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Tama kandidaatintutkielma késittelee vastuullisuusviestintdd ja sen roolia kuluttajien arvopohjaisissa
ostopadtoksissd sekd asiakasuskollisuuden rakentumisessa. Vastuullisuus on noussut keskeiseksi osaksi
yritysten strategiaa ja viestintdd, mutta sen vaikutukset kuluttajakdyttdytymiseen eivdt ole yksiselitteisia.
Tamén tutkimuksen tavoitteena on selkeyttdd ja lisdtd ymmaérrystd vastuullisuusviestinndn roolista
kuluttajakéyttdytymisen ja asiakassuhteiden rakentumisessa. Tutkielma tuottaa kokonaisvaltaisesmman
kasityksen siitd, miten vastuullisuusviestintdd voidaan hyddyntdd arvoihin perustuvan kuluttajakayttdytymisen
tukena. Tutkimuskysymykset ovat: Miten vastuullisuusviestintid voidaan hyédyntdd kuluttajien
arvopohjaisten ostopddtosten ohjaamisessa? ja Mitkd vastuullisuusviestinnin elementit voivat tukea
asiakasuskollisuuden rakentumista?

Tutkielma on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, jonka avulla on koottu ja jdsennetty aiempaa
tutkimustietoa vastuullisuusviestinnéstd, arvopohjaisesta ostopddtoksestd ja asiakasuskollisuudesta. Tdmén
pohjalta on rakennettu teoreettinen viitekehys, joka yhdistdd kuluttajan ostoprosessin vaiheistuksen,
asiakasuskollisuuden kehitysmallit sekd vastuullisuusviestinnin eri muodot ja tavoitteet. Analyysi jisentyy
ndiden mallien avulla siten, ettd vastuullisuusviestintad tarkastellaan kuluttajan paitoksenteon eri vaiheissa
sekd asiakasuskollisuuden vaiheiden ndkokulmasta. Eri viestinndn muodot, kuten informatiivinen,
vuorovaikutteinen tai toimintaan aktivoiva viestintd, vaikuttavat kuitenkin hyvin eri tavoin. Viestinnin
vaikuttavuus nahddin syntyvan siitd, kuinka hyvin sen tyyli, sdvy ja sisélté kohtaavat kuluttajan odotukset ja
paatoksentekotilanteen. Tulosten perusteella vastuullisuusviestintd voi vaikuttaa ostoprosessin kaikkiin
vaiheisiin, herattdd arvoherkkyyttd ja vahvistaa kuluttajan kokemusta siitd, ettd valittu brandi edustaa hdnen
arvojaan.

Johtopaitoksend voidaan todeta, ettd vastuullisuusviestintd voi toimia kuluttajakdyttdytymisen ohjaajana
erityisesti silloin, kun se rakentuu pitkdjanteisesti, on merkityksellistd ja kohtaa kuluttajan arvot. Viestinnin
aitous, johdonmukaisuus ja ldpindkyvyys ovat keskeisid tekijoitd sekd arvopohjaisen paitoksenteon ettd
asiakasuskollisuuden rakentumisen kannalta. Vastuullisuusviestinti ei ole irrallinen viestinnidn osa-alue, vaan
olennainen osa yrityksen strategista vuorovaikutusta. Hyvin toteutettuna se voi vahvistaa kuluttajan
luottamusta ja sitoutumista brindiin, ja siten tukea yrityksen pitkdaikaista menestystd myds kilpailullisessa
toimintaympéristossa.

Avainsanat: arvopohjainen ostopéétos, asiakasuskollisuus, vastuullisuusviestinta
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1 Johdanto
1.1 Tutkielman tausta

Tamé tutkielma tarkastelee vastuullisuusviestinndn ja kuluttajien arvopohjaisien ostopditoksien
yhteyttd sekd siitd mahdollisesti rakentuvaa asiakasuskollisuutta. Vastuullisuusviestinté tarkoittaa
yritysten tapaa kommunikoida kestivdn kehityksen, ympdéristovastuun ja  eettisten
litkketoimintakéytdntdjen toteutumisesta (Nguyen ym. 2017). Arvopohjainen ostopditds viittaa
kuluttajien valintoihin, jotka perustuvat heiddan henkildkohtaisiin arvoihinsa, kuten vastuullisuuteen

Jja eettisyyteen, eikd pelkdstddn hintaan tai laatuun (Williams & Page 2011).

Nykykuluttajat odottavat yrityksiltd yhd enemman vastuullisuutta ja ldpindkyvyyttd toiminnassaan,
mikd nédkyy arvopohjaisissa ostopddtoksissd. Vastuullisuudesta on tullut yrityksille keskeinen
strateginen tekijd, joka vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ja ostopéétoksiin. (Reichheld ym. 2023.)
Asiakasuskollisuus viittaa asiakkaan sitoutumiseen tiettyyn yritykseen tai brandiin, mikéd ilmenee
toistuvina ostoina ja positiivisena asenteena yritystad kohtaan (Oliver 1999, 34). Erityisesti nuoremmat

sukupolvet, kuten Z-sukupolvi, ovat nostaneet vastuullisuuskysymykset keskustelun keskioon.

Nuoremmat sukupolvet ovat kasvaneet aikana, jolloin ympéristd- ja yhteiskunnalliset kysymykset
ovat nousseet keskeisiksi kulutuskdyttdytymistd ohjaaviksi tekijoiksi. He arvostavat yritysten aitoa
sitoutumista vastuullisuuteen ja odottavat konkreettisia tekoja pelkkien markkinointivéittimien sijaan
(Uusitalo 2021). Nykynuoret ja nuoret aikuiset ovat diginatiiveja, miké tarkoittaa, ettd heilld on péaésy
runsaaseen tietomddrddn ja he pystyvdt nopeasti arvioimaan yritysten vastuullisuusviitteiden
paikkansapitidvyyttd (Williams & Page 2011). Yritykset ovat vastanneet nédihin odotuksiin lisidmalla
vastuullisuusviestintdd osana markkinointistrategioitaan. On kuitenkin havaittu, ettd kaikki
vastuullisuusviestintd ei ole yhtd tehokasta, ja kuluttajat saattavat suhtautua skeptisesti yritysten
esittimiin vastuullisuusvéittimiin erityisesti, jos ne eivét ole johdonmukaisia yrityksen toiminnan

kanssa (Delmas & Burbano 2011).

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd vastuullisuusviestinnélld voi olla merkittdva vaikutus
kuluttajien ostopditoksiin ja asiakasuskollisuuteen. Hyvin toteutettu vastuullisuusviestintd voi lisétad
kuluttajien asiakasuskollisuutta ja vahvistaa yrityksen mainetta. (Vorgias 2024.) Kuitenkin
vihemmén on tutkittu sitd, mitkd vastuullisuusviestinndn tekijdt ovat yhteydessd kuluttajien
arvopohjaiseen paitoksentekoon ja minkilaiset vastuullisuusviestinndn elementit voi lisédtd
asiakasuskollisuutta pitkdjanteisesti. Vaikka vastuullisuus koetaan kuluttajien keskuudessa yhi
tarkedmmaéksi, ei ole yksiselitteistd, millaiset viestinndn keinot vahvistavat asiakassuhteita ja saavat

kuluttajat pysymaéan bréandille uskollisina.



Myd6s vastuullisuusviestinndn epidjohdonmukaisuuden ja epdaitouden vaikutuksista brindin
maineeseen ja asiakasuskollisuuteen on vield puutteellisesti tutkimustietoa. Vaikka aiemmat
tutkimukset osoittavat, etti epdjohdonmukainen vastuullisuusviestintd voi heikentdd kuluttajien
luottamusta (Delmas & Burbano 2011), tarvitaan lisié tutkimusta siitd, mitka tekijat luovat kuluttajien
nidkokulmasta johdonmukaista ja aitoa vastuullisuusviestintdd ja miten ne vaikuttavat
asiakasuskollisuuteen pitkélld aikavélilld. Kuluttajat arvioivat vastuullisuusviestintdd kriittisesti ja
odottavat, ettd yritysten vastuullisuustoimet ovat aidosti linjassa heiddn liiketoimintansa kanssa
(Nguyen ym. 2017). Viestinnén tulisi olla ldpindkyvii ja johdonmukaista, jotta se tukisi kuluttajien

arvopohjaista pddtoksenteko eikd heréttiisi epdilyksid yrityksen motiiveista (Vorgias 2024).

Aihe on ajankohtainen, koska kuluttajien odotukset yritysten vastuullisuutta kohtaan kasvavat koko
ajan, ja erityisesti Z-sukupolvi merkittivind kuluttajaryhmind on nostanut rimaa yritysten
vastuullisuusvaatimuksille  (Kauppa.fi  2022).  Yritykset, jotka onnistuvat viestimééin
vastuullisuudestaan tehokkaasti ja aidosti voivat saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. Tutkielmassa
tullaan siis paneutumaan vastuullisuusviestintddn ja sen vaikutuksiin niin arvopohjaisiin
ostopditoksiin kuin myds asiakasuskollisuuteen. Ndiden yhteyksien tutkiminen on ajankohtaista
myos siksi, ettd monilla yrityksilld ei ole selkeitd strategioita vastuullisuusviestinnin toteuttamiseen
(Reichheld ym. 2023). Vaikka vastuullisuus on monille bréndeille jo arvojen ja liitketoimintamallin
ytimessd,  vastuullisuusviestinndn  epdjohdonmukaisuus tai  epdaitous voi  heikentdd
asiakasuskollisuutta ja ndin vdhentdd ostopditoksid (Delmas & Burbano 2011). Jotta arvopohjaisia
ostopdidtoksid voidaan tukea ja asiakasuskollisuutta rakentaa, on tirkedd ymmartaa

vastuullisuusviestinndn periaatteita ja merkityksellisyytta.

1.2 Tutkimusongelma

Kuluttajien kasvava tietoisuus ja kriittisyys vastuullisuusviittdmid kohtaan asettavat yrityksille
vaatimuksia paitsi vastuullisuuden toteuttamisessa myds sen viestimisessd (Reichheld ym. 2023).
Vastuullisuusviestinndn merkitys kuluttajakédyttdytymisessd on kasvanut, mutta sen vaikutus
arvopohjaisiin ostopéddtoksiin ja asiakasuskollisuuteen ei ole yksiselitteinen. Vaikka yritykset
panostavat yhid enemmén vastuullisuusviestintddn, sen todellinen vaikuttavuus on vaihtelevaa eikd
ole tiysin selvad, mitka tekijét tekevét viestinndstd kuluttajien silmissé uskottavaa ja merkityksellista.
Keskeinen ongelma liittyy siihen, miten vastuullisuudesta voidaan viestii niin, ettd kuluttajat ndkevat

sen kuluttamistaan tukevana tekijéna.

Nykyéédn kuluttajat korostavat vastuullisuuden aitoutta ja odottavat yrityksiltd ldpindkyvyyttd sekd

konkreettisia tekoja pelkkien markkinointiviittimien sijaan (Uusitalo 2021). Mikali yrityksen



vastuullisuusviestinti ei ole linjassa sen toiminnan kanssa tai se koetaan pinnalliseksi, se voi jopa
heikentdd asiakasuskollisuutta. Vaikka vastuullisuusviestinndn ja kuluttajien arvopohjaisten
ostopditosten vélilld on havaittu yhteys, ei ole tiysin selvdd, mitkd viestinndn elementit ovat
keskeisimpid ndiden piditosten tukemisessa. Ostopddtoksiin vaikuttavat useat tekijit, kuten
henkilokohtaiset arvot, hinta ja tuotteen laatu (Williams & Page 2011), joten on epdvarmaa, missi
maiirin vastuullisuusviestintd voi ohjata kuluttajien paitoksentekoa ja miten eri elementit siithen

vaikuttavat.

Asiakasuskollisuuden rakentuminen vastuullisuusviestinndn avulla on monitahoinen prosessi.
Vaikka vastuullisuuden ja asiakasuskollisuuden vililld on havaittu yhteys (Vorgias 2024), on
epaselvdd, millaiset vastuullisuusviestinndn  elementit voivat tukea  tdtd  yhteyttd
pitkdjénteisesti. Erityisesti epdselvdksi jdd, missd madrin vastuullisuusviestinndn eri ulottuvuudet
kuten viestinnén ldpindkyvyys, johdonmukaisuus ja konkreettisuus vaikuttavat asiakasuskollisuuden
rakentumiseen. Vaikka vastuullisuus on yhéd keskeisempdd kuluttajille, ei ole selvdd, millaiset

vastuullisuusviestinndn elementit voivat vahvistaa asiakassuhdetta pitkalld aikavalilla.

Néiden epdvarmuuksien vuoksi on tarpeen tarkastella, miten vastuullisuusviestintdd voidaan
hyodyntdéd kuluttajien arvopohjaisten ostopdédtdsten ohjaamisessa ja mitkd vastuullisuusviestinnin

elementit voivat tukea asiakasuskollisuuden rakentumista.

1.2.1 Tutkimuskysymykset

- Miten vastuullisuusviestintdd voidaan hyodyntdd kuluttajien arvopohjaisten ostopéétdsten

ohjaamisessa?

- Mitka vastuullisuusviestinndn elementit voivat tukea asiakasuskollisuuden rakentumista?

1.3 Tavoite ja rajaukset

Tadmén tutkimuksen tavoitteena on selkeyttdd ja lisitd ymmarrystd vastuullisuusviestinnédn roolista
kuluttajakdyttdytymisen ja asiakassuhteiden rakentumisessa. Tutkielma tuottaa
kokonaisvaltaisemman ymmaérryksen vastuullisuusviestinndn mahdollisuuksista, kun tarkastellaan
arvoihin perustuvaa kuluttajakdyttdytymistd. Tulokset voivat auttaa yrityksid kehittdméén
vaikuttavampaa ja uskottavampaa vastuullisuusviestintid, mikd puolestaan voi vahvistaa brindin

asemaa ja kuluttajien sitoutumista pitkilld aikavalilla.

Tutkielma késittelee vastuullisuusviestintdd vain kuluttajakdyttiytymisen ndkokulmasta. Se ei

tarkastele vastuullisuuden toteutumista yritysten sisdisissd prosesseissa, kuten toimitusketjun



hallinnassa tai yritysvastuustrategioissa, ellei niilld ole suoraa yhteyttd kuluttajille suunnattuun

viestintdan.

Koska tutkielma perustuu kirjallisuuskatsaukseen, se ei rajaa analyysia mihinkéén tiettyyn aikaviliin,
vaan tarkastelee vastuullisuusviestinndn ja kuluttajakédyttdytymisen vélistd suhdetta aikaisemman
tutkimuksen perusteella. Ajankohtaisuus huomioidaan kiyttdmailld ensisijaisesti viime vuosina
julkaistuja lahteitd, mutta my0s vanhempia tutkimuksia kdytetddn, mikéli ne tarjoavat teoreettista
pohjaa tutkimukselle. Tutkielman tuloksia ei voida soveltaa suoraan yksittdisten yritysten kdytannon
vastuullisuusviestintéén, silld tutkielmassa ei ole empiriaa. Tutkielma tarjoaa laajemman teoreettisen
ymmarryksen aiheen keskeisistd tekijoistd. Lisdksi tutkielma e1 pysty erittelemddn eri
kuluttajaryhmien, kuten eri sukupolvien tai kulttuurien, vélisid eroja vastuullisuusviestinnin

vastaanottamisessa.

Vaikka tutkielma Kkésittelee asiakasuskollisuutta vastuullisuusviestinndn ndkokulmasta, se ei
tarkastele asiakasuskollisuuden muita mahdollisia vaikuttimia, kuten hintaa, asiakaskokemusta tai
brindin tunnettuutta. Tamdn vuoksi tutkimuksen tulokset rajaavat asiakasuskollisuuden tarkastelun

vain vastuullisuusviestinnén ja arvopohjaisten ostopaatosten ndkokulmaan.

1.4 Metodit

Tamid tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksen avulla. Tavoitteena on analysoida aiempaa
tutkimusta vastuullisuusviestinndn, arvopohjaisten ostopddtosten ja asiakasuskollisuuden
yhteyksistd. Kirjallisuuskatsaus on menetelmé, jossa kootaan, arvioidaan ja yhdistelldén aiempia
tutkimuksia systemaattisella tavalla (Salminen 2011, 6). Téssd tydssd sovelletaan kuvailevaa
kirjallisuuskatsausta, joka tarjoaa kattavan yleiskuvan tutkielman aiheesta ja auttaa jdsentdmaidn

aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa esiintyvid nikokulmia (Salminen 2011, 7).

Kuvaileva kirjallisuuskatsaus on téssd tutkielmassa perusteltu valinta, koska tutkimusaihe on
monitahoinen ja siihen liittyvd kirjallisuus hajanaista. Menetelmén etuna on, ettd se mahdollistaa
keskeisten kasitteiden selkiyttdmisen, aiempien tutkimusten vertaamisen ja tutkimusaukkojen
tunnistamisen (Salminen 2011, 5). Johtopditokset perustuvat aiempaan tutkimukseen ja teoriaan, eika
tutkielmassa esitetd uusia empiirisid havaintoja. Tavoitteena on laajentaa teoreettista ymmaérrysté

vastuullisuusviestinnésté arvopohjaisten ostopdétdsten ja asiakasuskollisuuden yhteydessa.

Lihteiti etsittiin Google Scholarin, ProQuestin ja yliopiston kirjaston hakupalvelun avulla. Lihteiden
hakuun kéytettiin muun muassa seuraavia hakusanoja ja niiden yhdistelmid: sustainability

communication, value-based consumption, ethical consumption, customer loyalty, green marketing,
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responsible branding, trust and CSR, authenticity in communication, consumer decision-
making ja corporate responsibility communication. Valintakriteereind painottuivat ldhteen
tieteellinen laatu sekd yhteys tutkimussuunnitelmaan. Lihteitd valikoitui yhteensd 47 kappaletta,
joista suurin osa on melko tuoreita, mutta mukana on myods joitain klassikoita, -erityisesti
asiakasuskollisuuteen liittyen. Ldhteiden analysointi perustui teemoitteluun. Ensin tarkasteltiin
erikseen, mitd aiempi tutkimus kertoo arvopohjaisista ostopditoksistd, asiakasuskollisuudesta ja
vastuullisuusviestinndstd. Tdmaén jélkeen ldhteitd yhdistettiin siten, ettd niiden avulla voitiin rakentaa

tutkimuskysymyksii tukevaa analyysié.

Tutkielman taustatyOssd ja kirjoitusprosessissa on hyddynnetty OpenAl:n tekoédlyavustaja
ChatGPT:td. Sitd on kéytetty tutkielman rakenteen ideointiin ja jdsentelyyn, aiheenrajausten
hahmotteluun sekd viitekehysten ideointiin. Kaikki tutkielmassa kéytetyt ldhteet on haettu ja

tarkistettu itsendisesti eikd tekodlyavustajaa ole kaytetty tekstin tuottamiseen.

1.5 Tutkielman sisalto, rakenne ja keskeisimmat kasitteet

Tutkielma koostuu kuudesta pddluvusta. Ensimmadisessd luvussa esitellddn tutkielman tausta,
tutkimusongelma, tavoitteet sekd rajaukset, tutkimuskysymykset sekd kéytetty tutkimusmenetelma.
Lisdksi kuvataan tyon rakenne ja keskeiset késitteet. Luvut 2—4 muodostavat teoreettisen
viitekehyksen. Toisessa luvussa késitellddn arvopohjaisia ostopddtoksid ja ostoprosessin vaiheita,
kolmannessa asiakasuskollisuuden rakentumista ja neljinnessd vastuullisuusviestintdd, sen sisaltod,
vaikuttavuutta ja eri ldhestymistapoja. Viidennessd luvussa yhdistetdén teoreettisen viitekehyksen
osa-alueet ja analysoidaan, miten vastuullisuusviestintd voi tukea kuluttajan ostoprosessia ja
asiakasuskollisuutta. Kuudes luku siséltdd yhteenvedon ja johtopdidtokset sekd pohdinnan

jatkotutkimusmahdollisuuksista.

Vastuullisuusviestintd tarkoittaa yritysten, organisaatioiden ja yhteiskunnan tapaa viestid kestdvén
kehityksen, ympéristovastuun ja sosiaalisten kysymysten edistimisestd (Golob ym. 2023). Se kattaa
laajan kirjon viestinnin muotoja, kuten vihredn mainonnan, vastuullisuusraportoinnin ja
ympdristomarkkinoinnin. Vastuullisuusviestinndn tavoitteena voi olla tiedottaminen, asenteiden

muokkaaminen tai kuluttajien ohjaaminen vastuullisiin valintoihin.

Arvopohjainen ostopddtos viittaa kuluttajan pddtokseen hankkia tuote tai palvelu, joka heijastaa
hidnen henkilokohtaisia arvojaan ja uskomuksiaan. Eibel-Spanyi ja Hofmeister-Toth (2013)
korostavat, ettd arvot ovat keskeinen tekijd kuluttajien kdyttaytymisessd ja vaikuttavat merkittavasti

ostopddtoksiin. Kuluttajien arvot ohjaavat heiddn preferenssejdin ja valintojaan eri tilanteissa, mika
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ndkyy esimerkiksi vastuullisten tuotteiden suosimisena tai tiettyjen brandien valitsemisena eettisten

periaatteiden vuoksi.

Asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaan sitoutumista tiettyyn yritykseen, tuotteeseen tai palveluun,
mikéd ilmenee toistuvina ostoksina ja positiivisena asenteena brindid kohtaan (Budianto 2019).
Asiakasuskollisuutta pidetddn tirkednd tekijand yrityksen pitkdaikaisessa menestyksessd, silld
uskolliset asiakkaat eivit ainoastaan jatka ostamista, vaan voivat myds suositella yritystd muille ja
vahvistaa sen mainetta. Asiakkaiden odotukset, arvojen mukainen toiminta ja pitkéaikainen
positiivinen vuorovaikutus yrityksen kanssa ovat myds keskeisid tekijoitd, jotka vaikuttavat

asiakasuskollisuuden syntymiseen ja sdilymiseen. (Budianto 2019.)
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2 Arvopohjainen ostopaatos
2.1 Arvopohjainen ostopaatos kasitteena

Arvopohjainen ostopditds viittaa kuluttajan paditokseen, joka perustuu hédnen henkilokohtaisiin
arvoihinsa, kuten ekologiseen kestivyyteen, eettisyyteen tai sosiaaliseen vastuullisuuteen. Tadma
erottaa sen tavanomaisista kulutusvalinnoista, joissa korostuvat hintaan, laatuun tai kéytettivyyteen
liittyvét kriteerit (Williams & Page 2011, 1). Arvopohjainen kuluttaminen pohjautuu vahvasti yksilon
sisdisiin normeihin ja uskomuksiin, ja sitd voidaan tarkastella kulutuskdyttdytymistd ohjaavien

psykologisten ja sosiaalisten rakenteiden kautta.

Fritzsche ja Oz (2007, 336) kuvaavat arvoja sosiaalisen kognition abstrakteimpina muotoina, jotka
suuntaavat yksilon toimintaa erityisesti tilanteissa, joissa ei ole selvdd taloudellista hyotyd tai
normatiivista ohjausta. Heiddn mukaansa arvot muodostavat pohjan, josta sekd asenteet ettd
kayttdytyminen kumpuavat. Timé ndkemys saa tukea Eibel-Spanyi & Hofmeister-To6thin (2013, 400)
tutkimuksesta, jossa korostetaan arvojen voimaa kulutuspédétosten taustalla. Molemmat ldhteet
painottavat arvojen vakautta ja syvyyttd, mutta eivit késittele sitd, miksi ndma arvot eivét aina johda

konkreettisiin tekoihin.

Tatd ristiriitaa késittelee Ajzenin (2012) suunnitellun kéyttdytymisen teoria, jonka mukaan
kayttdytymisaikomus on seurausta asenteista, subjektiivisista normeista ja koetusta kdyttdytymisen
kontrollista. Ajzen (2012) tuo esiin, ettd arvoihin perustuva halu ei yksin riitd vaan myos yksilon usko
omaan kykyynsd toimia ja ulkoisten olosuhteiden mahdollistavuus vaikuttavat sithen, muuttuko
aikomus kayttdytymiseksi. White ym. (2019) syventévit titd logiikkaa esittimalld, ettd arvojen ja
toiminnan vélinen kuilu — niin sanottu asenne—kayttdytymisvaje — ei johdu pelkéstddn yksilon
sisdisistd tekijoistd, vaan myos ymparistostd. Heiddn SHIFT-mallinsa nostaa esiin ulkoiset esteet,
kuten sosiaalisen paineen, tottumukset ja abstraktin viestinndn, jotka voivat estdd vastuullisen
toiminnan toteutumisen. Ndin White ym. tdydentivdt Ajzenia: siind missd Ajzen mallintaa
aikomuksen syntyd, White ym. painottavat sen toteutumista ja etenkin viestinndn roolia tissd

siirtymassa.

Toisin kuin Fritzsche & Oz (2007), jotka keskittyvét arvojen sisdiseen muotoutumiseen, Dumond
(1994) tarkastelee arvoa ensisijaisesti kuluttajan hyotyodotuksena. Han ndkee arvon muodostuvan
tuotteen hinnan, laadun ja subjektiivisen hyodyn kautta, eli enemmén markkinasuhteiden logiikassa.
Dumondin ndkdkulma ei kuitenkaan sulje pois arvojen vaikutusta vaan péinvastoin, se tuo esiin sen,
ettd eettisistd valinnoista tulee uskottavia vain, jos kuluttaja kokee niiden tuottavan lisdarvoa

suhteessa vaihtoehtoihin. Tdma erottaa hinen ldhestymistapansa esimerkiksi Ajzenin ja White ym:n
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malleista, mutta samalla tdydentdd niitd osoittamalla, missd kohtaa arvopohjainen aikomus voi

kohdata taloudellisen realiteetin.

Yhteistd kaikille 1dhteille on ndkemys siitd, ettd kuluttajan péédtoksenteko ei tapahdu tyhjiossé, vaan
on seurausta sekd sisdisistd arvoista ettd ulkoisista olosuhteista. Toisin kuin monissa aiemmissa
kuluttajakdyttdytymismalleissa, jotka keskittyivit yksinomaan hydtyajatteluun, ndma mallit tuovat

nékyviksi sekd yksilon identiteetin ettd markkinoiden merkityksen valinnan taustalla.

Téatd taustaa vasten markkinoinnin ja viestinndn rooli ei ole vain reagoiva, vaan proaktiivinen.
Solomonin (2020, 23) mukaan markkinointi voi ohjata kuluttajan arvoja ja preferenssejé tarjoamalla
uusia valintavaihtoehtoja, jotka resonoivat moraalisten ja sosiaalisten odotusten kanssa. Pemani ym.
(2017, 69) tiivistavit, ettd markkinointi on kuluttajalle arvon tarjoamista ja yhid useammin tdma arvo

liittyy vastuullisuuteen, erityisesti nuorempien sukupolvien kohdalla.

Tassé tutkielmassa arvopohjaisella ostopdétokselld viitataan kuluttajan valintaan, jossa ratkaisevassa
roolissa ovat yksilon kestdvddn kehitykseen liittyvit arvot, kuten ekologinen kestavyys, eettisyys ja
sosiaalinen oikeudenmukaisuus. Painopiste on erityisesti ympdristovastuullisuudessa ja sen
viestinndssd, ja ostopditostd tarkastellaan viestinndn vaikutusten ndkokulmasta ostoprosessin eri

vaiheissa.

2.2 Ostoprosessin merkitys

Vaikka kuluttajat haluavat toimia arvojensa mukaisesti, heiddn kdyttdytymisensa ei kuitenkaan aina
vastaa niitd arvoja. Tét4 ristiriitaa on kuvattu esimerkiksi asenne—kayttdytymisvajeena, jossa arvot ja
aikomukset eivdt johda suoraan kdytinnon tekoihin (White ym. 2019, 23). Tamidn vuoksi on
hedelméllistd tarkastella, miten itse ostoprosessi etenee ja missd vaiheessa arvopohjaiset motiivit
voivat tulla esiin. Viestinnidlld voidaan vaikuttaa kuluttajan ajatteluun ja toimintaan ostoprosessin eri

vaiheissa.

Kuluttajien ostopédétdsprosessille 16ytyy useita erilaisia malleja, joista monet kuitenkin noudattavat
samankaltaista vaiheittaista rakennetta. Yksi tunnetuimmista on perinteinen viiden vaiheen
ostoprosessimalli, jossa kuluttaja etenee tarpeen tunnistamisesta aina jélkiarviointiin saakka.
(Stankevich 2017, 10.) Stankevichin pdédtelmaa tukee Pemanin (2017, 70) ostoprosessin malli, jossa
vaiheita ovat: (1) tarpeen tunnistaminen, (2) tiedonhaku, (3) vaihtoehtojen arviointi, (4) ostopditos ja
(5) jélkiarviointi. Ostoprosessia on mahdollista 1dhestyd myds yksinkertaisemmalla tavalla. Sherlekar
ja Gordon (2009, 28) esittdvit mallin, jossa prosessi jaetaan kolmeen péddvaiheeseen: sydte (input),

prosessi (process) ja lopputulos (outcome).
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Pemani ym. (2017) -malli on valittu tdhén tutkielmaan sen yksityiskohtaisuuden ja
kéytdnnonldheisyyden vuoksi. Malli mahdollistaa selkedn analyysin siitd, misséd prosessin vaiheissa
vastuullisuusviestinti voi vaikuttaa kuluttajan paitoksentekoon. Lisdksi useimmat
ostoprosessimallit painottavat samankaltaisia vaiheita, ja erot ovat usein enemmin rakenteellisia

kuin sisallollisia.

1. Tarpeen tunnistaminen:

Prosessi kdynnistyy kuluttajan havaittua ristiriidan nykytilan ja halutun tilan vililld. Tdssd vaiheessa
vastuullisuusviestinnin rooli voi olla tarpeen aktivoimisessa, esimerkiksi ympéristohaitoista kertova
viestintd voi heréttdd moraalisen huolen tai velvollisuuden tunteen, joka johtaa tarpeen
tiedostamiseen. Briandin viestintd voi tdlloin asettua “heréttdjdn” rooliin, joka muokkaa kuluttajan

késitystd siitd, mitd hén tarvitsee.

2. Tiedonhaku:

Arvopohjaiset kuluttajat etsivit tissd vaiheessa aktiivisesti tietoa tuotteen alkuperasta,
tuotantoketjusta, ympéristovaikutuksista ja sertifikaateista. Viestintd tukee kuluttajaa antamalla
selkedd, todennettavaa ja vertailukelpoista tietoa, joka vihentdd epdvarmuutta ja vahvistaa
ostopéétdksen oikeutusta (Peattie 2001, 138). Téssd vaiheessa voidaan néhda, ettd kuluttajan

kognitiivinen arviointi kohtaa brindin tarjoaman informatiivisen sisallon.

3. Vaihtoehtojen arviointi:

Kuluttaja punnitsee vaihtoehtoja suhteessa arvoihinsa ja kdytdnnon vaatimuksiin. Arvopohjaisessa
padtoksenteossa syntyy usein kompromisseja esimerkiksi hinnan, saatavuuden tai kdytettdvyyden
suhteen (Peattie 2001, 138). Peattien (2001, 139) Green Purchase Perception Matrix -malli
havainnollistaa, ettd parhaiten menestyvit tuotteet yhdistavit ymparistohyodyt ja kdytdnnollisyyden
— téllaiset "win-win"-ratkaisut vaativat briandeiltd viestintdd, joka tuo esiin sekd vastuullisuuden etta

toiminnalliset edut.

4. Ostopditos:

Varsinainen péétds voidaan ndhda rationaalisena lopputuloksena aiemmista vaiheista, mutta sithen
vaikuttavat myds tunnepohjaiset tekijét, kuten identiteetti ja brindimielikuva. Vastuullisuusviestintad
voi vahvistaa kuluttajan tunnetta siitd, ettd valinta tukee hénen arvojaan ja identiteettidiédn, jolloin

ostopdatoksestd tulee itselle merkityksellinen.

5. Jalkiarviointi ja lojaalisuus:

Ostoprosessi ei paity itse ostotapahtumaan, vaan jatkuu kokemuksen arviointina.
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Vastuullisuusviestintd voi tdssd vaiheessa vahvistaa asiakkaan tyytyvéisyyttd ja sitoutumista, jos
tuote vastaa arvolupauksiaan. Jos asiakas kokee ostonsa olleen hyvi, se lisdd brandiuskollisuutta ja
todennikoisyyttd suositteluun. Lojaalisuus rakentuu ndin paitsi toiminnallisesta kokemuksesta,

myos siitéd, ettd briandi koetaan arvojen mukaiseksi.

oy S oy oy S

Tarpeen Tiedonhaku Vaihtoehtojen

tunnistaminen arviointi

h. vy . A h. vy h. vy . A

Ostopaatos Jalkipohdinta

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Pemani ym. 2017)

Arvopohjaiseen péidtdksentekoon liittyy usein kompromisseja. Kuluttaja voi joutua tekemdidn
valintoja, joissa esimerkiksi vastuullisuus merkitsee korkeampaa hintaa, rajallista saatavuutta tai
teknisesti heikompaa tuotetta. Ndiden kompromissien hyvidksyminen riippuu kuluttajan arvoista,
ympdristotietoisuudesta ja luottamuksesta sithen, ettd valinta on merkityksellinen. (Peattie 2001,
138). Peattie (2001, 139) kuvaa Green Purchase Perception Matrix -mallissaan, ettd tuotteet, jotka
tarjoavat vahvoja ympdristoetuja ilman suuria uhrauksia, menestyvit parhaiten markkinoilla.
Kestidvyysviestinti voi tukea kuluttajan arvopohjaista péddtoksentekoa tarjoamalla tietoa ja
vaihtoehtoja, jotka vastaavat kuluttajan eettisid ja ympdaristollisid arvoja. Kun bréndit viestivit
uskottavasti kestdvin kehityksen toimistaan, ne voivat vahvistaa kuluttajan paiatostd ja samalla

rakentaa luottamusta, mika tukee asiakasuskollisuuden kehittymista.

2.3 Arvopohjaisiin ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Arvopohjaiset ostopddtokset eivédt synny irrallaan, vaan niitd ohjaa joukko toisiinsa kietoutuvia
yksilollisid, sosiaalisia ja kulttuurisia tekijoitd. Kuluttajan henkilokohtaiset arvot, eliméntilanne,
ympdristd sekd eettinen arviointikyky vaikuttavat sithen, millaisia valintoja tehddédn arvojen pohjalta.
Yksil6lliselld arvomaailmalla on keskeinen rooli pédédtoksenteossa. Fritzsch & Oz (2007, 337) ovat
jakaneet arvot neljdén padryhmddn: altruistiset, itsekeskeiset, perinteisiin nojaavat ja muutokseen
suuntautuvat. Néistd erityisesti altruistiset arvot, kuten tasa-arvo ja oikeudenmukaisuus, voivat tukea
eettistd kuluttamista. Vastaavasti itsekeskeiset arvot, kuten materiaalinen vauraus tai valta, voivat olla

ristiriidassa vastuullisten valintojen kanssa.

White ym. (2019, 23) esittaviat SHIFT-mallin selittdékseen, miksi kuluttajat eivét aina toimi arvojensa
mukaisesti. Malli koostuu viidestd tekijéstd: sosiaalinen vaikutus, tottumukset, yksildllinen

mindkuva, tunne & ajattelu sekd konkreettisuus. Sosiaalinen vaikutus tarkoittaa muiden ihmisten,
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kuten ystdvien, perheen tai yhteiskunnan, odotusten roolia kulutuspédétoksissd. Tottumukset taas
voivat ohjata kiyttdytymistd niin voimakkaasti, ettd vaikka asenteet olisivat mydnteisid,
automatisoituneet rutiinit estdviat muutoksen. Yksilollinen mindkuva vaikuttaa siithen, kokeeko
kuluttaja esimerkiksi vastuullisen toiminnan osaksi identiteettidéin. Padtoksenteko voi perustua joko
tunteisiin tai harkintaan. Kuluttaja voi toimia joko vaistonvaraisesti tai harkitusti, ja molemmat reitit
voivat johtaa arvopohjaiseen valintaan. Valintojen koettu konkreettisuus voidaan ndhdi haasteena,
silld esimerkiksi vastuullisen toiminnan vaikutukset voivat tuntua etiisiltd tai vaikeasti

hahmotettavilta, mikd vihentdd motivaatiota. (White ym. 2019, 25-30.)

Kulttuuriset tekijdat ja sosiaalinen ympéristd6 muokkaavat osaltaan arvoja ja kayttdytymista.
Esimerkiksi Eibel-Spanyi ja Hofmeister-Toth (2013, 416) osoittavat, ettd universaalit arvot kuten
perhe ja terveys saavat erilaisia painotuksia eri kulttuureissa, miké nikyy myos kulutustottumuksissa.
Persoonallisuus, eldméntyyli ja demografiset tekijat vaikuttavat siithen, milld tavalla arvot
realisoituvat kulutuskayttaytymisessd. 1kd, elamédnvaihe, ammatti ja taloudellinen asema vaikuttavat

sithen, kuinka paljon eettisyys painaa pddtoksenteossa (Pemani ym. 2017, 76).

Eettisyys ja vastuullisuus ovat arvoldhtoisten valintojen ytimessd. Kuluttajien on oltava vakuuttuneita
siitd, ettd heiddn valinnoillaan on todellista vaikutusta eli pelkka viestinta ei riitd (Peattie 2001, 138).
Lintumaéki (2024) toteaa, ettd kuluttajat ovat yha tietoisempia yritysten toiminnan vaikutuksista, mika
tekee vastuullisuudesta entistd keskeisemman valintakriteerin. Grimmerin ja Binghamin (2013, 2-5)
tutkimus osoittaa, ettd korkea ympdaristosuorituskyky voi lisdtd ostohalukkuutta, mutta vain, jos
kuluttaja kokee saavansa siitd lisdarvoa. Jos hinta tai vaivanndko koetaan liian suureksi suhteessa
hyd6tyyn, vastuullinen valinta jd4 helposti tekemattd. Professori Karjaluodon mukaan vastuullisuus ei
ole péidtoksen paitekijd, vaan enemminkin ohjaava tekijd, joka ndyttdytyy eri tavoin eri

kuluttajaryhmissa. (Lintuméki, 2024)

Peattie (2001, 138-139) puhuu kriittisestd eettisestd pisteestd, jossa vastuullisuudesta aiheutuvat
kustannukset ylittdvit kuluttajan hyvéksyttivin rajan. Tamai selittdd osaltaan, miksi jopa korkean
ympdristotietoisuuden omaavat kuluttajat eivét aina toimi arvojensa mukaisesti. Myds Grimmer
(2013, 5-6) huomauttaa, ettd vastuullisuuteen liittyvd lisdhinta tai vaikea saatavuus voi estidd
kulutuskéyttaytymisen muuttumisen, vaikka asenteet olisivat myonteiset. Williams & Page (2011)
tuovat esiin, ettd sukupolvien vélilld on myds selvid eroja eettisyyden ja vastuullisuuden
merkityksessd. Williams ja Page (2011) tuovat esiin, ettd erityisesti Y- ja Z-sukupolvet odottavat
yrityksiltd arvojen mukaista ja aitoa toimintaa eikd vain mainontaa. Ndille sukupolville kuluttaminen

on paitsi taloudellinen teko, my0s tapa ilmaista identiteettidéin ja osallistua yhteiskuntaan.
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Kuluttajan arvomaailma ei ole muuttumaton, vaan altis vaikutteille, joita viestintd voi vahvistaa ja
haastaa. Esimerkiksi toistuva altistuminen eettisyytti ja ekologisuutta korostavalle viestinndlle voi
lisatd kuluttajan valmiutta arvopohjaisiin valintoihin. Bréndit, jotka onnistuvat rakentamaan
uskottavan ja jatkuvan viestinndn kestdvyysteemoista, voivat ndin vaikuttaa kuluttajan
arvokehitykseen ja pitkdn aikavilin kulutustottumuksiin. Arvopohjaiset valinnat eivit ole vain
yksittdisid tekoja, vaan ne voivat muodostaa pohjan pitkdjanteiselle suhteelle brindiin. Kun kuluttaja
kokee, ettd brindi tukee hdnen arvojaan johdonmukaisesti, arvopohjainen paédtds voi toistua ja
kehittyd asteittain uskollisuudeksi. Téatd ndkokulmaa syvennetddn seuraavassa luvussa, jossa
tarkastellaan asiakasuskollisuuden késitettd, sen rakentumista ja erityisesti emotionaalista

sitoutumista arvojen kautta.

Henkilokohtaiset
arvot ja normit

Asenne-
kayttaytymisvaje
& SHIFT-malli

Ostoprosessin
vaiheet

Arvopohjainen

ostopadatos

Sosiaaliset ja
kulttuurilliset
tekijat

Vastuullisuuden
merkitys

Persoonallisuus ja
eldmantilanne

Kuvio 2. Arvopohjaiseen ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd
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3 Asiakasuskollisuus
3.1 Asiakasuskollisuus kasitteena

Asiakasuskollisuus viittaa asiakkaan jatkuvaan mydnteiseen suhteeseen yritykseen tai bréndiin, joka
ilmenee toistuvana ostokdyttdytymisend ja usein myds emotionaalisena sitoutumisena. Kotler ja
Keller (2016) méérittelevit uskollisuuden pitkdaikaiseksi haluksi pysyd saman tuotteen tai palvelun
asiakkaana, vaikka ulkoiset olosuhteet tai kilpailijoiden toimet yrittdisivit vaikuttaa ostopédéatokseen.
Dick & Basu (1994) kuitenkin painottavat, ettei asiakasuskollisuudelle ole kuitenkaan yksiselitteistd

madritelmaa, silld se on monitahoinen ja useita ulottuvuuksia sisdltava ilmid.

Varhaisissa méadritelmisséd asiakasuskollisuus néhtiin usein pelkkdnd kulutuskéyttaytymisend, kuten
toistuvina ostoina (Cunningham, 1956). Tdma ndkemys on kuitenkin saanut kritiikkid, koska pelkka
ostokdyttdytyminen ei vélttimittd kerro asiakkaan asenteista tai motiiveista (Jacoby & Chestnut,
1973). Tahén liittyen Day (1969) tuo esille, ettd kuluttaja voi esimerkiksi joutua ostamaan samaa
tuotetta toistuvasti, koska alueella ei ole muita vaihtoehtoja tai sopimus on sitova, ei siksi, ettd asiakas

olisi erityisen tyytyvéinen.

Day (1969) esitti kahdesta osa-alueesta rakentuvan ndkemyksen asiakasuskollisuudesta, jossa
yhdistyvit kdyttdytymispohjainen ja asenteellinen ulottuvuus. Tatd ajatusta kehittivit edelleen Dick
ja Basu (1994), jotka esittivdat nelikenttimallin: ei uskollisuutta, ndenndinen uskollisuus, piilevd
uskollisuus ja todellinen uskollisuus. Mallissa yhdistyvét toisaalta asiakkaan toistuvat ostot ja
toisaalta hidnen positiivinen asenteensa yritystd tai brdndid kohtaan. Ndenndinen uskollisuus voi
syntyd esimerkiksi silloin, kun asiakas ostaa tuotetta toistuvasti ilman aitoa kiintymysta sithen, usein

ulkoisten pakotteiden, kuten sopimusehtojen, vuoksi (Reichheld & Markey, 2011).

Jacoby (1971) toi tarkasteluun mukaan myds tuotekategorian merkityksellisyyden asiakkaalle eli
uskollisuuden todennékdisyys kasvaa, kun asiakas pitdd tuoteryhméa itselleen tdrkeédni tai on siithen
henkilokohtaisesti sitoutunut. Tdmid korostaa uskollisuuden yksilollistd ja tilanteeseen sidottua
luonnetta. Oliver (1999, 34) puolestaan médrittelee asiakasuskollisuuden syvélliseksi sitoutumiseksi
ostaa uudelleen tiettyd tuotetta tai palvelua tulevaisuudessa, huolimatta mahdollisista muutoksista
markkinoilla, jotka voisivat muuttaa kiyttdytymistd. Tdman mééritelman mukaan uskollisuus on sekéd

tietoista ettd vahvasti juurtunutta eli sithen liittyy aikomus ja kyky pysyé péaatoksessa.

Asiakasuskollisuus voidaan siis ndhdd jatkumona, jossa toistuvat ostot, positiiviset asenteet ja
henkildkohtainen sitoutuminen muodostavat yhdessd kestdvin asiakassuhteen. Tdmé suhde ei ole

kuitenkaan itsestddnselvyys. Asiakasuskollisuus ei ole pysyva tila vaan altis muutoksille, kuten
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kilpailutilanteelle, asiakaskokemuksille ja sosiaaliseen paineeseen liittyville tilannekohtaisille

tekijoille (Dick & Basu, 1994, s. 101).

3.2 Asiakasuskollisuuden rakentumisen vaiheet

Asiakasuskollisuus ei synny hetkessd, vaan rakentuu vaiheittain erilaisten psykologisten ja
kayttdytymiseen liittyvien tekijoiden kautta. T4té kehityskulkua on kuvattu erityisesti Oliverin (1999)
nelivaiheisessa mallissa, jossa uskollisuus nihdddn prosessina, joka etenee kognitiivisesta tasosta
toiminnalliseen uskollisuuteen. Mallin mukaisesti uskollisuuden kehitys alkaa tiedollisesta tasosta
(kognitiivinen), etenee tunneperdiseen kiintymykseen (affektiivinen), vahvistuu aikomukseksi

(konatiivinen) ja lopulta ilmenee toistuvana kdyttdytymisena (toiminnallinen uskollisuus).

Ensimmaisessd vaiheessa, kognitiivisessa uskollisuudessa, asiakas arvioi tuotteen tai palvelun
perustuen rationaaliseen tietoon, kuten hintaan tai ominaisuuksiin (Oliver, 1999, s. 35-36). Téatd
seuraa affektiivinen taso, jossa asiakkaalle muodostuu positiivinen tunneperdinen kiintymys
tuotemerkkid kohtaan. Kolmannessa vaiheessa, konatiivisella tasolla, asiakas kokee vahvan
aitkomuksen ostaa uudelleen. Tdma taso viittaa haluun toimia tietylld tavalla, mutta ilman vield
toteutunutta kéyttdytymistd. Viimeisessd, toiminnallisessa vaiheessa, asiakas ei ainoastaan
aikomuksellisesti pysy uskollisena, vaan toimii siten johdonmukaisesti ja usein automaattisesti, jopa

vastoinkdymisistd huolimatta. (Oliver, 1999, s. 36.)

Toiminnallinen
| | |taso

Konatiivinen

A | | |taso

Affektiivinen
| | |taso

Kognitiivinen
taso

Kuvio 3. Asiakasuskollisuuden vaiheet (mukaillen Oliver 1999)

Oliverin mallia tdydentdd Dayn (1969) ndkemys siitd, ettd kdyttdytymiseen perustuva uskollisuus voi
muuttua tottumukseksi: asiakas ei endd aktiivisesti harkitse valintaansa, vaan toimii aiemman
kokemuksen perusteella. Tdémi tekee uskollisuudesta vakaamman, mutta samalla altistaa sen
passiivisuudelle, jolloin asiakas saattaa vaihtaa kilpailijalle esimerkiksi yhden negatiivisen

kokemuksen seurauksena.
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Dickin ja Basun (1994) kehittdmi asiakasuskollisuusmalli tarjoaa vaihtoehtoisen l&hestymistavan,
jossa uskollisuus jaotellaan kéyttdytymisen ja asenteiden perusteella nelikenttdmallin mukaisesti.
Vaaka-akselilla tarkastellaan asiakkaan ostokéyttdytymisti — toistuuko osto vai ei — ja pystyakselilla
asenteellista sitoutumista — kuinka vahvasti asiakas kokee uskollisuutta briandid kohtaan. Mallin nelja
luokkaa ovat: ei uskollisuutta, ndennédinen uskollisuus, piileva uskollisuus ja todellinen uskollisuus.
Esimerkiksi asiakkaat, jotka eivit vield tunne bréndid tai kokevat markkinoilla olevan runsaasti
vaihtoehtoja, voivat sijoittua ei-uskollisiin. Todellinen uskollisuus sen sijaan ilmenee silloin, kun seka

asenteellinen ettd kiyttdytymispohjainen sitoutuminen ovat vahvoja (Dick & Basu, 1994, s. 101).
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Kuvio 4. Asiakasuskollisuuden nelikenttdmalli (mukaillen Dick & Basu 1994)

Yksilolliset erot vaikuttavat sithen, miten asiakas siirtyy uskollisuuden tasolta toiselle. Joillekin
asiakkaille tunneperdinen yhteys on tirkedmpi, kun taas toiset perustavat uskollisuutensa

kokemuksiin luotettavuudesta, saatavuudesta tai kustannustehokkuudesta (Jacoby, 1971; Oliva ym.,

1992).

3.3 Emotionaalinen sitoutuminen ja asiakaskokemuksen merkitys

Emotionaalinen sitoutuminen muodostaa asiakasuskollisuuden laadullisen ytimen. Se ei perustu vain
jarkiperdisiin valintoihin tai toistuvaan ostokdyttdytymiseen, vaan syvélliseen tunnepohjaiseen
suhteeseen asiakkaan ja brindin vililld. Oliverin (1999) mukaan emotionaalinen lojaalisuus liittyy
affektiiviseen ja konatiiviseen sitoutumiseen, joissa asiakas kiintyy bréndiin ja on motivoitunut
palaamaan sen pariin. Emotionaalinen yhteys syventdd asiakassuhdetta ja voi tehdd siitd

vastustuskykyisemmain kilpailijoiden houkutuksille.
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Emotionaalisen ja kéyttdytymispohjaisen uskollisuuden suhdetta voidaan tarkastella asenteellisen
sitoutumisen ndkokulmasta. Vaikka asiakas ei tekisi toistuvia ostoja, hén voi silti olla emotionaalisesti
lojaali ja suositella brindid muille (Garnefeld ym., 2013). Niin uskollisuus nédkyy paitsi

kulutustottumuksissa myds brandin puolesta puhumisena.

Asiakaskokemuksen johdonmukaisuus on keskeinen emotionaalisen sitoutumisen osa. Frei ja Morriss
(2012) korostavat, ettd hyvin suunniteltu ja systemaattisesti toteutettu palvelukokemus vahvistaa
asiakkaan luottamusta yritystd kohtaan. Hallowellin (1996) mukaan korkealaatuinen palvelu lisda
asiakastyytyvéisyyttd, joka puolestaan vahvistaa uskollisuutta. Myos Helgesen (2006) tuo esiin, ettid
asiakaskokemuksen johdonmukaisuus ja koettu palvelun laatu vaikuttavat uskollisuuden syvyyteen.
Kun asiakas kokee saavansa yritykseltd johdonmukaista ja arvojensa mukaista kohtelua,
tunneperdinen yhteys vahvistuu (Budianto, 2019). Lisédksi asiakkaan halukkuus suositella yritysté
muille — niin kutsuttu word-of-mouth — voidaan ndhda julkisena sitoumuksena, joka syventdd

uskollisuutta (Garnefeld ym., 2013).

Kaiken kaikkiaan asiakasuskollisuus rakentuu kokemuksesta, jossa kuluttaja ei ainoastaan palaa
saman brdndin pariin, vaan kokee sithen henkilokohtaista, arvoihin pohjautuvaa yhteyttd. Tdma
sitoutuminen ei ole itsestddnselvyys, vaan se muodostuu ajan kuluessa laadukkaiden
asiakaskokemusten ja johdonmukaisen viestinnidn kautta. Tdssd tutkielmassa asiakasuskollisuutta
tarkastellaan toisaalta ajallisesti etenevdnd prosessina (ks. kuvio 3, Oliver 1999) ja toisaalta
samanaikaisena kéyttdytymisen ja asenteiden yhdistelminé (ks. kuvio 4, Dick & Basu 1994). Ndma
lahestymistavat eivét ole toisiaan poissulkevia, silli tunnepohjainen sitoutuminen voi vahvistaa
toistuvaa kayttdytymistd, ja pitkddn jatkunut ostokdyttdytyminen voi rakentaa emotionaalista
lojaaliutta. Ndin ymmarrettyna asiakasuskollisuus ndyttidytyy monitahoisena ilmiéné, joka muodostaa
kestdvian perustan analyysille: miten vastuullisuusviestintd voi vaikuttaa kuluttajan pitkdaikaiseen

sitoutumiseen.
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4 Vastuullisuusviestinta

” Communication as pivotal part of the human condition plays an essential role in bringing
sustainability-related issues onto society’s agenda.”

— Fischer ym. (2016)

4.1 Vastuullisuusviestinta kasitteena

Vastuullisuusviestintd (sustainability communication, SC) tarkoittaa viestintii, jonka avulla tuodaan
esiin kestdvadn kehitykseen liittyvid tavoitteita, toimia ja arvoja (Golob ym. 2023). Siiné ei ole kyse
pelkistddn siitd, mitd tehdddn, vaan siitd, miten ndisté teoista kerrotaan ja millaisia merkityksid niille
annetaan. Fischer ym. (2016, 139) korostavat, ettd ilman viestintdd esimerkiksi ympéristokysymykset
eivit nouse osaksi yhteiskunnallista keskustelua eivitkd muodosta kollektiivista ymmarrysta.
Vastuullisuusviestintd voidaankin ndhda olennaisena osana kestdvén kehityksen edistdmista ja titd

tukevan kuluttajakdyttdytymisen ohjaamista.

Vastuullisuusviestintd ei ole yksiselitteistd vaan se kattaa laajan kirjon erilaisia toimintatapoja.
Viestinndn kohteena voi olla yksittdinen tuote, koko organisaatio tai toimitusketju. Viime vuosina
viestinndn keinot ovat monipuolistuneet. Anderson (2021, 39) huomauttaa, ettd digitaalisten
viestintdkanavien kehitys on muuttanut tapaa, jolla vastuullisuusviestejd vélitetddn, mikd taas
mahdollistaa aiempaa monipuolisemmat ldhestymistavat. Perinteisten raporttien rinnalle on noussut
sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi ja vuorovaikutteiset kampanjat. (Golob ym. 2023, 44—46.)
Fischer ym. (2016, 143—-147) korostavat koulutuksen ja median roolia vastuullisuusviestinnissa, silld
ne toimivat sekd merkitysten vilittdjind ettd rakentajina. Alan kehittyessé tutkijat ovat korostaneet
kisitteiden selkeyttdmisen tarvetta ja tarvetta siirtyd kohti osallistavampaa, moniddnistd viestintda

(Golob ym. 2023, 49-50).

Geng (2017, 514) nidkee viestinndn merkityksen erityisen tarkednd tilanteissa, joissa organisaatiot
pyrkivét kehittimédn toimintaansa kestivimmaksi. Kestdvyyshaasteet ovat usein monitulkintaisia ja
monimutkaisia, ja siksi viestinndn tehtdvind on edistdd yhteistdi ymmairrystd ja mahdollistaa
yhteistyotd eri toimijoiden vililld. Toimiva sisdinen ja ulkoinen viestintd voi vahvistaa organisaation

integroitumista kestdvén kehityksen tavoitteisiin (Geng 2017, 513-515).

Vastuullisuusviestintd on suhteellisen uusi késite ja sitd onkin tutkittu yhd enemmén 2000-luvun
aikana. Golob ym. (2023, 44-46) nostavat esiin sen, ettd vastuullisuusviestintd ei endd rajoitu

yritysten imagonrakennukseen, vaan silld pyritddn vastaamaan kuluttajien, sijoittajien ja muiden
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sidosryhmien kasvaviin odotuksiin. Samalla kuitenkin ala on vield nuori ja pirstaloitunut, minka takia
esimerkiksi vastuullisuusviestintd, CSR-viestintd, green advertising ja greenwashing sekoittuvat
helposti keskenddn. Tami taas vaikuttaa viestinndn selkeyteen ja mahdollisesti viestien

uskottavuuteen. (Golob ym. 2023, 47-48.)

4.2 Vastuullisuusviestinnan sisalto ja tyyli

Vastuullisuusviestinnin sisiltdé ja tyyli vaikuttavat merkittidvisti sithen, miten kuluttaja tulkitsee
viestin, arvioi sen uskottavuutta ja muodostaa mahdollisesti luottamusta yritystd kohtaan. Kuluttajan
ndkokulmasta viestinnin keskeinen tehtdvé on vélittda tietoa yrityksen vastuullisuustoimista tavalla,
joka resonoi arvojen ja odotusten kanssa. (Peattie 2001, 129—-130.) Viestintd voi olla seki tiedollista
ettd emotionaalista, ja sen tyyli maarittad pitkalti, syntyyko kuluttajassa luottamusta ja sitoutumista

vai epéluuloa ja etddntymista.

Faktapohjainen ja konkreettinen viestintd tarjoaa kuluttajalle perusteltavaa ja tarkistettavaa tietoa
yrityksen toimista. Se voi sisdltdd ympadristovaikutusten mittareita, todennettavia tekoja tai
kolmansien osapuolten myontdmid sertifikaatteja (Nokka 2025). Tillainen viestintd lisdd
ymmarrettivyyttd ja tukee padtoksentekoa, erityisesti tilanteissa, joissa kuluttaja kokee vaikeaksi

arvioida yritysten véitteiden todenperéisyyttd (Kantari 2022).

Tunteisiin vetoava ja arvopohjainen viestintd voi puolestaan lisdtd viestin muistettavuutta ja
henkilokohtaista merkityksellisyyttd. Andersonin (2021, 46) mukaan viestin on oltava
henkilokohtaisesti tarked, jotta se herdttdd kiinnostusta ja voi johtaa kdyttdytymisen muutokseen.
Viestien kehystdminen esimerkiksi menetyksen tai sdéston ndkokulmasta voi vaikuttaa valintoihin,
silli ihmiset reagoivat usein herkemmin tappioihin kuin voittothin (White ym. 2019, 30).
Arvopohjainen ldhestymistapa korostuu erityisesti yhteisOissd, joissa jaetaan samankaltainen
maailmankuva. Talloin moraalisdvytteiset viestit voivat levitd sosiaalisessa mediassa nopeasti ja

tehokkaasti. (Anderson 2021, 40.)

Aitous ja viestinndn motiivit ovat keskeisid tyylillisid tekijoitd  vastuullisuusviestinnin
uskottavuudessa. Parguel ym. (2011, 17-18) osoittavat, ettd kuluttajat arvioivat viestintdd paitsi
sisdllon, my0s motiivien kautta: onko kyseessd sisdinen, arvoldhtdinen motiivi vai ulkoinen,
imagollinen tarkoitus? Attribuutioteorian mukaan viestin uskottavuus rakentuu pitkélti nédiden
motiivien tulkinnasta. Jos viestintd koetaan epdaidoksi, sen vaikutus voi olla negatiivinen. (Parguel

ym. 2011, 21-23.)
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Tarinallisuus ja symbolinen tyyli voivat vahvistaa viestinnin vaikuttavuutta erityisesti, jos ne ovat
linjassa kuluttajan arvojen kanssa. Viestintd ei kuitenkaan saa jaadd pelkdksi kerronnalliseksi
kehykseksi ilman konkreettista toimintaa, silld tdmid voi kasvattaa epdluottamusta ja johtaa
viherpesuepdilyihin (Parguel ym. 2011, 15-16). Valtioneuvoston (2022, 58) mukaan
yhteiskunnallinen muutos edellyttdd kaikkien osapuolten osallistumista, myds kuluttajan, joka

tarvitsee viestinnin kautta selkedd, uskottavaa ja merkityksellista tietoa.

Vastuullisuusviestinnén tyylivalinnat vaikuttavat myos siithen, minkélaista vuorovaikutusta viestinti
mahdollistaa. Esimerkiksi sosiaalinen media tarjoaa alustan kaksisuuntaiselle keskustelulle ja
yhteisolliselle viestinnélle, mutta samalla se lisdd myds tietynlaista haavoittuvuutta. (Anderson 2021,
40.) Viestinndn on siis oltava paitsi tyylillisesti uskottavaa, myds muotoiltu harkiten ja kohdennettu

oikein.

Voidaan siis todeta, ettd vastuullisuusviestinndn sisdltd ja tyyli rakentuvat faktatiedon,
emotionaalisen sitouttamisen, aitouden, motiivien selkeyden ja vuorovaikutuksellisuuden varaan.
Vain silloin, kun nidmé elementit muodostavat kuluttajan ndkokulmasta ehjdan ja perustellun
kokonaisuuden, viestintd voi saavuttaa tavoitteensa vaikuttaa kulutuskéyttdytymiseen, rakentaa

luottamusta ja tukea asiakasuskollisuutta.

4.3 Vastuullisuusviestinnan vaikuttavuuden elementit

Vastuullisuusviestinnén vaikuttavuus ei méaardydy yksinomaan sen sisdllosté tai tyylistd, vaan myos
tiettyjen uskottavuuteen, luottamukseen ja selkeyteen liittyvien elementtien kautta. Niitd elementteja
on tunnistettu sekd tieteellisessd kirjallisuudessa ettd viranomaisten ohjeistuksissa, ja niilld on

merkittdva rooli kuluttajan viestin tulkinnassa ja kayttaytymispéaédtoksissa.

Lapindkyvyys on yksi keskeisimmistd vaikuttavuuden elementeisti. Kuluttajat haluavat tietdé, mista
tuotteet tulevat, mitd ne sisdltdvét ja millaisia vaikutuksia niilld on ymparistdon ja yhteiskuntaan.
Pelkkd tiedon miéré ei kuitenkaan riitd vaan sen on oltava ymmarrettivad, tarkkaa ja todennettavaa.
Kantarin (2022) mukaan jopa 81 % kuluttajista kokee vaikeaksi arvioida yritysten
ympdristovditteiden todenperdisyyttd, ja erityisesti itse kehitettyihin merkintdihin luottamus on

heikko — vain 23 % pitéd niitd luotettavina.

Osallistaminen viittaa  viestinndn  vuorovaikutteisuuteen ja  kuluttajan aktiivisen roolin
tunnistamiseen. Kuluttajat eivét ole endéd vain viestin vastaanottajia, vaan odottavat mahdollisuutta
vaikuttaa, kysyd ja keskustella. Sosiaalinen media mahdollistaa uudella tavalla kaksisuuntaisen

viestinndn ja voi lisdtd kuluttajien sitoutumista viestijdin. (Vorgias 2023.) Tétd tukee myds
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Valtioneuvoston (2022, 58) nidkemys siitd, ettd osallistumista voidaan tukea avoimella ja

osallistavalla viestinnalla.

Johdonmukaisuus tarkoittaa, ettd yrityksen vastuullisuus ei rajoitu yksittdisiin kampanjoihin tai
markkinointiviesteihin, vaan se nakyy ldpi koko toiminnan. Golob ym. (2023, 47—48) huomauttavat,
ettd vastuullisuusviestinndn hajanaisuus voi johtaa epdjohdonmukaisuuteen, mikd horjuttaa
viestinndn uskottavuutta. Myds Parguel ym. (2011, 23-24) osoittavat, ettd ilman ulkopuolista
vahvistusta ja selkedd linjakkuutta viestintd voi ndyttaytyd pelkkdnd mainonnan vélineend. Talloin

riski viherpesun kokemuksesta kasvaa.

Kolmansien osapuolten antamat sertifikaatit ja tunnustukset voivat merkittavisti vahvistaa viestin
vaikuttavuutta tilanteissa, joissa kuluttajalla ei ole mahdollisuutta itse tarkistaa vditteiden
todenperdisyyttd. Sertifiointijirjestelmaét, kuten EU:n ympéristomerkki ja joutsenmerkki, toimivat
viestinndn tukena ja osoittavat, ettd yrityksen vastuullisuusvéitteet on arvioitu puolueettomasti
(Nokka 2025). Parguel ym. (2011, 23) vahvistavat, ettd ulkopuoliset vahvistukset voivat ehkaisti
viherpesuepdilyja. Myds ACM (2020) ja kuluttaja-asiamies (KKV 2022) painottavat, ettd

vastuullisuusviitteiden tulee olla tdsmallisid, todennettavissa ja harhaanjohtamattomia.

Ympiristovéitteiden selkeys ja tarkkuus ovat erityisen tédrkeitd vaikuttavuuden ja uskottavuuden
rakentamisessa. EU:n komission (2021, 62) mukaan kuluttajat voivat tulkita vastuullisuuden eri
tavoin kuin yritykset, esimerkiksi yhdistimalld sen kotimaisuuteen tai tuotteen pitkdikdisyyteen.
Tadma voi aiheuttaa merkityseroja ja vadrinkésityksid. Lisdksi jopa 40 % yritysten ympéristovaitteistd
on EU:n mukaan perusteettomia, mika lisdd kuluttajien epdluuloa (EU:n komissio, 2021). Taméan

vuoksi viestinndn terminologian, mittaustavan ja viitekehyksen on oltava selkeité ja ldpindkyvid.

4.4 Vastuullisuusviestinnian muodot

Edella kisiteltyjen sisdlto- ja uskottavuustekijoiden rinnalla on tirkedd ymmaértdd myos viestinnin
muodot ja niiden rakenteellinen asema osana vastuullisuusviestintdd. Vastuullisuusviestinté ei ole
yksiselitteinen tai yhtendinen kaytintd vaan siihen sisdltyy useita erilaisia muotoja ja
lahestymistapoja, joiden avulla voidaan vilittda viestejd kuluttajille kestédvyyteen liittyvistd toimista.
Viestinnén tapa ja muoto vaikuttavat olennaisesti sithen, miten kuluttajat ymmartavét ja tulkitsevat
vastuullisuusvdittimid, ja milld tavoin ne vaikuttavat asenteisiin ja kulutuskdyttdytymiseen.
Vastuullisuusviestinté ei siis ainoastaan vélitd tietoa, vaan rakentaa merkityksid ja voi parhaimmillaan

toimia muutoksen ajurina (Golob ym. 2023, 44-48).
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Yksi hyodyllinen tapa jésentdd vastuullisuusviestintdid on Newig ym. (2013) esittimd kolmijako,
jossa erotellaan toisistaan horisontaalinen, yksisuuntainen ja normatiivinen viestinti.
Ensimmadinen, communication about sustainability (CaS), viittaa vuorovaikutteiseen keskusteluun,
jossa eri toimijat jakavat tietoa ja rakentavat yhteistdi ymmérrystd kestdvyyden sisdllostd ja
tavoitteista. Communication of sustainability (CoS) taas kuvaa yksisuuntaista viestintdd, jossa
organisaatiot valittdvit asiantuntijatietoa tai vaikuttavat kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen.
Kolmas muoto, communication for sustainability (CfS), ulottuu normaalia viestintdd syvemmadlle ja
pyrkii tukemaan konkreettista yhteiskunnallista muutosta kohti kestdvdd kehitystd, yhdistden
tiedonvilityksen ja keskustelullisuuden toimintaan tédhtadvéksi kokonaisuudeksi. (Newig ym. 2013,
2978-2980.) Kyseinen Newigin kolmijako tulee olemaan tutkielman vastuullisuusviestinnin

viitekehyksen tukena.

Tatd luokittelua on sovellettu myos kestdvdan kulutuksen viestintddn. Fischer ym. (2021)
huomauttavat, ettd viestinti ei ole vain sisdltod, vaan aktiivinen osa sen rakentamista, mitd pidetdin
kestdvind valintoina ja kulutustottumuksina. Heiddn mukaansa vastuullisuusviestintd voi pyrkid
esimerkiksi kdyttdytymisen ohjaamiseen mainonnan ja ohjauskeinojen, kuten “nudgingin”, avulla.
Toisaalta se voi my0s tukea kuluttajien omaa ajattelua ja pédtdksentekoa, jolloin yksilon aktiivinen
rooli korostuu. Joissain tapauksissa viestintd voi pyrkid haastamaan kulutuskulttuuria laajemmassa
mittakaavassa, ei vain ohjaamaan yksittiisid valintoja, vaan muokkaamaan koko jarjestelmaa. Liséksi
vastuullisuusviestintd voi vaikuttaa sithen, miten kestdvd kulutus ylipddnsd ymmarretddn eli
esimerkiksi millaisia vaihtoehtoja kuluttajille tarjotaan ja millaisia pidetdédn tavoiteltavina. (Fischer

ym. 2021, 6-9.)

Erilaisia viestinndn muotoja voidaan ldhestyd myos niiden tavoitteiden ja rakenteen perusteella.
Weder ym. (2021) erottavat vastuullisuusviestinndssd deliberatiivisen, instrumentaalisen ja
toimintaan kutsuvan viestinndn. Ensimmaéinen rakentuu avoimeen keskusteluun ja merkitysten
yhteisrakentamiseen, kun taas instrumentaalinen viestintd perustuu yksisuuntaiseen ja tavoitteelliseen
vaikuttamiseen. Toimintaan kutsuva viestintd taas pyrkii aktivoimaan kuluttajia konkreettisiin
tekoihin, miké voi tarkoittaa esimerkiksi ostopddatoksen tekemistd, sosiaalisen median jakamista tai

arjen valintojen muuttamista. (Weder ym. 2021, 43.)

Seele ja Lock (2015) ehdottavat puolestaan jaottelua, jossa viestintd jaetaan sen mukaan, onko se
julkaistua vai sisdistd ja onko se vélineellistd vai neuvottelevaa. Tdlloin esimerkiksi kuluttajille

suunnattu vastuullisuuskampanja sosiaalisessa mediassa voidaan ndhdi julkaistuna ja vélineellisend
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viestintdnd, kun taas organisaation sisdinen tydpaja voi olla julkaisematta jadvii ja neuvottelevaa

(Seele & Lock 2015, 406).

Golob ym. (2023) jéasentdvit vastuullisuusviestintdd sen ilmentymien kautta. Heiddn mukaansa
viestintd voi olla tiedottavaa, keskustelevaa, kaupallista, raportoivaa tai harhaanjohtavaa. Tiedottava
viestintd perustuu vapaachtoisuuteen ja tdhtdd tietoisuuden lisddmiseen, kun taas keskusteleva
viestintd yhdistdd eettiset ja yhteiskunnalliset tavoitteet osallistavaan vuoropuheluun. Kaupallinen
viestintd rakentaa organisaation vihredd imagoa, kun taas raportoiva viestintd tarjoaa faktapohjaista

ja mitattavaa tietoa.

Taulukko 1. Vastuullisuusviestinndn viitekehys

Toteutuksen apuna kaytetty tekodlyavustajaa (OpenAl 2025).

Vastuullisuusviestinnan
elementti

Lapinakyvyys
Faktoihin perustuva

viestinta

Tunteisiin vetoava
viestinta

Aitous ja rehellisyys
Johdonmukaisuus
Osallistaminen

Viestintasuhde

Toiminnallisuus

Selitys

Konkreettinen ja todennettava tieto
yrityksen toiminnasta

Tilastot, sertifikaatit,
asiantuntijalausunnot

Tarinat, visuaalisuus, empaattinen
savy

Epataydellisyyden myontaminen,
avoimuus haasteista

Viestinnan ja toiminnan
yhdenmukaisuus

Kuluttajan mahdollisuus kysya,
kommentoida ja vaikuttaa

Yksisuuntainen vs. vuorovaikutteinen
l&hestymistapa, CaS/CoS/CfS

Viestinta, joka aktivoi tekoihin ja
valintoihin (esim. kampanjat, haasteet)

Mahdollinen vaikutus kuluttajaan

Lisaa luottamusta, tukee
arvoratkaisuja

Perustelee valintoja jarkiperustein,
vahvistaa uskottavuutta

Lisaa samaistumista, vaikuttaa
asenteisiin

Herattaa luottamusta, vahvistaa
kuluttajasuhdetta

Vahvistaa brandin uskottavuutta,
tukee lojaaliutta

Lisaa sitoutumista, vahvistaa
asiakasuskollisuutta

Vaikuttaa viestin tulkintaan ja
luotettavuuden kokemukseen

Mahdollistaa kayttaytymisen
muutoksen ja osallistuvan
toiminnan
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5 Vastuullisuusviestinnan merkitys arvopohjaisissa ostopaatoksissa ja
asiakasuskollisuudessa

5.1 Vastuullisuusviestinta arvopohjaisten ostopaatdosten ohjaajana

Arvopohjainen ostokdyttdytyminen syntyy tilanteessa, jossa yksilon arvot, kuten ekologinen
kestdvyys tai sosiaalinen oikeudenmukaisuus, ohjaavat ostopéitostd (ks. kuvio 2) enemmain kuin
pelkkd hinta, laatu tai saatavuus. Talloin kuluttamisesta tulee paitsi taloudellinen valinta, myds
moraalinen ja identiteettiin liittyvd teko (Solomon 2020, 23; Fritzsche & Oz 2007, 336). Tassa
kontekstissa vastuullisuusviestintd ei ainoastaan tarjoa informaatiota tuotteista ja brandeistd, vaan
silld on potentiaalia aktivoida arvoja, tukea paatoksentekoa ja ohjata kédyttdytymistd ostoprosessin eri
vaiheissa. Tdssd alaluvussa analysoidaan, miten viestinndn sisdllolliset, vaikuttavuudelliset ja

muodolliset seikat voi tukea kuluttajien ostoprosessia ja arvopohjaisia pddtoksia.

Ostoprosessin (ks. kuvio 1) pohdinta antaa analyysille hyvén pohjan. Ensimmaiinen ostoprosessin
vathe on tarpeen tunnistaminen, joka kdynnistid koko ostoprosessin (Pemani ym. 2017).
Arvopohjaisen kuluttamisen kannalta timé voi tarkoittaa esimerkiksi tilanteita, joissa kuluttaja alkaa
tiedostaa ympdristohaittoja tai eettisid ongelmia, ja kokee moraalista velvollisuutta toimia niiden
suhteen. Viestintd ndyttdytyy tdssd vaiheessa ennen kaikkea tietoisuuden ja arvoherkkyyden
herdttimisend. Newig ym. (2013) viittaavat tdhdn Communication for Sustainability (CfS) -
viestintdtyyppind, jossa viestinndn tarkoituksena on lisdtd yhteiskunnallista ymmaérrystd ja tukea
muutosta. Empiirisesti tdllainen viestintd voi ilmetd esimerkiksi kampanjoissa, joissa nostetaan esiin
ilmastonmuutoksen vaikutuksia tai muistutetaan yksittdisen kuluttajan teoista osana suurempaa
kokonaisuutta. Kun kuluttaja kohtaa viestin, joka resonoi hénen arvojensa kanssa, se voi toimia

ajurina ostoprosessin kdynnistymiselle.

Toisessa vaiheessa, tiedonhaussa, kuluttajat etsivit tietoa, joka auttaa heitd tekemédn arvojensa
mukaisia valintoja. Erityisesti ympdristovaikutuksista, tuotantoketjuista ja sertifikaateista viestiminen
on tdssd vaiheessa merkityksellistd (Peattie 2001, 138). Tiedon on oltava selkedd, ldpindkyvaa ja
todennettavaa, silld ilman sitd kuluttajan on vaikea perustella pdatostdin itselleen. Kantarin (2022)
mukaan vain harva luottaa yritysten omiin ympdristovaittdmiin, mikéd tekee esimerkiksi sertifikaattien
ja kolmansien osapuolten arviointien merkityksesti keskeisen.
Vastuullisuusviestinnin faktapohjaisuus ja ldpindkyvyys (ks. taulukko 1) eivét ainoastaan tarjoa
tietoa, vaan toimivat luottamusta rakentavina tekijoind, jotka mahdollistavat arvojen ja kdytdnnon
yhdistdmisen. Tassd vaiheessa viestintd toimii tyypillisesti Communication of Sustainability (CoS) -

muodossa, jossa organisaatio jakaa asiantuntijatietoa tai tilastollista ndyttoa.
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Vaihtoehtojen arviointivaiheessa kuluttaja punnitsee eri tuotteiden tai palvelujen vélilld, usein
kompromissien kautta. Peattien (2001, 139) Green Purchase Perception Matrix osoittaa, etti
menestyvimmait vaihtoehdot yhdistévit vastuullisuuden kéytidnndllisiin etuihin. Viestinnén tehtédvana
tassd vaiheessa on muotoilla tuote vastuullisena mutta saavutettavana valintana. Jos viestintd korostaa
vain ideologiaa, mutta unohtaa kaytidnndlliset ndkokohdat (esim. helppous), arvopohjainen aikomus
voi jddda toteutumatta. Téssd kohtaa viestinndn tasapaino tunne- ja jérkiperusteisuuden vililld on

ratkaiseva.

Varsinaisen ostopditoksen hetkelld kuluttaja ei pelkéstdidn tee valintaa, vaan mahdollisesti my0s
vahvistaa omaa identiteettidén. Tédssd vaiheessa viestinndn tunteisiin vetoavuus, symbolinen
tyyli ja tarinallisuus voivat antaa paitokselle emotionaalisen merkityksen. White ym. (2019)
korostavat, ettd kuluttajat reagoivat voimakkaammin tappioihin kuin voittoithin, minkd vuoksi
esimerkiksi menetysten kehystdmiseen perustuva viestintd voi olla tehokasta. Anderson (2021) taas
painottaa, etti moraalinen ja empaattinen viestintd toimii erityisesti yhteisdissd, joissa arvot ovat

jaettuja. Viestinnin aitous ja motiivien ldpindkyvyys ovat tdssd hetkessa kriittisia.

Jélkiarvioinnin vaiheessa, joka usein unohtuu viestinnillisessé tarkastelussa, vastuullisuusviestinté
voi edelleen tukea kuluttajan kokemusta. Jos kuluttaja kokee, ettd briandi toimii jatkuvasti
vastuullisesti ja viestii siitd uskottavasti, voi syntyd kokemus arvovalinnan oikeellisuudesta. Tama
kokemus vahvistaa sitoutumista ja kasvattaa todennikdisyyttd uusintaostoon tai suositteluun. Télldin

viestintd ei endd vain ohjaa pdétostd, vaan my0ds vahvistaa sen merkityksellisyytta.

Voidaan siis todeta, ettd vastuullisuusviestinté ei ole vain ostopéétostd edeltidva drsyke, vaan se kulkee
mukana koko kuluttajan padtdsprosessin ajan ja jopa sen jilkeen. Kun viestintd onnistuu aktivoimaan
kuluttajan arvot, tarjoamaan uskottavaa ja merkityksellistd tietoa sekd rakentamaan tunnetason
yhteyden, se voi todella tukea arvojen mukaista paatoksentekoa. Talldin kyse ei ole vain tuotteesta,
vaan myds siitd, miltd valinta tuntuu ja mitd se edustaa kuluttajalle. Niin ajateltuna
vastuullisuusviestinnélld on tidrked rooli kuluttajan arvojen vahvistamisessa. Hyvin toteutettuna
vastuullisuusviestinti ei vain auta kuluttajaa valitsemaan, vaan saa hinet my0os kokemaan, ettd valinta

oli oikea.

5.2 Vastuullisuusviestinta asiakasuskollisuuden rakentajana

Asiakasuskollisuus on harvoin seurausta yksittdisestd kokemuksesta tai yksittdisestd viestistd. Se on
prosessi, jossa kuluttajan ja yrityksen vilinen suhde syvenee ajan myo6ti. Kuten luvussa 3 todettiin,

uskollisuus ei rakennu pelkéstddn toistuvista ostoista, vaan erityisesti siitd, miten asiakas kokee
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yrityksen  arvot, toiminnan ja viestinndn kokonaisuutena. Kun tarkastellaan  tdtd
vastuullisuusviestinndn nidkokulmasta, voidaan kysyd: milloin viestinti ei vain vakuuta, vaan

sitouttaa?

Oliverin (1999) nelivaiheinen asiakasuskollisuuden malli (ks. kuvio 3) tarjoaa hyvdn pohjan
analyysille. Ensimmaéisessad vaiheessa asiakas kohtaa yrityksen viestinndn kognitiivisella tasolla eli
hén arvioi, onko yritys ylipdéinsa uskottava, ja kuinka hyvin sen viestit vastaavat hdnen odotuksiaan.
Téssd vaiheessa viestinndn ensisijaisena tehtdvéni on rakentaa luottamuksen perusta ja tarjota tietoa,
joka  tukee asiakkaan jarkiperdistd  pdidtoksentekoa.  Téllaisessa  tilanteessa  toimii
parhaiten Communication of Sustainability (CoS) -viestintétyyli, joka on yksisuuntaista ja tiedottavaa
(Newig ym. 2013). CoS-muotoista viestintdd edustavat esimerkiksi vastuullisuusraportit,
verkkosivujen vastuullisuussivut tai kolmannen osapuolen sertifikaatit. Tyyli on tehokas, kun
tavoitteena on tarjota tarkkaa, todennettavaa tietoa ilman emotionaalista tai vuorovaikutteista savya.
Se toimii erityisesti asiakassuhteen alkuvaiheessa tai silloin, kun kuluttaja ei vield tunne brandié ja

kaipaa ennen kaikkea ldpindkyvyytti ja faktoja.

Pelkka tieto ei kuitenkaan riitd. Affektiivisessa vaiheessa asiakas alkaa muodostaa tunnepohjaista
kiintymystd brandid kohtaan (Oliver 1999), ja viestinnidn tehtdvdnd on vahvistaa arvojen ja
identiteetin yhteyttd. Tdssd tilanteessa CoS-viestintd ei endd riitd, vaan tarvitaan Communication
about Sustainability (CaS) -tyyppistd ldhestymistapaa, jossa korostuvat vuorovaikutus ja
osallistuminen (Newig ym. 2013). CaS-viestintd toimii silloin, kun yritys haluaa luoda suhteeseen
syvyyttd esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille mahdollisuuden kommentoida vastuullisuustoimia,
osallistua keskusteluun sosiaalisessa mediassa tai vaikuttaa brindin kehityssuuntaan. Téllainen
viestintd luo kokemuksen siitd, ettd yritys ei ainoastaan kerro arvoistaan, vaan myds kuuntelee
kuluttajaa ja on valmis vuoropuheluun. CaS voi olla erityisen tehokas tilanteissa, joissa kuluttaja on
jo kiinnostunut bréndistd, mutta kaipaa vield emotionaalista varmistusta tai kokee tarvetta tulla osaksi

merkityksellistd yhteisoa.

Oliverin (1999) asiakasuskollisuuden kolmannessa vaiheessa, jossa asiakas harkitsee suhteen
jatkamista ja osoittaa lojaaliuden aikomusta (konatiivinen taso), viestinndn jatkuvuus ja linjakkuus
korostuvat. Jos viestintd on ollut johdonmukaista ja vastaa aiemmin luvattua, asiakkaan halu sitoutua
voi syventyd. Tilloin CaS-viestintd jatkaa toimivuuttaan, mutta sen rinnalle voi nousta
my0s Communication for Sustainability (CfS) -viestintdtyyli. CfS pyrkii aktivoimaan asiakasta
konkreettiseen toimintaan, kuten osallistumaan yhteiskunnallisiin kampanjoihin, tekeméédn arjen

kestdvampid valintoja tai jakamaan vastuullisuusviestejd omissa verkostoissaan. (Newig ym 2013.)
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CfS toimii tilanteissa, joissa asiakas on jo emotionaalisesti sitoutunut ja kokee, ettd hénen
valinnoillaan on merkitystd. Taéméntyyppinen viestintd voi toimia erityisesti arvoldhtodisten brandien

kohdalla, joille kuluttaja haluaa omistautua enemmain kuin pelkdn tuotteen vuoksi.

Viimeisessd Oliverin (1999) asiakasuskollisuuden vaiheessa asiakas siirtyy toiminnalliseen
uskollisuuteen, jossa ostokdyttdytyminen on vakiintunutta ja brindisuhde pysyvéa. Téssd vaiheessa
kaikki kolme ulottuvuutta, CoS, CaS & CfS, voivat edelleen syventdd suhdetta. Kun asiakas kokee
olevansa osa suurempaa arvoldhtdistd tarinaa ja saa jatkuvasti muistutuksia siitd, miksi brandi on
valitsemisen arvoinen, uskollisuus ei j43 vain toistuvaksi toiminnaksi, vaan voi muuttua

henkilokohtaiseksi sitoutumiseksi.

Myd6s Dickin ja Basun (1994) nelikenttimalli (ks. kuvio 4) tarjoaa analyysille kiinnostavan
ndkokulman. Siind uskollisuus ei ole vain joko-tai-kysymys, vaan liukuma, jossa asenteet ja
kéyttdytyminen muodostavat eri yhdistelmid. Néenndinen uskollisuus voi ndyttdd hyvaltd
myyntitilastoissa, mutta jos kuluttajalta puuttuu tunnepohjainen side brandiin, hén saattaa vaihtaa
kilpailijalle pienestdkin syystd. Talloin vastuullisuusviestinnén tehtdvd on vahvistaa asiakkaan

tunnetta siitd, ettd brandin valinta on enemmin kuin kaytdnnollinen paitos.

Toinen merkittidva viestinnéllinen ulottuvuus liittyy osallistavaan ja aktivoivaan viestintdén. Luvun 4
viitekehyksessd tdmad ndkyy etenkin viestinndn muodollisissa elementeissd: kun asiakas saa olla osa
prosessia, olipa kyse kampanjasta, yhteisostd tai pelkéstddn tilasta, jossa hidnen mielipiteensi
huomioidaan, sitoutuminen voi syventyd. Tadmai ei tosin tarkoita, ettd jokainen asiakas haluaa olla
aktiivinen osallistuja, mutta mahdollisuus osallistumiseen voi olla merkityksellinen. Sitoutumisen
ytimessd on kokemus merkityksellisyydesté eli siitd, ettd asiakassuhde ei ole yksisuuntainen, vaan

molemminpuolinen.

Néin asiakasuskollisuuden rakentaminen vastuullisuusviestinndn keinoin ei ole yksittdisten
elementtien summa, vaan kyse on kokonaisuudesta, joka tukee uskollisuuden eri vaiheita. CoS-tyyli
toimii tehokkaasti kognitiivisessa vaiheessa tiedon jakajana, CaS rakentaa emotionaalista siltaa ja
vuorovaikutusta, ja CfS syventdd lojaalisuutta aktivoimalla kuluttajaa toimimaan. Kun nidma

viestinndn muodot kehittyvit suhteessa asiakaspolun vaiheisiin, syntyy uskollisuutta ja sitoutumista.

Edelld esitetyt analyysit osoittavat, ettd vastuullisuusviestintd voi ohjata kuluttajan arvopohjaista
ostopditostd ja tukea asiakasuskollisuuden rakentumista. Silld on keskeinen rooli niin arvojen
aktivoimisessa kuin pitkdaikaisen sitoutumisen vahvistamisessa. Vastuullisuusviestinnidn avulla

voidaan vaikuttaa sekd yksittdiseen ostoprosessiin ettd syvempéén asiakassuhteeseen. Ndin ollen
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voidaan todeta, ettd vastuullisuusviestintd voi toimia kuluttajakdyttdytymisen ohjaajana erityisesti

arvopohjaisessa padtoksenteossa ja uskollisuuden kehittymisessa.
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6 Lopuksi
6.1 Yhteenveto

Tamén tutkielman tavoitteena oli syventdd ymmarrysti siitd, miten vastuullisuusviestintdd voidaan
hyodyntdéd kuluttajien arvopohjaisten ostopddtosten ohjaamisessa ja miten sen eri elementit voivat
tukea  asiakasuskollisuuden rakentumista. Tutkielma  keskittyi  vastuullisuusviestintdin
kuluttajakdyttaytymisen nikokulmasta ja se toteutettiin teoreettisena kirjallisuuskatsauksena, jossa ei
kiytetty empiiristd aineistoa. Tarkastelu perustui aikaisempaan tutkimukseen, joiden pohjalta
rakennettiin  viitekehys padkésitteisti (arvopohjainen ostopddtds, asiakasuskollisuus &
vastuullisuusviestintd) sekd analyysi, joka jdsennettiin ostoprosessin vaiheiden (kuvio 1),
asiakasuskollisuuden kehitysmallien (kuviot 3 ja 4), sekd vastuullisuusviestinndn viitekehyksen

kautta (taulukko 1).

Tutkimuksen ensimmaéinen kysymys kuului: Miten vastuullisuusviestintid voidaan hyodyntdd
kuluttajien arvopohjaisten ostopddtosten ohjaamisessa? Tutkielman perusteella voidaan todeta, ettad
vastuullisuusviestintd voi vaikuttaa ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen eri tavoin. Tarpeen
tunnistamisessa viestintd voi herdttdd kuluttajan arvoherkkyyden ja synnyttdd halun toimia
vastuullisesti. Tiedonhaussa viestinndn ldpindkyvyys, faktapohjaisuus ja todennettavuus tukevat
rationaalista pddtoksentekoa ja lisddvdt viestin uskottavuutta. Ostopddtoksen hetkelld
emotionaalisesti merkityksellinen viestintd, kuten tarinallisuus ja empaattinen sdvy, voi vahvistaa
valinnan henkilokohtaista merkitystd. Lopuksi jilkiarvioinnin vaiheessa jatkuva ja johdonmukainen
viestintd voi tukea kuluttajan kokemusta siitd, ettd tehty valinta oli oikea. Niin vastuullisuusviestinta

ei ainoastaan tue valintaa, vaan vahvistaa siti.

Toinen tutkimuskysymys késitteli seuraavaa: Mitkd vastuullisuusviestinnéin elementit voivat tukea
asiakasuskollisuuden rakentumista? Tamidn kysymyksen yhteydessd hyddynnettiin  Oliverin
nelivaiheista uskollisuusmallia ja Dickin & Basun uskollisuuden nelikenttdd. Tutkielma osoitti, etti
asiakasuskollisuuden rakentumista tukevat erityisesti viestinndn ldpindkyvyys, aitous, osallistavuus
ja pitkdjanteisyys. Viestinndn uskottavuus ja tunnepohjainen samaistuminen voivat syventdd
asiakassuhdetta, kun taas osallistava ja vuorovaikutteinen viestintd tarjoaa asiakkaalle
mahdollisuuden kokea itsensd osaksi briandiyhteisdd. Uskollisuus ei synny pelkdstddn toistuvista

ostoista, vaan kokemuksesta, ettd yrityksen toiminta ja viestintd ovat linjassa omien arvojen kanssa.

Tutkielman tavoite eli vastuullisuusviestinnén roolin selkeyttdminen arvopohjaisten ostopéétdsten ja
asiakasuskollisuuden nidkokulmasta tdyttyi perustellusti. Analyysi tuotti jasennellyn kokonaiskuvan

siitd, miten eri tavoin vastuullisuusviestintd voi tukea kuluttajan paatoksentekoa ja asiakassuhteen
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syventymistd. Kuvioiden 14 ja taulukon 1 kayttd analyysin tukena teki teoreettisista yhteyksisti

konkreettisempia ja auttoi havainnollistamaan analyysia.

Tutkielma hyotyi selkeistd tutkimuskysymyksistd ja vahvasta teoreettisesta pohjasta, mutta samalla
rajautuminen pelkdstdén kirjallisuuteen jitti analyysin osittain teoreettiseksi. Empiirinen aineisto olisi
esimerkiksi mahdollistanut 16yddsten testaamisen kéytinnossd, kuten eri kuluttajaryhmien

kokemusten tai viestinndn vaikutusten vertailun kautta.

6.2 Johtopaatokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tédssd tutkielmassa olen tarkastellut vastuullisuusviestinnén vaikutuksia kuluttajien arvopohjaisiin
ostopddtoksiin ja asiakasuskollisuuden rakentumiseen aiempaan kirjallisuuteen nojaten. Tyon
edetessd kavi selviksi, ettd 1lmid on moniulotteinen ja jatkuvasti kehittyvd. Samaan aikaan, kun
vastuullisuusviestintd on noussut yha tarkeimmaéksi osaksi yritysten viestintdstrategiaa, kuluttajien

suhtautuminen siithen on edelleen osittain arvaamatonta. Tdma jattdd monia kysymyksid avoimeksi.

Tutkielma tuo perinteiselle ostoprosessin vaiheistukselle uudenlaista merkitystd, kun sitd
tarkastellaan vastuullisuusviestinndn nidkokulmasta. Asiakasuskollisuuden mallien osalta tutkielma
tdydentdd olemassa olevaa kirjallisuutta osoittamalla, kuinka viestintd voi konkretisoida
uskollisuuden kehittymistd vaiheittain. Tdmén tutkielman analyysi osoittaa, ettd arvopohjaiset
ostopéétokset sekd uskollisuuden synty edellyttdvit viestinndn aitoutta ja arvojen kohtaamista, mika
tukee Delmasin ja Burbanon (2011) havaintoja epdjohdonmukaisen viestinndn vaikutuksesta
kuluttajien luottamukseen. Tutkielman tulokset tukevat myo6s Reichheldin ym. (2023) havaintoa siita,
ettd kuluttajien kriittisyys edellyttdd viestinnéltd aiempaa enemmin, mikd tarkoittaa, ettei pelkka
vastuullisuus riitd ilman kokemusta merkityksellisyydestd. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettad
vastuullisuusviestintd voi toimia kuluttajakéyttdytymisen ohjaajana erityisesti silloin, kun se kohtaa

kuluttajan arvot, ja kun se on pitkdjéanteistd ja vakuuttavaa.

Yksi kiinnostava ja tirkedkin jatkotutkimuksen kohde on kuluttajan oma kokemus
vastuullisuusviestinndstd. Miltd viestintd ndyttdd ja tuntuu silloin, kun se onnistuu tai silloin, kun se
el vakuuta? Kirjallisuudesta 16ytyy paljon viitteitd siitd, millaisia elementtejd vastuullisuusviestinta
voi sisdltdd, mutta huomattavasti vihemmaén tietoa siitd, miten ihmiset oikeasti tulkitsevat ja
vastaanottavat nditd viestejd arjen valintatilanteissa. Tédssd kontekstissa olisi mielenkiintoista saada
selville sukupolvien ja sukupuolien vilisid eroja. Toisaalta olisi myds hyvin kiinnostavaa tutkia

kuinka korkeakoulutetut eroavat muusta viestostd tissi kontekstissa.
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Tutkimuksia tulisi tehdd vastuullisuusviestinndn jatkuvuudesta ja sen vaikutuksista yritysten
toimintaan ja voittoihin/tappioihin, koska se toisi paljon tarkei tietoa tulevaisuuden elinkeinoeldmaa
varten. Onko vastuullisuusviestinté yleensé kertaluontoista, vai osa johdonmukaista kokonaisuutta?
Enti mité tapahtuu, jos viestintd on kyll4 hyvin muotoiltua, mutta jaa kdytannon tasolla irralliseksi?
Naéissd kysymyksissd empiria on tdrkedssd roolissa, silld niin paédstddn 1dhemmds kuluttajien tai
yritysten todellisia kdyténtdjd. Myds yritysten oma nidkokulma ansaitsisi tarkempaa huomiota. Miten
vastuullisuusviestintdd suunnitellaan? Minkélaisiin valintoihin yritykset padtyvit, kun ne pohtivat,
miten kertoa vastuullisuudestaan? Néiiden kysymysten kautta voisi pddstd kiinni sithen, mistd

vastuullisuusviestintd oikeastaan kaytdnndssd muodostuu, eikd vain teoriassa.
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