuun tdmin tyoni siséllostd kokonaisuudessaan.

Opinniytetyoprosessissani olen kiyttinyt generatiivista tekodlyé aiheen ideointiin seké erilaisten
nikokulmien ja aiheeseen liittyvien teorioiden ja kisitteiden I0ytdmiseen ja selkeyttimiseen. Tdmén
jélkeen aiheesta on etsitty lisdtietoa tutkimuksessa kéytetyistd ldhteistd. En kdyti tekoédlyn tuottamaa
tekstid opinndytteesséni, vaan se on toiminut ainoastaan ideoimisen, nakdkulmien seké tuottamani

tekstin kielentarkistuksen seki ilmaisun selkeyttdmisen tukena.
1. Kiytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT

Kiyttotarkoitus: Tutkimuksen aiheen ideointiin ja rajaamiseen seké teorioiden hahmottamiseen ja

teoreettisen viitekehyksen méadrittelyyn
Esimerkkihakuja:

o “Miti tieteellisid teorioita voisi hyodyntdd viherpesun subjektiivisen kokemuksen tutkimuk-

sessa?”
e ”Mika on ndiden teorioiden keskeisimmat periaatteet?”
e “Merkityksenluomisen ja merkityksellistiminen kisitteet ja erot?”

ChatGPT:n antamat vastaukset on todennettu tutustumalla annettuihin teorioihin ja kisitteisiin ver-

taisarvioidun tieteellisen tutkimusaineiston ja kirjallisuuden kautta.

Kiyttotarkoitus: Kirjoitusprosessissa oman tekstin kielentarkistus seké yksittdisten lauseiden ja
virkkeiden muotoilu omassa tuottamassani tekstissa ilmaisun selkeyttimiseksi ja tekstin luettavuu-
den parantamiseen. Tarkistin huolellisesti kaikki ehdotetut muutokset varmistaakseni, ettd argu-
menttieni alkuperdinen merkitys sdilyi eikd tekstin tarkkuus muuttunut. Vastaan tiysin tuottamas-

tani tekstista.

2. Kaiytetty tyokalu: Litterointiohjelma Transcribe.utu.fi - litterointipalvelu (UTU:n tunnuk-
silla)
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Kayttotarkoitus: Haastatteluaineiston litterointi. Kun haastattelut oli litteroitu, litteroitu teksti tarkis-
tettiin vield vertaamalla sitd puhelimen tallenteeseen, jotta varmistettiin aineiston tarkkuus ja totuu-

denmukaisuus.



