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Tiivistelmé

Tama kandidaatin tutkielma tutkii vastuullisuusviestintdi ja sen kykyé tukea kuluttajien ostokayttdytymisté ja
luottamuksen rakentumista etenkin sosiaalisen median ympéristossd. Vastuullisuusviestintd on viime vuosien
aikana saanut keskeisen roolin organisaatioiden strategioissa ja toiminnoissa, mutta sen todellinen rooli kulut-
tajien ostokdyttdytymisessd on vield epdselvd. Myo0s kuluttajien luottamuksen rakentamisessa vastuullisuus-
viestinnén rooli ei ole selked. Tutkielmassa on tavoitteena lisdtd ymmarrysté vastuullisuusviestinnin roolista
ostokayttdytymisen tukijana seké luoda kattavampi kisitys sosiaalisen median eri kanavien roolista vastuulli-
suusviestinnén ldhteend. Tutkielma antaa tarkemman ja kokonaisvaltaisemman késityksen siitd, miten vastuul-
lisuusviestinti oikein hyddynnettynd voi muovata kuluttajan ostokéyttéytymisti seké rakentaa luottamusta or-
ganisaatiota kohtaan. Tutkimuskysymykset tdsséd tutkielmassa ovat: Miten on jdsennetty niitd vastuullisuus-
viestinndn keinoja, joiden on todettu liittyvin kuluttajan ldpikdymdcdn ostoprosessiin sosiaalisen median ym-
pdristossd? Millaisia teoreettisia perusteluita annetaan sosiaalisen median kanavien eroille kuluttajan luotta-
muksen rakentamisen ndkokulmasta? Miten vastuullisuusviestinndn keinot ja sosiaalisen median kanavien
ominaispiirteet yhdessd selittavdt kuluttajan ostokdyttdytymistd ja luottamuksen rakentumista?

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, jossa on jésennetty ja kerétty aikaisempaa tutkimustietoa os-
tokdyttdytymiseen ja vastuullisuusviestintdén liittyen. Ndiden aikaisempien tutkimustietojen perusteella on
luotu teoreettinen viitekehys, joka liittdd kuluttajan ostokdyttdytymisen prosessin ja sen vaikutustekijat sekd
vastuullisuusviestinnén piirteet. Teoreettisessa viitekehyksessé kisitelldéin my6s kuluttajan luottamuksen ra-
kennustekijoitd sekd sosiaalisen median roolia viestintdkanavana. Tamén jalkeen jasennetdédn analyysi, jossa
tarkastellaan vastuullisuusviestinnén roolia kuluttajan ostoprosessin eri vaiheissa sosiaalisen median eri kana-
vissa. Vastuullisuusviestinnén uskottavuus méairdytyy tyypillisesti viestinnén tyylin, sisdllon ja sdvyn pohjalta.
Eri sosiaalisen median kanavissa vastuullisuusviestintdd voidaan kdyttdd ostoprosessin eri vaiheissa tukevana
tekijénd, joka vahvistaa ostopditoksen syntymisté. Tulosten pohjalta vastuullisuusviestintd voi muovata jo-
kaista ostoprosessin vaihetta sosiaalisessa mediassa ja rakentaa kuluttajan luottamusta.

Johtopditoksend voidaan sanoa vastuullisuusviestinnin tukevan kuluttajan ostokayttdytymisté silloin, kun se
rakennetaan oikeissa viestintdkanavissa seké kédyttden kanavaan sopivaa sisdltod ja sdvyd. Vastuullisuusvies-
tinnédn lapindkyvyys, uskottavuus ja merkityksellisyys ovat tarkeitd ostokéyttédytymisen ja luottamuksen ra-
kentumisen ohjaajia. Vastuullisuusviestintd oikein toteutettuna voi vahvistaa luottamusta ja ostopéitdksen te-
koa, jolloin se tukee myds organisaation menestystd. Vastuullisuusviestintd on nykyéan merkittdva kilpailute-
kija organisaatioissa, eikd ainoastaan yksi osa viestintaa.

Avainsanat: ostokdyttdytyminen, vastuullisuusviestinté, luottamus, sosiaalinen media, ostopaitds
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1 Johdanto

1.1 Taustakeskustelu

Tédma tutkielma kisittelee ostokdyttdytymisti ja vastuullisuusviestintdd, sekd niiden vaikutusta toi-
siinsa. Ostokdyttdytyminen tarkoittaa ihmisten toimia tuotteita ja palveluita ostaessa, kuluttaessa ja
hankkiessa, ostokdyttdytymiseen vaikuttavat yleiset asenteet, tunteet ja ymparistoon liittyvat tekijat
(Sethna 2023, 11). Ostokéayttdytymisesséd on keskeisté jokaisen kuluttajan erilaisuuden ymmartami-
nen ja sen soveltaminen kiytantoon. Kuluttajan ostokdyttdytymiseen voidaan vaikuttaa monin eri
markkinointiviestinndn keinoin, kuten vaikuttamalla kuluttajan tuntemuksiin erilaisin kuvituksen ja
viestinnén keinoin, tuottamalla ymparistoon ja vastuullisuuteen liittyvaa tietoa sekd antamalla tar-
peellista tietoa tuotteesta tai palvelusta oikeaan aikaan (Sethna 2023, 11). Ostokéyttdytymisen ym-
mértaminen mahdollistaa tehokkaiden markkinointi- ja viestintistrategioiden kehittdmisen, koska se
pakottaa markkinoijia arvioimaan kuluttajan ja organisaation vélistd kanssakdymistéd (Santos 2024,

4).

Yhti lailla kiinnostus vastuullisuusviestintdd kohtaan on kasvanut, koska vaatimukset viestinnan
lapindkyvyydesté ovat lisdéintyneet sekd organisaatioiden ympéristdt ovat muuttuneet haastavam-
maksi (Erdranta & Penttild 2021, 13). Vastuullisuusviestintd nykypdivéna tarkoittaa organisaation
viestintdi siitd, mitd organisaatio tekee tai suunnittelee tekevinsé vastuullisuuden ja kestdvyyden
kehittamiseksi (Lehtonen 2022, 115). Vastuullisuusviestintid toteutetaan eri organisaatioiden lukui-
sissa eri kanavissa, kuten nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa, yritysesittelyissi ja tuotepakkauksissa
(Erdranta & Penttild 2021, 13). Vastuullisuusviestintd ndhddénkin nykypdivénd kilpailutekijana,
koska se usein parantaa organisaatioiden mainetta ja sitoo kuluttajia organisaatioon (Erdranta &
Penttild 2021, 14). Vastuullisuusviestintd oikein tehtynd kohentaa yrityksen briandi-imagoa sekd
vahvistaa kuluttajan sidettd kyseiseen yritykseen (Sarkar ym. 2022, 533). Vililld organisaatiot kui-
tenkin epdonnistuvat vastuullisuusviestinndssddan, esimerkiksi viherpesun takia. Viherpesu tarkoittaa
organisaatioiden viestintdd, jonka mukaan kyseinen organisaatio toimii ymparistod kunnioittaen ja
kestidvyyttd edistden, vaikka todellisuudessa vahingoittaakin ympéristod oman toimintansa tai tuo-

tantoketjun kautta (Stimer 2025, 3).

Vastuullisuusviestinndn merkityksen kasvaessa organisaatioiden toiminnassa voitaisiin olettaa sen
vaikutuksen kasvavan myos kuluttajan ostokdyttdytymisessé ja padtoksenteossa. Aiempi tutkimus-
tieto osoittaa, ettd vastuullisuusviestintd vaikuttaa kuluttajan ostokéyttdytymiseen, mutta etenkin

viestinndn uskottavuuden tekijét jadvat vield pimentoon. Aiheesta tehdyt tutkimukset korostavat eri



vaikuttamisen keinoja ja niiden tuloksia, kuten vastuullisuusviestinnin selkeyttd ja uskottavuutta
(Lock & Seele 2017, 601), tunteisiin vetoavuutta (van Eck & van der Meer 2025, 746) ja visuaali-
suutta. Mutta miten kuluttajan luottamuksen muodostumiseen ja ostokéyttdytymiseen vaikuttaa vas-
tuullisuusviestinndn ldhde? Vastuullisuusviestintdd voidaan viestid kuluttajille organisaation itsensa,
kolmannen osapuolen tai erilaisten sertifikaattien ja standardien kautta (Erdranta & Penttild 2021,
16). Esimerkiksi Lock ja Seele (2017, 601) mukaan vastuullisuusviestinnén luottamusta tukee us-
kottava ja aito viestintdtapa etenkin CSR-raportoinnissa, mutta kyseistd luottamuksen rakentamisen
keinoa tai ldhteen merkitsevyyttd ei avata sen tarkemmin. Tutkimusaukoksi muodostuukin siksi tie-
taméattomyys siitd, miten aiempi tutkimustieto jasentéd vastuullisuusviestinnén luottamusta. Minka
takia kuluttajat kokevat tietyt vastuullisuusviestinnin ldhteet luotettavina ja toiset eivét, sekd, miten

sosiaalisen median roolia on hyddynnetty kuluttajien luottamuksen nakdkulmasta.

Vaikka vastuullisuusviestintéé ja sen vaikutusta kuluttajan ostokdyttdytymiseen onkin tutkittu aiem-
min, sen toimivuuden eroja riippuen viestinnin ldhteestd tai kdytetyistd keinoista ei ole aikaisemmin
selvitetty tutkimuksissa systemaattisella tavalla. Etenkin kuluttajien luottamuksen heikentyessa
viime vuosien aikana, vastuullisuusviestintd sosiaalisessa mediassa ja sen vaikutus kuluttajan osto-
paétdkseen on noussut ajankohtaiseksi aiheeksi. Esimerkiksi viherpesun méard on kasvanut viime
vuosikymmenen aikana, joka on vaikuttanut kuluttajien luottamukseen negatiivisesti (Stiimer 2025,
1). Juuri kyseisen epéluottamuksen takia onkin tirkedd tutkia vastuullisuusviestinnén ldhteen vaiku-

tusta kuluttajien ostokéyttdytymiseen ja luottamuksen rakentamiseen.

Tutkimuksessani keskityn ainoastaan vastuullisuusviestinnén ja sen eri keinojen vaikutukseen ku-
luttajan ostopadtoksessd, jolloin saadaan selked tieto siitd, miten vastuullisuusviestinnin keinoin
voidaan vaikuttaa kuluttajan ostopaitoksen tekoon etenkin sosiaalisen median kontekstissa. Aihetta
tutkiessa saadaan selvyys kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttaviin viestinnéllisiin keinoihin ja
ldhteisiin seké sithen, miten etenkin sosiaalisen median kdyttd viestintdkanavana vaikuttaa nykypai-

véni kyseiseen aiheeseen.
1.2 Tutkimusongelma

Aiemman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd vastuullisuusviestinti voi olla vaikuttava te-
kija kuluttajan ostokéyttdytymisessd. Vaikutus ja laajuus kuitenkin riippuvat useista eri tekijoistd,
kuten viestinnin siséllostd, visuaalisuudesta ja viestin lahteestd. Mutta mitkd tekijét vastuullisuus-
viestinnéssd heréttavit siis luottamusta kuluttajassa ja siten vaikuttavat ostopadtokseen? Aikaisim-
missa tutkimuksissa nousee esille toistuva epidselvyys, siitd, minka takia kuluttajat kokevat tietyt

vastuullisuusviestit uskottavina ja luotettavina, kun taas toiset ndhdédan epéluotettavina tai



valheellisina. Kyseinen epaselvyys korostuu etenkin sosiaalisessa mediassa, sen nopean tempon ja
jatkuvan muuttuvuuden takia. Nykyinen tutkimustieto aiheesta ei ole pystynyt vield selittdméédn sité,
mitkd vastuullisuusviestinndn keinot lisddvét luottamusta. Selittimattomaksi jad myds syy siihen,
miksi sosiaalisen median eri kanavissa julkaistu viesti vastuullisuudesta voi lisdtd luottamusta yh-
dessd kanavassa, mutta heikenté sité toisessa. Tutkimusaukoksi muodostuukin nédiden syiden poh-
jalta kysymys siitd, miten luottamus vastuullisuusviestintdd kohtaan rakentuu sosiaalisessa mediassa

ja miten se vaikuttaa kuluttajan ostopditoksen tekemiseen.

Kyseisen tutkimuksen tekeminen antaa uutta tietoa siitd, miten sosiaalisessa mediassa julkaistu vas-
tuullisuusviestintd muokkaa kuluttajan ostokdyttdytymistd ja mitka vastuullisuusviestinnédn keinot
erityisesti painavat ostopéitostd tehdessi. Tutkimus auttaa ymmartdmaan, mitka tekijit vastuulli-
suusviestinnissd tukevat kuluttajien luottamusta ja edesauttavat ostokdyttaytymistd positiivisesti.
Tutkimuksen avulla organisaatiot saavat kdytdnnon ohjeita, sithen minkélaiseen vastuullisuusvies-
tintdén erityisesti sosiaalisessa mediassa kannattaa keskittyd, jotta pystytddn vaikuttamaan positiivi-

sesti kuluttajien luottamukseen ja ostopaitoksen tekoon.
1.2.1 Tutkimuskysymykset

- Miten on jdsennetty niitd vastuullisuusviestinnédn keinoja, joiden on todettu liittyvén kulutta-
jan lapikdymaién ostoprosessiin sosiaalisen median ympéristossa?

- Millaisia teoreettisia perusteluita annetaan sosiaalisen median kanavien eroille kuluttajan
luottamuksen rakentamisen ndkokulmasta?

- Miten vastuullisuusviestinnén keinot ja sosiaalisen median kanavien ominaispiirteet yhdessa

selittavit kuluttajan ostokdyttidytymistd ja luottamuksen rakentumista?
1.3 Tavoite ja rajaukset

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrysti vastuullisuusviestinnin roolista kuluttajien
luottamuksen rakentamisessa ja ostokéyttdytymisen tukemisessa etenkin sosiaalisen median kon-
tekstissa. Tutkielma tuottaa kattavamman kisityksen vastuullisuusviestinnén 1dhteiden ja keinojen
merkityksestd sosiaalisessa mediassa tarkasteltaessa kuluttajien ostopédatostd ja luottamuksen luo-
mista. Tutkimuksessa kdytetdin menetelmina kirjallisuuskatsausta, jossa tutustutaan aikaisempaan
tutkimustietoon ja saadaan sité kautta laajempi ymmarrys aiheen keskeisisté tekijoistd. Tutkimuksen
tulokset voivat ohjata organisaatioita kehittiméiin vastuullisuusviestintdénsd ja tunnistamaan teki-
joitd, jotka tekevit siitd luotettavaa ja uskottavaa, joka voi puolestaan vahvistaa kuluttajien ostopéda-

toksen tekoa.
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Téama tutkielma kisittelee vastuullisuusviestintéd ja sen vaikutusta ainoastaan ostokdyttdytymisen ja
kuluttajan ndkdkulmasta. Esimerkiksi brindimielikuvan, asiakaskokemuksen tai laadun vaikutuksia

ei oteta huomioon tutkimuksessa, koska ne eivit liity tutkimuskysymyksiin.

Tutkimus perustuu kirjallisuuskatsaukseen, jonka takia se ei rajoitu médréttyyn aikavéliin. Tutki-
muksessa pyritddn huomioimaan ajankohtaisuus kiyttdméllé ensisijaisesti viimeaikaisia ldhteita,
mutta tutkimus sisdltdd myos vanhempaa tutkimustietoa, mikali niissé tarjotaan tirkedd teoreettista
pohjaa tutkimukselle. Tutkimuksessa ei hyddynnetd empiirisid tutkimusmenetelmid, jonka takia tut-
kielman tuloksia ei voida tdysin soveltaa kidytannon vastuullisuusviestintédén. Tutkielma tarjoaa ko-
konaisvaltaisemman késityksen aiheesta ja sen teoreettisista tekijoistd. Tutkielma kisittelee vastuul-
lisuusviestintdd kuluttajan luottamuksen ja sen eri keinojen kautta etenkin sosiaalisen median ympé-

ristossa.
1.4 Metodit

Tédma tutkielma tehdddn kirjallisuuskatsausta kdyttden. Tavoitteena on analysoida aikaisempaa tut-
kimustietoa vastuullisuusviestinnén ja ostokdyttdytymisen yhteyksisti. Kirjallisuuskatsaus on mene-
telmd, jossa jarjestelmallisesti ja kriittisesti kerdtadn kirjallisuutta ja analysoidaan sité asetettujen
tutkimuskysymyksien avulla (Marjamaa & Sinisalo 3.6.2022). Téssd tutkielmassa hyddynnetdin ku-
vailevaa kirjallisuuskatsausta, jonka avulla luodaan aiheesta yleiskatsaus ja jdsennys aiemmassa tut-

kimustiedossa esiintyvistd ndkokulmista (Salminen 2023, 7).

Téssi tutkielmassa on perusteltua kédyttdd menetelméné kuvailevaa kirjallisuuskatsausta, tutkimusai-
heen hajanaisuuden vuoksi. Tutkimusaihe on vield hajanainen, koska aiheesta ei ole vield tehty kat-

tavaa tutkimusta ottaen huomioon sosiaalisen median nykyisen suosion. Kyseistd menetelmad kayt-

tden mahdollistetaan aiheen laaja-alainen kuvaus ja ominaisuuksien tunnistaminen (Salminen 2023,

7). Tutkielmassa esitetyt johtopédatokset pohjautuvat olemassa olevaan tutkimustietoon ja kirjalli-

suuteen, jonka takia tutkielmassa ei hyddynnetd empiriaa.

Lihteitd tutkielmaa kirjoittaessa etsittiin Google Scholarin ja yliopiston kirjaston hakupalvelun
avulla. Lahteiden haussa kéytettiin muun muassa nditd hakusanoja: sustainability communication,
vastuullisuusviestinti, consumer behaviour, responsibility communication, social media ja consu-
mer trust. Lahteitd valikoitui yhteensd 57, joista useimmat ovat suhteellisen uusia. Léhteet valittiin
tieteellisen laadun, ajankohtaisuuden ja tutkimussuunnitelmaan olevan yhteyden perusteella. Léhtei-
den valinnassa otettiin huomioon etenkin vertaisarvioidut artikkelit. Aineistoa 16ytyi aluksi suhteel-

lisen paljon, mutta karsin kirjallisuutta etenkin ajankohtaisuus mielessa seka keskittyen etenkin
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Euroopan alueella tehtyyn tutkimukseen. Tutkimuskysymyksiin verrattuna ldhteet olivat relevant-
teja ja sopivia etenkin késitteiden yhteneviisyyden takia. Tutkielmassa ei ole hyddynnetty teko-

dlyavustajaa.
1.5 Tutkielman sisalto

Tama tutkielma koostuu viidestéd padluvusta. Ensimmaéinen pédéluku, eli johdanto koostuu tutkiel-
man taustakeskustelusta, tutkimusongelmasta, tutkimuskysymyksisté, rajauksista seka tavoitteista ja
metodeista. Ensimmaisesséd paédluvussa kerrotaan myds tutkielman rakenteesta ja keskeisistd kasit-
teistd tarkemmin. Toinen ja kolmas padluku muodostavat teoreettisen viitekehyksen. Toisessa péa-
luvussa kisitellddn ostokdyttdytymistd ja ostopddtoksen tekoa sekd kuluttajan luottamusta. Kolman-
nessa padluvussa keskitytddn vastuullisuusviestintéiédn ja sen sisiltoon sekd vaikutuskeinoihin ja so-
siaaliseen mediaan. Neljannessd padluvussa kisitelldéin teoreettisen viitekehyksen osa-alueiden yh-
teyksid ja analysoidaan tarkemmin, miten vastuullisuusviestintd voi vaikuttaa kuluttajan ostokayt-
taytymiseen sosiaalisen median ympéristdssd. Viimeisessd pdédluvussa tehddén yhteenveto ja johto-
padtokset tutkielmassa kisitellyistd aihepiireisti, jonka jdlkeen pohditaan mahdollisia jatkotutki-

muksen muotoja.
1.6 Keskeiset kasitteet

Vastuullisuusviestintd tarkoittaa erilaisten organisaatioiden keinoja viestid yrityksistddn edistdd vas-
tuullisuutta ja kestidvaa kehitystd (Golob ym. 2023, 42). Vastuullisuusviestintdd hyddynnetédén
useissa organisaatioiden viestintimenetelmissd, kuten yritysvastuuraportoinnissa, nettisivuilla, sosi-
aalisessa mediassa ja tuotepakkauksissa. Vastuullisuusviestinnin tavoitteina ovat maineenhallinta,
positiivisten mielikuvien luominen ja tiukemman sdéntelyn vilttiminen (Bruun & Rydenfelt 2023,

115).

Ostokdyttdytyminen tarkoittaa kuluttajien paédtoksii ja tekoja ostaessaan, valitessaan, kéyttdessdin ja
hévittdessadn erilaisia tuotteita ja palveluita (Shaw 2024, 49). Ostokdyttdytymiseen vaikuttavat lu-
kuisat eri tekijit, kuten psykologiset, sosiaaliset, kulttuuriset ja ekonomiset elementit. Ostokéyttdy-
tymisen ymmairtdminen on organisaatioille tirkeéd, koska siten voidaan luoda tehokkaita markki-
nointisuunnitelmia ja esitelld tuotteita tai palveluita, jotka vastaavat kuluttajien haluja ja tarpeita

(Shaw 2024, 49).
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2 Ostokayttaytyminen

2.1 Ostokayttaytyminen kasitteena

Ostokadyttdytyminen tarkoittaa kuluttajien, ihmisryhmien ja organisaatioiden tapaa valita, ostaa,
kayttad ja hdvittdd erilaisia tavaroita, palveluita ja kokemuksia tyydyttddkseen halunsa ja tarpeensa
(Kotler & Keller 2015, 99). Ostokéyttdytyminen vaikuttaa jokaisen pditoksiin erilaisia tuotteita ja
palveluita valitessa ja se vaikuttaa kuluttajiin usein huomaamattomasti. Ostokayttdytymisesséd kulut-
tajat tekevdt valintoja liittyen siithen, miten he kdyttavét hallussaan olevat resurssit kuten ajan ja ra-

han erilaisiin tuotteisiin ja palveluihin (Jisana 2014, 34).

Kyseisessa aiheessa keskeisessd roolissa ovat kuluttajat. Kuluttajat ovat henkilditd, jotka osallistu-
vat tavalla tai toisella kuluttamiseen ja ostavat tuotteita tai palveluita henkil6kohtaiseen tai esimer-
kiksi perheen keskeiseen kuluttamiseen (Jisana 2014, 34). Ostokayttdytymiseen liittyy keskeisesti se
mitd kuluttajat ostavat, milloin he ostavat, miksi he ostavat, mistd he ostavat ja kuinka usein he os-
tavat kyseisen tuotteen tai palvelun (Jisana 2014, 37). Jokainen kuluttajan tekemé valinta siis vai-
kuttaa ostokdyttdytymiseen ja sen tutkimiseen. Ostokéyttdytymisen prosessiin sisdltyvit kuluttajaan
vaikuttavat lukuiset asiat ennen tuotteen tai palvelun ostoa, oston aikana ja oston jélkeen (Mooij

2019, 23).

Vuosien saatossa on tehty mittavasti tutkimusta ymmartéékseen, miten kuluttajat ajattelevat, tunte-
vat ja kdyttidytyvét vapailla markkinoilla (Ozansoy Cadirci 2022, 113). Viimeisen vuosisadan ai-
kana teoriat ostokdyttdytymisesti ja aiheen tutkimus ovat kuitenkin muuttuneet merkittiavalla ta-
valla. Ostokidyttaytymisen aikaisissa teorioissa kyseinen aihe néhtiin ainoastaan yhtend osana mark-
kinointia, kunnes hyodynnettiin eroa taloustieteessad havaitun rationaalisen kuluttajan ja psykologi-
assa havaitun kéyttdytymiskuluttajan vélilld, jonka ansiosta ostokdyttdytymisti alettiin tutkia omana

tieteenalanaan (Sheth 2021, 6).

Ostokayttdytymisen tutkinta ja kyseisen tutkimustiedon hyddyntdminen on etenkin markkinoinnissa
elintdrkedd, koska siten saadaan identifioitua ja ymmarrettyé kuluttajien paitoksentekoa (Santos
2024, 4). Ostokadyttaytymisti tutkitaan pitkélti psykologian ja sosiologian avulla, joista psykologi-
assa tutkitaan yksilon kdyttdytymistd ostotilanteessa, kun taas sosiologiassa keskitytdin kayttayty-
miseen ryhmétasolla (Mooij 2019, 23). Nykypéivédnd kuluttamisen ja ostokéyttdytymisen ajurina
toimii usein materialismi, jossa tarkeimmat tekijdt ovat raha, koettu arvo ja eliméntapa (Rajagopal

2018, 16). My®ds useat erilaiset trendit vaikuttavat kuluttajien ostokdyttdytymiseen.
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Kotlerin ja Kellerin (2015, 100) mukaan ostokdyttdytyminen ja sen sisdltdmé prosessi koostuvat vii-
desti eri vaiheesta, joihin lukeutuvat ongelman tunnistus, tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, osto-
péétds ja oston jilkeinen kdyttdytyminen. Téssd prosessissa kuluttajat saattavat kuitenkin hypété joi-
denkin vaiheiden yli tai tehda kyseisid vaiheita eri jarjestyksissé. Srinivasan ym. (2016, 451) ehdot-
tavat taas yksinkertaisempaa vaihtoehtoa, jonka mukaan ostoprosessi koostuu ainoastaan kolmesta
merkittdvistd vaiheesta. Ostoprosessi silloin koostuu seuraavista askeleista, ensimméiisend kulutta-
jan tietoisuus ja tieto tuotteesta tai palvelusta lisdéintyy, seuraavana kuluttuja suosii tuotetta tai pal-
velua, jonka jdlkeen siirtyy vakaumuksen ja ostopdédtoksen vaiheeseen (Srinivasan ym. 2016, 451).

Kyseinen malli mahdollistaa lukuisten eri mainonnan keinojen voivan vaikuttaa ostopaétokseen.

Kotlerin ja Kellerin (2015, 100) tuottama malli on valittu tdhén tutkimukseen, silld se mahdollistaa

tarkemman kuvauksen ostoprosessista ja antaa kdytdnnonldheisen ndkemyksen aiheesta.

Kuluttajan ostokéyttdytymisen prosessi yleensa kuitenkin alkaa kuluttajan tunnistaessa jonkin on-
gelman tai tarpeen, jonka aktivoi joko sisdiset tai ulkoiset drsykkeet (Kotler & Keller 2015, 100).
Sisdisiin drsykkeisiin lukeutuvat ihmisen perustarpeet, kuten nilka tai jano. Ulkoisia drsykkeitd ovat
esimerkiksi erilaiset mainokset tuotteista tai palveluista. Tarpeen tunnistamisen jélkeen kuluttaja

siirtyy etsimdin lisdd tietoa kyseisistd tuotteista tai palveluista.

Tiedonhaun vaiheessa kuluttajilla on usein kaksi erilaista tiedonhaun l1&hdett4, sisdinen, jossa kulut-
taja tarkastelee aikaisempia ostopéddtoksiddan ja kokemuksiaan, sekd ulkoinen, jossa kuluttaja tarkas-
telee sisdisen informaation liséiksi esimerkiksi uutisia, tuotekuvauksia ja markkinointimateriaalia
(Tajdini 2021, 67). Ostokayttdytymisen prosessissa tiedonhaun vaihe ji4 marginaaliseksi, jos kulut-
tajalla on jo kisitys haluamastaan tuotteesta, eika siksi tukeudu ulkoisiin informaatioldhteisiin. Os-
tokdyttdytymistd tutkiessa halutaankin usein keskittyd sithen, miten saadaan kuluttaja unohtamaan

vanhat mieltymyksensi ja keskittdméén ostopditoksensé johonkin uuteen tuotteeseen tai palveluun.

Arvioidessaan eri vaihtoehtoja kuluttajaan vaikuttaa niin tarpeet, edut, uskomukset ja asenteet (Kot-
ler & Keller 2015, 101). Ndiden avaintekijoiden avulla kuluttaja tekee arviointeja eri palvelun- tai
tuotteentarjoajista. Arvioinnin jélkeen kuluttaja tekee ostopditoksen, eli pdéttdd, minka tuotteen tai

palvelun hén haluaa kiyttda tai ostaa.

Ostoprosessin neljannessd vaiheessa kuluttaja tekee paatoksen liittyen ostamaansa tuotteeseen tai
palveluun. Ostopdétokseen vaikuttavat usein myds muiden mielipiteet, odottamattomat tilanteeseen
liittyvait tekijdt sekad tdrkeimpénd kuluttajan havaitsema riski (Kotler & Keller 2015, 102). Myos

muiden ihmisten kommentit ja yleinen mielipide tuotteesta tai palvelusta saattavat vaikuttaa
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kuluttajan ostopéddtokseen. Ostopditdksen jilkeen kuluttaja usein arvioi tuotteen tai palvelun toimi-
vuutta, jonka jilkeen kuluttaja on joko tyytyvéinen tai pettynyt tuotteeseen (Shukla 2022, 50). Usein
kuluttajat toistavat ostoksen, jos ovat tyytyvéisié tuotteeseen tai palveluun. Kuluttajan pettyessi

tuotteeseen tai palveluun, hén saattaa jattdd negatiivista palautetta tai jopa vaatia palautusoikeutta.

Ostopaitoksen
Ongelman tai . Vaihtoehtojen i gy
& X Tiedonhaku L. J Ostopaitds jélkeinen
tarpeen tunnistus arviointi L
kaytos

Kuvio 1 Muotoillen Kotler & Keller 2015

Yhteenvetona voidaan todeta ostokdyttdytymisen olevan erittdin laaja kisite, johon lukeutuu monia
eri tekijoitd ja vaikutuksia. On kuitenkin olennaista huomata, ettd vastuullisuusviestintd néyttaytyy
tekijénd etenkin tiedonhaun ja vaihtoehtojen vertailun vaiheissa, koska silloin kuluttaja etsii luotta-
musta rakentavia tekijoitd organisaation toiminnassa. Témén alaluvun teoreettisen pohjan avulla
voidaan my6hemmin tarkastella, miten eri vastuullisuusviestinnin keinot tukevat kuluttajan osto-
kayttaytymistd etenkin sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi siirryn késittelemdén ostokéyttdytymi-
seen vaikuttavia tekijoitd ja myohemmin tuon esille omassa alaluvussaan lisdé ostopdédtokseen ja

kuluttajan luottamukseen liittyvid elementteja.
2.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokéyttaytymiseen vaikuttavat lukuisat niin siséiset kuin ulkoiset tekijit. Ostoprosessin eri vai-
heissa korostuvat erilaiset tekijit, jonka takia on tirkeédé tarkastella nditd elementtejd tarkemmin.
Shaw (2024, 48) jakaa kyseiset tekijit neljaén padkategoriaan, joihin lukeutuvat psykologiset, sosi-
aaliset, kulttuuriset ja ekonomiset tekijéit. Kaikki nima edelld mainitut edelld mainitut elementit vai-
kuttavat tyypillisesti kuluttajien jokapéiviisiin pdéatoksiin. Psykologisiin tekijoihin siséltyvét lukui-
sat sisdiset prosessit, kuten motivaatio ja asenteen muodostuminen, jotka vaikuttavat olennaisesti

kuluttajien tapaan tulkita informaatiota ja tehdé ostopéatoksia (Shaw 2024, 48).

Ulkoiset tekijét, kuten muiden ihmisten mielipiteet ja asenteet vaikuttavat ostokdyttdytymiseen
ryhmdt ja sosiaalinen asema yhteiskunnassa muovaavat kuluttajan ostokdyttaytymistd (Shukla 2022,
51). Kuluttajien viiteryhmiin lukeutuvat ne kaikki ryhmat, joilla on suora tai epdsuora vaikutus ku-
luttajan asenteeseen tai kdyttdytymiseen (Kotler & Keller 2015, 102). Etenkin viiteryhmilld on

suora vaikutus kuluttajien kdyttaytymiseen, silld ne muokkaavat yksilon kéyttdytymistd esimerkiksi
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altistamalla yksilot uusille kdyttdytymismalleille ja eldmédntavoille, vaikuttamalla itsetuntoon ja
asenteeseen sekd kehittdmalla tarpeen tulla hyvaksytyksi muiden silmissd (Hosaini & Rojhe 2020,

7062).

Kulttuuriset tekijit ostokédyttdytymisessd ovat ulkoisia tekijoitd, jotka koostuvat kulttuurisista ar-
voista, perinteistd ja normeista (Shaw 2024, 48). Kulttuuriset tekijét arvioivat sitd, miten kyseiset
elementit muokkaavat eri kulttuuritaustaisten mieltymyksié ja asenteita ostokdyttdytymisti tut-
kiessa. Kulttuuriin liittyvét tekijit ndhdééan usein tirkeimpéna elementtind, kun arvioidaan henkilén
haluja ja tarpeita. Jokainen kulttuuri koostuu pienemmisté alakulttuureista tarjoten jasenilleen raja-
tumman identiteetin. Alakulttuurin, kuten etnisen ryhmin tai uskonnon kasvaessa tarpeeksi isoksi ja
varakkaaksi, yritykset voivat suunnitella niille omia radtaloityja markkinointisuunnitelmia (Kotler

& Keller 2015, 102).

Kuluttajan ostokéyttdytymiseen vaikuttavat usein my0os ekonomiset tekijit, kuten tuotteen tai palve-
lun hinta seki kuluttajan tulotaso (Shukla 2022, 52). Hinta on merkittidvi osa tuotteen tai palvelun
suunnitteluprosessia, koska hinta vaikuttaa suoraan kuluttajan tulotasoon, joka usein vaikuttaa mer-
kittdvasti ostopdédtokseen, joko positiivisesti tai negatiivisesti (Hustic & Gregurec 2015, 31). Kulut-
tajat usein valitsevat tuotteen tai palvelun, joka mahtuu heiddn omaan budjettiinsa sopivasti eika
vaikuta muihin menoihin. Kuluttajat usein myds suosivat alhaisempia hintoja seké erilaisia alennuk-

sia tuotteista ja palveluista.

Ostokayttdytymiseen vaikuttavat myos erilaiset henkilokohtaiset tekijét, kuten kuluttajan iké, arvot,
persoonallisuus ja elaméntyyli (Kotler & Keller 2015, 102). Erilaiset kuluttajien mielipiteet, mielty-
mykset ja vapaa-ajalla tirkedksi koetut asiat vaikuttavat merkittdvésti kuluttamiseen. Kulutusta
muokkaa olennaisesti myos erilaisissa ikdén liittyvissa vaiheissa koetut tekijit, esimerkiksi lapsen
saaminen usein vaikuttaa kuluttamiseen uudella tavalla (Kotler & Keller 2015, 102). Myds esimer-

kiksi nuoren aikuisen ja elidkeikéisen henkilon ostokdyttdytyminen on usein hyvinkin erilaista.

Kuluttajan ostokéyttdytymiseen tdnd pdiviand vaikuttaa entistd enemmén myds vastuulliset ja ekolo-
giset tekijit. Viimeisen kymmenen vuoden aikana kuluttajien odotukset organisaatioiden vastuulli-
suudesta ovat kasvaneet (Wekesa 2024, 36). Kuluttajien ostokdyttidytymiseen vaikuttaa aidoksi ko-
ettu vastuullisuus yrityksen toiminnassa, joka kasvattaa kuluttajien sitoutumista kyseiseen brandiin
(Cheng ym. 2025, 7146). Nykyain kuluttajat usein haluavat tietdd enemmaén ostamansa tuotteen tai
palvelun valmistusvaiheesta ja alkuperdstd, jotta voivat varmistua sen vastuullisuudesta (Kraft ym.

2018, 617). Organisaatioiden tdytyykin nykydén ottaa entistd enemmain huomioon tarjoamansa
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tuotteen tai palvelun vastuullisuustekijat. Usein vastuullisuustekijdt kuitenkin vaikuttavat eniten jo

vastuullisten kuluttajien ostopditoksiin (Kraft ym. 2018, 632).

Etenkin Y- ja Z-sukupolven edustajat odottavat organisaatioilta entistéd ldpindkyvampaé vastuulli-
suustoimintaa ja ottavat ndma tekijat huomioon ostokayttidytymisessddan (Wekesa 2024, 36). Nuo-
remmille ihmisille vastuullisuuden korostaminen kuluttamisessa liittyy usein taloudellisiin sekd yh-
teiskunnallisiin syihin. Ostokadyttdytymiseen vaikuttavat vastuullisuustekijat liittyvit etenkin eetti-
siin tyontekokdytdntdihin, 1dpindkyvién tuotantoketjuun sekd ymparistoystavillisyyteen (Wekesa
2024, 38). Vastuullisuus ei ole ostokdyttaytymisessd valttimattd padasiallinen tekijd, mutta se vah-

vasti ohjaa kuluttajan ostopdétdstd monissa ostotilanteissa tdnd paivéna.

Ostokayttdytymiseen liittyvien tekijoiden kuvaaminen auttaa késittimain, mitka tekijét todella vai-
kuttavat kuluttajan ostoprosessiin ja milld tavoin. Néité tekijoitd ja niiden vaikutuksia hyodynnetddn
myO6hemmin tarkasteltaessa vastuullisuusviestinndn merkitysté kuluttajan ostokdyttdytymisen pro-

sessiin sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi jdsennetddn tarkemmin ostopdédtoksen merkitysta.

Psykologiset
tekijét

Sosiaaliset Henkilokohtaiset
tekijat tekijat
Ostokayttiaytymisen
tekijit
Kulttuuriset Vastuulliset ja
tekijat ekologiset
tekijat
Ekonomiset
tekijat

Kuvio 2 Ostokdyttdytymisen tekijit

2.3 Ostopaatos

Ostopaditostd ja sen tekemiseen vaikuttavia tekijoitd on tutkittu laajasti viimeisten vuosikymmenten
aikana (Hanaysha 2022, 1). Ostokéyttdytymisprosessin viimeinen ja kenties merkittidvin vaihe on
ostopditoksen tekeminen. Ostopddtoksid ohjaavat vahvasti esimerkiksi yksil6lliset, psykologiset,

sosiaaliset ja kulttuuriset tekijit. Ostopddatokseen vaikuttavat my0s kaikki ostokayttidytymisen



17

vaiheet, jolloin ostopditds riippuukin ndiden edellisten vaiheiden tuloksista. Padtoksenteko on yksi
psykologisen konstruktion muoto, jolloin pdétdstd ei voida havaita fyysisesti, mutta havaittavasta
kuluttajan kaytoksestd voidaan tehdé péadtelma, ettd ostopditds on tehty (Santoso & Sispradana

2021, 157). Télloin voidaan paételld psykologisen paédtdksenteon olleen tapahtunut.

Ostokadyttdytymiseen liittyy vahvasti ostopddatoksen tekeminen, joka koostuu monista eri ndkokul-
mista kuten milloin tehdé ostos, missd tehdé ostos, kuinka rahaa paljon kiyttdd ostokseen ja mitd
ostotapaa kdyttda ostosta tehdessd (Salem ym. 2018, 1751). Kuluttajien paitoksiin vaikuttavat laa-
jasti tiedostamattomat asiat, joilla kuluttaja ei vélttdmattd itse huomaa olevan merkitysté. Itse osto-
paitokseen vaikuttavat niin sisdiset, ulkoiset ja markkinointiin liittyvit tekijét, kuten tieto, asenne,
kulttuuri, tuote, palvelu ja hinta (Salem ym. 2018, 1751). Ostopédétdksen tekoa muovaa laajalti myds
kuluttajan ennakkokasitys tuotetta tai palvelua tarjoavasta yrityksestd ja sen bréndi-imagosta (Ha-
naysha 2022, 1). Ostopditokseen vaikuttavat keskeisesti esimerkiksi yrityksen bréandi-imago, tuot-
teen tai palvelun laatu, mainonta ja tieto tuotteesta tai palvelusta (Santoso & Sispradana 2021, 157).
Néin monen tekijén vaikuttaessa kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja ostopdiatokseen, onkin vaikea

arvioida, kuinka suuri vaikutus vastuullisuusviestinnén eri keinoilla on.

Ostopaitos saattaa kuitenkin keskeytyd muiden kuluttajien negatiivisen palautteen vuoksi (Santoso
& Sispradana 2021, 157). Usein etenkin sosiaalisen median ympéristdssé tehtyihin ostopédatoksiin
vaikuttaa muiden kuluttajien kommentit ja julkaisut kyseiseen tuotteeseen tai palveluun liittyen
(Chen ym. 2017, 635). Néiden tekijoiden todellinen tehokkuus kuitenkin riippuu ostopéétoksen
luonteesta. Esimerkiksi herédteostoksen ostoprosessi on usein lyhyt ja suoraan ostopédétokseen siir-
tyvd, koska tiedonhaun ja vaihtoehtojen punnitseminen jaa usein vilistd (Santoso & Sispradana
2021, 157). Herédteostosta tehdessd myds muiden kuluttajien kommenttien painoarvo jéa siis vihem-

malle.

Voidaankin siis todeta, ettd ostokéyttdytymiseen ja ostopédiatoksen tekoon vaikuttaa laajasti moni eri
asia, niin kuluttajan kulttuurisista tekijoistd, tuotteen laatuun. Viimeisessé alaluvussa kisitelldén ku-

luttajan luottamuksen rakentumisen elementteji ja niiden vaikutuksia ostokéyttdytymiseen.
2.4 Kuluttajan luottamuksen rakentuminen

Luottamus on ostokdyttaytymistd ja kuluttajan ostoprosessia tutkiessa erittdin merkittava tekija,
koska se vaikuttaa heti ensimmaéiseen ostoprosessin vaiheeseen. Luottamus rakentaa ostoprosessille
pohjan ja vaikuttaa laajalti kuluttajan tekemiin arvioihin koko prosessin aikana. Nykydin kuluttajat

ovat entistd tietoisempia organisaatioiden vastuullisuuteen ja kestdvyyteen liittyvistd toiminnoista,
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jonka vuoksi kuluttajat saattavat kokea epdluottamusta organisaatioita kohtaan, jotka eivit selkedsti
ja lapindkyvisti kerro niistd aiheista viestinndssédn (Kraft ym. 2022, 4113). Luottamus tarkoittaa
epatietoisuuden hyvéksymistd toisen kdytokseen liittyvien positiivisten odotusten pohjalta (Nutta-
vuthisit & Thegersen 2017, 324). Kuluttajien luottamuksen rakentaminen myos tukee kuluttajan os-
tokdyttdytymistd ja etenkin ostopédétoksen tekemistd. Kuluttajan luottaessa kyseiseen organisaatioon
ja sen viestintddn, on myds todennékodisempdd, ettd kuluttaja ostaa organisaatiolta kyseisen tuotteen

tai palvelun.

Luottamusta voidaan rakentaa monin eri tavoin ja ndiden rakennuskeinojen toimivuus riippuu kulut-
tajasta itsestddn. Luottamusta voidaan rakentaa esimerkiksi palkkioon, sosiaaliseen motivaatioon tai
voimaantumiseen pohjautuvilla keinoilla (Irshad ym. 2020, 1197). Palkkioon perustuva luottamuk-
sen rakentuminen viittaa kuluttajan haluun saada erilaisia alennuksia, ilmaistuotteita tai ndytteitd
organisaatiolta (Irshad ym. 2020, 1197). Kyseinen keino tyypillisesti vaikuttaa positiivisesti kulutta-
jien luottamuksen rakentumiseen organisaatiota kohtaan ja madaltaa kynnysté ostopdétdksen teke-
miselle. Sosiaalinen motivaatio taas viittaa etenkin muiden kuluttajien jttimiin positiivisiin arvos-
teluihin ja kommentteihin organisaation tuotteisiin ja palveluihin liittyen (Irshad ym. 2020, 1198).
Sosiaalinen motivaatio auttaa kuluttajia rakentamaan luottamusta organisaatiota kohtaan ja siten
kasvattaa positiivista ostokdyttdytymistd. Sosiaalinen motivaatio toimii etenkin sosiaalisen median
eri alustoilla ja internet-sivustoilla, koska siten kuluttajat saavat nopeasti tarvitsemansa tiedon ja
16ytavit positiivisia mielipiteitd tukemaan ostopéétostddn (Irshad ym. 2020, 1198). Voimaannutta-
minen viittaa kuluttajien mahdollisuuksiin vaikuttaa muiden yksildiden tai organisaatioiden mielipi-
teisiin ja ndkemyksiin (Irshad ym. 2020, 1198). Kun kuluttaja saa oman dénensé kuuluviin on to-

denndkdisempid, ettd myds luottamus organisaatiota kohtaan kasvaa.

Heim ym. (2025, 34) mukaan kuluttajien luottamusta voidaan rakentaa neljan eri tekijin avulla.
Niihin neljddn tekijdén lukeutuvat, lapindkyva hyvyys, uskottava kompetenssi, merkityksellisyys
eldmadssé ja markkinan suuntaus (Heim ym. 2025, 34). Lipindkyvyyden ja uskottavuuden uskotaan

olevan ndisté tekijoistd kaikista merkittivimmat korostaessa kuluttajan luottamuksen rakentamista.

Beldad ym. (2010, 866) taas miérittelee kuluttajan luottamuksen rakentuvan kolmen eri pilarin va-
raan sdhkdisessd kaupankdynnissi, eli eri organisaatioiden nettisivuilla ja sosiaalisen median kana-
vissa. Ensimmaéinen néisté pilareista liittyy itse kuluttajaan ja hinen kykyynsa luottaa organisaatioi-
den viestintédn tai taitoihinsa hyodyntia kyseistéd teknologiaa (Beldad ym. 2010, 866). Toinen pilari
taas keskittyy organisaatioon liittyviin ennakkotapauksiin, kuten organisaation maineeseen ja

briandi-imagoon (Beldad ym. 2010, 866). Viimeinen pilari perustuu itse sdhkodisen kaupankdynnin
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alustaan eli nettisivuun tai sosiaalisen median kanavaan. Tdssd pilarissa merkittidvintd luottamuksen

rakentumisen kannalta on kanavalla esitetyn tiedon laatu ja ldpindkyvyys (Beldad ym. 2010, 866).

Luottamuksen rakentamiseen liittyy eri menetelmid ja ne toimivat eri tavoin eri kuluttajaryhmien
kohdalla. Tdmén vuoksi organisaatioiden onkin tirkedd miettid, miten juuri kyseinen kohderyhma
kenties rakentaa luottamustaan yritystd kohtaan ja miten sitd voidaan hyddyntda esimerkiksi mark-

kinoinnissa.
2.5 Yhteenveto

Yhteenvetona voidaan sanoa ostokdyttdytymisen koostuvan eri prosessivaiheista ja vaikutusteki-
joistd. Ostokayttdytyminen tarkoittaa kuluttajien tapaa toimia ostaessaan, kuluttaessaan tai hyddyn-
tdessddn erilaisia palveluita ja tuotteita. Ostokdyttdytymiseen vaikuttaa lukuisat eri tekijét riippuen
kuluttajan taustasta, kuten kulttuuriset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Myds kuluttajan koke-
malla luottamuksella on suuri vaikutus ostokédyttdytymiseen. Luottamusta voidaan rakentaa esimer-
kiksi sosiaaliseen motivaatioon ja lapindkyvain viestintddn perustuen. Kuvaamalla niité tekijoita
teorian avulla saadaan selkedmpi ymmarrys siitd, miten etenkin kuluttajan kokema luottamus vai-
kuttaa ostoprosessiin. Kyseisen luvun avulla voidaan muodostaa pohja analyysille, jossa késitelldén

vastuullisuusviestinnédn keinoja vihentié epiluottamusta ja tukea kuluttajan ostokdyttdytymista.

Ostokéyttaytymisen ja sen tekijoiden tutkimisen jidlkeen késitelldin vastuullisuusviestintii ja sen eri
teemoja, joita myohemmin sovelletaan ostoprosessiin ja analysoidaan, miten kyseisen viestintitavan

keinoilla voidaan muokata kuluttajien ostokéyttaytymista.
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3 Vastuullisuusviestinta

3.1 Vastuullisuusviestinnan piirteet

Vastuullisuusviestinté tarkoittaa organisaatioiden tapaa viestid vastuullisuudestaan ja kestivyydes-
tadn, sekd niihin pyrkimyksistd (Erdranta & Penttild 2021, 13). Vastuullisuusviestinti viestii usein
erilaisista vastuullisuuteen, kestdvyyteen ja ekologisuuteen liittyvistd ongelmista, kuten ilmaston
muutoksesta, biodiversiteetistd ja ylikulutuksesta (Golob ym. 2023, 49). Kyseisen viestintikeinon
tavoitteena ei ole ainoastaan kertoa, mité kyseinen organisaatio tekee, vaan my0s korostaa, miten
néisté teoista kerrotaan kuluttajille. Vastuullisuusviestinté on organisaatioille keskeinen keino edis-
tad vastuullisuutta ja kertoa sen tirkeydestd kuluttajille, jolloin tietoisuus térkeisté aiheista kasvaa.
Vastuullisuusviestintd voidaan kohdistaa eri tavoin ja se voikin ottaa kohteekseen esimerkiksi koko

organisaation, tietyn tuotesarjan, yksittdisen tuotteen tai tuotantoketjun.

Vastuullisuusviestinnédn késite on muuttunut viimeisten vuosikymmenten aikana, ennen vastuulli-
suusviestinnilld viitattiin organisaation vastuullisuudesta viestimiseen, etenkin vastuullisuusraport-
tien laadintaan ja siséltéon (Bruun & Rydenfelt 2023, 114). Kuitenkin viime vuosikymmenen ai-
kana erilaiset viestintdkeinot ovat laaja-alaistuneet, jolloin vastuullisuusviestinndn mahdollisuudet-
kin ovat kehittyneet. Nykyiin vastuullisuusviestintid pohjautuukin lukuisiin eri teorioihin, tutkimus-
menetelmiin ja metodeihin, etenkin markkinoinnin, viestinnén ja mainonnan aloilta (Golob ym.
2023, 49). Vastuullisuusviestintd on jalostunut tarkeédksi viestinnén tutkimusalueeksi niin vastuulli-
suuden sekd organisaatioiden viestinnin kéytintdjen ja teorian tutkimuksen avulla (Golob ym.

2013, 177).

Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana organisaatioiden kisitys vastuullisuusviestinnista ja
sen merkityksestd on kehittynyt laajasti, silld viestinnin rooli on kasvanut ja useissa organisaa-
tioissa vastuullisuusviestintd halutaan tuoda entisti enemmaén organisaation strategian ja toiminnan
ytimeen (Zerfass & Volk 2018, 402). Kuitenkin alan ja sen késitteiden ollessa vield suhteellisen uu-
sia ja tuntemattomia, vastuullisuusviestinti sisdltdd laajan repertuaarin eri toimintatapoja. Myds tut-
kimusalalle keskeiset késitteet kuten vastuullisuusviestintd, vihred markkinointi ja ymparistoysté-
véllinen markkinointi saattavat mennd helposti keskenéddn sekaisin (Golob ym. 2023, 47). Kasittei-
den sekalaisuus ja vadrinymmarrettavyys johtuvat vahéisestd tutkimustiedosta ja vakiintumattomista
kaytdnndistd (Golob ym. 2023, 47). Vastuullisuusviestintdén liittyvét olennaisesti myos kisitteet,

kuten yritysvastuu, yhteiskuntavastuu, kestidva kehitys ja yrityskansalaisuus (Bruun & Rydenfelt
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2023, 114). Téssa tutkielmassa kuitenkin keskitytddn késittelemién vastuullisuusviestinnédn késitetta

ottamatta huomioon sen tarkemmin muita alalla hyddynnettyji termeja.

Kuluttajien lisdéntynyt tietoisuus ja julkinen keskustelu vastuullisuuden tarkeydesti ohjaa pitkalti
organisaatioita keskittyméén vastuullisuusviestintdén entistd enemmain (Bruun & Rydenfelt 2023,
124). Etenkin suurempien organisaatioiden ulkoisiin vastuullisuusviestinnin tuotoksiin ja tuloksiin,
kuten CSR-raportointiin, on alettu keskittya entistd enemmaén viimeisten vuosien aikana (Bruun &
Rydenfelt 2023, 113). Yritysvastuuraportointi eli CSR-raportointi tarkoittaa organisaatioiden laillis-
tien vaatimusten ja omien intressien ylittdmistd ymparistoon ja yhteiskuntaan vaikuttavien toiminto-
jen hallintaan ja kasittelyyn liittyen (Vallaster ym. 2012, 35). Yritysvastuuraportointi suunnataan
usein yrityksen ulkoisten sidosryhmien kdyttoon, maineen ja legitimiteetin ylldpitdmisen vuoksi.
Yritysvastuuraportointi on tirked vastuullisuusviestinndn keino, mutta usein se jai tavallisen kulut-

tajan nékokentdn ulkopuolelle.

Vastuullisuusviestinnédn rooli ja sen oikeanmukainen kiytto yritysten toiminnassa kasvaa kasvamis-
taan nykypdivin epdvarmassa maailmassa. Kuluttajien luottamus erilaisia vastuullisuusviesteji koh-
taan on heikentynyt etenkin viherpesun ja valheellisten markkinointiviestien takia. Kuluttajien li-
sadntynyt epaluottamuksen mééri yrityksid kohtaan on kasvanut, jonka takia yhad useampi yritys ha-
luaa panostaa vastuullisuusviestintidénsa ja sen luotettavuuteen (Erdranta & Penttild 2021, 13). Ny-
kyéan kuluttajien ollessa tietoisempia ja ekologisempia usein odotukset organisaatioiden ymparis-
toystévéllisestd toiminnasta kasvavat, jolloin yritykset saattavat harhaanjohtaa kuluttajia yliarvioi-
malla toimintansa ja tuotantonsa ympéristdystivallisyyden ja kestdvyyden tason (Stimer 2025, 18).
Tédmai 1lmi6 johtaa usein viherpesuun, jossa yritykset virheellisesti esittdvit toimiensa, tuotantonsa,
tuotteensa ja palvelunsa olevan ympaéristolle ystivallisid, vaikka todellisuudessa vahingoittavat ta-
valla tai toisella kestdvad kehitystd (Stimer 2025, 18). Viherpesun yleistyminen on vahingoittanut
kuluttajien luottamusta organisaatioiden vastuullisuusviestintdd kohtaan, jonka takia on merkittavaa
tunnistaa syitd kuluttajien luottamuksen rakentumiselle ja sen hyodyntdmiselle vastuullisuusviestin-

nassa.

Kuluttajien luottamuksen lisdédmisen liséksi yritykset ndkevit vastuullisuusviestinndn myos kilpai-
luetuna, joka lisdd yrityksen positiivista mainetta entistd ympéristotietoisempien kuluttajien, osak-
keenomistajien ja tyonhakijoiden keskuudessa (Erdranta & Penttild 2021, 14). Vastuullisuusvies-
tintd ndhdéédn usein yritysten toiminnassa legitimiteetin antajana (Bruun & Rydenfelt 2023, 115).
Vastuullisuusviestinti ei kuitenkaan endi rajaudu ainoastaan organisaatioiden maineenhallintaan,

vaan sen kautta halutaan vastata sidosryhmien ja kuluttajien jatkuvasti kasvaviin odotuksiin.
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3.2 Vastuullisuusviestinnan keinot ja sisaltdo

Vastuullisuusviestinti sisdltdd lukuisia eri keinoja, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemaan luotta-
mukseen eri tavoin. Toiset ndistd keinoista ndhddin uskottavampina kuin toiset, niiden ldpindky-
vyyden ja kdytdnnonldheisyyden takia. Vastuullisuusviestinta liittyy yrityksen viestintdén, joka tdh-
tad kertomaan vastuullisuuden asioista, huolista ja tiedoista (Braga ym. 2024, 299). Vastuullisuus-
viestintd on yleisesti vapaaehtoista ja usein yksisuuntaista yritysten toimesta (Braga ym. 2024, 299).
Usein vastuullisuusviestinté tapahtuu erilaisten julkisten lausuntojen kuten raporttien ja lehdistotie-
dotteiden avulla. Nykyéén vastuullisuudesta viestitdin myos organisaatioiden nettisivuilla, sosiaali-
sen median kanavissa ja tuotepakkauksissa (Erdranta & Penttild 2021, 13). Etenkin kuluttajien ar-
vostaessa vastuullisuutta entistd enemmaén, organisaatioiden on tdytynyt laajentaa vastuullisuusvies-

tintdnsa keinoja tavoittaakseen kuluttajan huomion.

My0s sosiaalisen median merkittdvyys vastuullisuusviestinnidn kanavana on my0s kasvanut viime
vuosien aikana, silld sosiaalisen median kdyttd mahdollistaa péivittdisen viestinnén eri sidosryh-
mille ja kuluttajille, sidosryhmien vastaukset organisaation julkaisuihin ja lisdi julkista tietoisuutta
organisaation vastuullisista aloitteista (E1Alfy ym. 2020, 1418). Sosiaalisen median kdytossé vas-
tuullisuusviestinndn lahteend taytyy kuitenkin olla erityisen tarkka, silld yritysviestinnén kanavana
sosiaalinen media on vield hieman tuntematon, eikd kuluttajien tai sidosryhmien reaktioista voida
talloin olla tdysin varmoja. Vastuullisuusviestintdd hyddynnetdén tyypillisesti sosiaalisessa medi-
assa etenkin Instagramissa, Facebookissa ja LinkedInissd. Sosiaalisen median kdytto viestintéka-
navana mahdollistaa laajemman yleison tavoittamisen, jolloin organisaatioiden vastuullisuusvies-
tintd muuttuu yksisuuntaisesta ja harvojen nikemésti moniulotteiseksi ja suosituksi (EIAlfy ym.
2020, 1419). Sosiaalinen media kuitenkin myds lisdd organisaatioiden mahdollista haavoittuvai-

suutta kaksisuuntaisen keskustelun takia.

Vastuullisuusviestinnén sisilto ja siind hyddynnetty tekstityyli muokkaa kuluttajan tapaa tulkita
viestintdd ja madritelld luottamus viestintdd kohtaan. Vastuullisuusviestintd voi nojautua esimerkiksi
fakta- tai tunnepohjaiseen ilmaisuun. Vastuullisuusviestinnin siséltoon ja keinoihin vaikuttavat
olennaisesti my0s viestinnédn koettu aitous ja sen takaiset motiivit. Viestinnin taytyy ndiden seikko-
jen liséksi olla selkedsti kirjoitettua, harkitusti muotoiltua ja oikealle yleis6lle kohdennettua. Talloin

vastuullisuusviestinnésti saadaan kuluttajan ostokéyttdytymiseen ja luottamukseen vaikuttavaa.

Faktoihin perustuva ja asiallisesti kirjoitettu vastuullisuusviestinté usein antaa kuluttajille mahdolli-
suuden tarkistaa annetut tiedot organisaatioiden toiminnasta ja perusteet kyseiselle toiminnalle. Eri-

laiset sertifikaatit ja jdsennetyt raportit tarjoavat timénkaltaista faktapohjaista viestintdi ja tietoa
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kuluttajille. Marschlich ja Hurtado (2024, 11) mukaan vastuullisuusviestinté, jossa hyodynnetidin
erilaisia sertifikaatteja johtaa korkeampaan kuluttajien luottamukseen. Sertifikaatteja hyodyntdessa

kuluttaja siis todenndkdisemmin kokee vastuullisuusviestinnén uskottavana ja luotettavana.

Tunnepohjaisessa viestinndssd hyddynnetién taas usein hydtyyn pohjautuvaa viestintié, joka herét-
tad usein positiivisia tuntemuksia, kuten toivoa ja ylpeyttd (Sheng ym. 2022, 717). Vastuullisuus-
viestintd, jonka tulos vaikuttaa kuluttajan omaan tulevaisuuteen positiivisesti usein heréttdd toivoa,
joka taas vahvistaa vihredn valinnan tekoa (Sheng ym. 2022, 717). Tunteisiin vetoava vastuullisuus-
viestintd voi usein korostaa kyseisen viestin henkilokohtaista merkitystd ja saa kuluttajan siten tar-
kastelemaan omia valintojansa kriittisemmin vastuullisuuden nékdkulmasta. Tunnepohjainen vies-
tintd on usein kéytetty menetelmé vastuullisuusviestinndss, silld hydtyyn pohjautuva viestinté nos-
taa ylpeyden tunteita pinnalle menneisyydessé tehdyisté vihreistd valinnoista, joka saa kuluttajan

tekemaén jatkossakin vihreitd ostopddtoksid (Sheng ym. 2022, 717).

My0s vastuullisuusviestinndn todettu aitous ja ldpindkyvyys ovat tarkeitd elementtejd viestinnin us-
kottavuuden arvioinnissa. Kuluttajan mielipiteeseen vastuullisuusviestinndn uskottavuudesta vaikut-
tavat esimerkiksi se onko vastuullisuusviestinté organisaation kontrolloimaa vai organisaation ulko-
puolella tapahtuvaa viestintda kuten suullista markkinointia (Parguel ym. 2011, 17). Suullinen
markkinointi tarkoittaa massamedian ja kuluttajien keskindistd suullista kommunikaatiota (Parguel
ym. 2011, 17). Aitouden kokemukseen vaikuttaa myds organisaation vastuullisuusviestinndn motii-
vien punnitseminen, joita ovat esimerkiksi siséiset ja ulkoiset arvoihin perustuvat motiivit (Parguel
ym. 2011, 18). Ulkoiset motiivit liittyvit usein positiivisen imagon luomiseen, jolloin saatetaan
viestid organisaation tekemisté vastuullisuusteoista, mutta niisté ei 16ydy minkdénlaista lisatietoa tai
lahdettd (Parguel ym. 2011, 18). Jos vastuullisuusviestintd ndyttaytyy kuluttajan silmissé ainoastaan
imagon kiillotuksen keinona, silloin usein epdluottamus kasvaa ja viherpesuvditteet kohoavat pin-
miseen (Parguel ym. 2011, 18). Téll6in halutaan usein aidosti kehittdi organisaation tietoisuutta eri-

laisiin ympéristo- ja vastuullisuusasioihin liittyen.

Kuluttajien luottamus on merkittiva osa uskottavan vastuullisuusviestinndn luomisessa. Vastuulli-
suusviestintddn ja sen uskottavuuteen vaikuttaa myds vahvasti kuluttajien kokema luottamus viestin
lahteesti, viestin siséllostd, viestinndn muodosta, viestinnén kohteesta ja viestinnédn vaikutuksesta
yleisdon (van der Bles ym. 2019, 3). Viestin lahteend toimii usein joko tietyn alan asiantuntijat ku-
ten tutkijat tai erilaiset tieteelliset organisaatiot tai viestinndn ammattilaiset kuten journalistit tai

viestintdorganisaatiot (van der Bles ym. 2019, 3). Viestinndn ldhteen tiytyy olla kunnioitusta,



24

luottamusta ja auktoriteettia herdttavé toimija, jotta viesti voidaan tulkita luotettavana. Viestin sisal-
to0n ja sen luotettavuuteen taas vaikuttaa epdvarmana nédhty viestin objekti ja sen jdsennys numeroi-
den tai hypoteesien avulla sekd syyt tille epdvarmuudelle (van der Bles ym. 2019, 3). Viestinnin
muodon luotettavuuteen voidaan vaikuttaa epdvarmuuden maininnan avulla ja viestinnin keinon
kuten fyysisen median tai sosiaalisen median kiytolld (van der Bles ym. 2019, 3). My®s viestin
kohderyhma aiheuttaa muutoksia koettuun luottamukseen. Kohderyhmin asiantuntijuus kyseisti
aihetta kohtaan sekd ryhmén suhde viestinnén 1dhteeseen muokkaavat koettua luottamusta vastuulli-

suusviestintid kohtaan (van der Bles ym. 2019, 4).

Naéiden tietojen pohjalta voidaankin huomata, ettd vastuullisuusviestinnédn keinojen ja sisillon tdy-
tyy pohjautua vuorovaikutukseen, faktatietoon, tunteisiin, luottamukseen ja aitouteen. Vastuulli-
suusviestinndssa tdytyy myds tehdid selviksi sen motiivit ja kdyttotarkoitukset, jotta kuluttajat voivat
kokea viestinndn mahdollisimman aitona ja uskottavana. Ndiden tekijoiden ollessa huomioitu ja or-
ganisaation rakentaessa selkedn vastuullisuusviestin, voi viestintd vasta vaikuttaa todella kuluttajien
ostokdyttdytymiseen ja luottamuksen rakentamiseen sosiaalisen median kontekstissa. Vastuullisuus-
viestinnén sisdllon ja ldhteen ollessa luotettavia kuluttajan mielestd, voivat ne vaikuttaa suoraan ku-
luttajan ostokdyttdytymiseen. Tamén teorian pohjalta voidaankin myds tarkastella sitd, miten eri so-
siaalisen median kanavat ja niiden erikoispiirteet joko lisddvat tai heikentévit tétd koettua luotetta-

vuutta vastuullisuusviestinnissa.
3.3 Vastuullisuusviestinnan skaala

Vastuullisuusviestintd voidaan rakentaa eri tavoin riippuen viestinndllistd tavoitteista ja merkityk-
sistd. Sisdllollisten ja uskottavuuteen liittyvien tekijoiden lisdksi vastuullisuusviestintd voi muovau-
tua erilaisten muodollisten ja rakenteellisten seikkojen perusteella. Vastuullisuusviestintddn liittyy
useita erilaisia muotoja ja rakenteita, joita hyodyntdmélld voidaan viestid kuluttajille eri keinoin or-
ganisaation vastuullisuus- ja kestivyysteoista. Vastuullisuusviestintd vilittdé ensisijaisesti tietoa ku-

luttajille, mutta my0s kehittéd tarvittavaa muutosta ja mahdollistaa kehityksen.

Golob ym. (2023, 47) mukaan vastuullisuusviestintd voidaan pitkélti kuvata ja rakentaa sen eri ha-
vaintojen pohjalta. Golob ym. (2023, 47) mukaan vastuullisuusviestinti voidaan jaotella infor-
moivaan, kriittiseen, tiedottavaan, suostuttelevaan ja harhaanjohtavaan tyyliin. Informoiva vastuulli-
suusviestintd perustuu pitkalti strategisiin padtoksiin, se on vapaachtoista ja sisdiseen sekd ulkoiseen
viestintdin pohjautuvaa (Golob ym. 2023, 47). Kyseinen viestintdkeino on usein myds holistista, eli
sen tavoitteena on heréttda tietoisuutta vastuullisista tuotteista ja palveluista sekd mahdollistaa vuo-

ropuhelun syntymisté kuluttajien ja sidosryhmien valilld. Kriittinen vastuullisuusviestinté taas
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linkittdd tieteellisen tiedon organisaation tekoihin, jotta voidaan luoda muutosta seké luoda tietoi-
suutta erilaisista vastuullisuusongelmista (Golob ym. 2023, 47). Tiedottava vastuullisuusviestinta
liittyy usein vastuullisuusraportointiin, jossa kerrotaan kuluttajille organisaation vastuullisuusteoista
(Golob ym. 2023, 47). Suostutteleva vastuullisuusviestinti taas liittyy tuotteiden tai palveluiden ym-
paristoystivallisistd puolista kertomiseen sekd kuluttajien vastuullisen kdytoksen rohkaisemiseen
(Golob ym. 2023, 47). Kyseinen viestintdkeino ndhddan usein vihrednd markkinointina tai mainos-
tamisena. Harhaanjohtava vastuullisuusviestintd ei taas ole ollenkaan vastuullista, koska se perustuu
valheellisiin viitteisiin organisaation kestdvyydesti (Golob ym. 2023, 47). Tésté viestintdhavain-

nosta kéytetddn usein termid viherpesu.

Vastuullisuusviestintdd voidaan jaotella myds sen eri kommunikointikeinoin. Vastuullisuusviestin-
tad voidaan jakaa levittdimalld, reaktiivisesti tai sitouttamalla (Sung ym. 2023, 205). Levittdmistak-
titkka perustuu yksisuuntaiseen viestintdén, jossa tavoitteena ei ole luoda vuorovaikutusta sidosryh-
mien kanssa, vaan kertoa sidosryhmille organisaation vastuullisuusviestinnin keinoista (Sung ym.
2023, 205). Reaktiivisessa taktiikassa taas hyddynnetéédn korkeaa reagointikykya sidosryhmilté,
vastaamalla esitettyihin kysymyksiin ja kommentteihin vastuullisuusviestinnistd, ilman suoraa kon-
taktia sidosryhmien kanssa (Sung ym. 2023, 205). Organisaatiot tidlloin vastaavat yleiselld tasolla
yleisimpiin kysymyksiin vastuullisuusviestinnin aiheista, ilman kontaktia kysymyksen esittdjaan.
Sitouttamisstrategiassa taas organisaatio aktiivisesti vastaa vastuullisuusviestinnésti esitettyihin ky-
symyksiin ja kommentteihin, suoraan sidosryhmille kohdistaen (Sung ym. 2023, 205). Kyseisessa

strategiassa pyritddn jakamaan tietoa kohderyhmalle ja vastaamaan heille.

Fischer ym. (2021, 10) mukaan vastuullisuusviestintdd voidaan tehdé heikolla tai vahvalla ldhesty-
mistavalla. Heikko vastuullisuusviestinnén ldhestymistapa keskittyy pitkalti tehokkuuden paranta-
miseen teknologian avulla ja se korostaa etenkin vihredmpien tai vastuullisempien tuotteiden mark-
kinointia tietyille kohderyhmille (Fischer ym. 2021, 10). Timé nékyy usein viestinnéssa yksilollisen
kayttaytymisen muutoksen edistimisend kevyelld tondisylld usein sosiaalisen mainonnan tai tiedon
tarjonnan avulla (Fischer ym. 2021, 10). Vahva vastuullisuusviestinnédn ldhestymistapa tarkoittaa
pyrkimysté resurssien kokonaiskulutuksen vihentdmiseen seké taloudellisten erojen ylitysti esimer-
kiksi kulutuksen ja kotitalouksien viélilld (Fischer ym. 2021, 10). Tdmi nidkyy usein epdkaupallisen

viestinnén jakamisena. Vahva ldhestymistapa keskittyy sidosryhmien vuorovaikutukseen.

Vastuullisuusviestintdd voidaan jaotella ndiden esimerkkien mukaan erilaisiin ldhestymistapoihin ja
vaikutusmenetelmiin. Vastuullisuusviestinndn muoto ja menetelmaét vaikuttavat pitkilti kuluttajien

ymmérrykseen ja kokemukseen vastuullisuusvéittdmistd. Vastuullisuusviestinnédn vaikutuksen
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ymmaértaminen kuluttajan ostokdyttdytymiseen liittyen on erityisen merkittdvad, koska se voi roh-
kaista organisaatioita keskittyméén entistd enemmén vastuullisiin tekoihin ja niiden positiivisiin
vaikutuksiin, jotta niistd voidaan viestid ja siten saada kilpailuetua. Vastuullisuuden ollessa paljon
puhuttu aihe télld hetkelld, voidaan tdimén tutkimuksen avulla antaa ndkemyksia siitd, mitkd vastuul-
lisuusviestinnin keinot todella vaikuttavat kuluttajien ostopéatoksiin eniten. Vastuullisuusviestinnin
muotojen eroja tarkasteltaessa voidaan saada vastauksia aiemmin esitettyihin tutkimuskysymyksiin
selittdmélld tdimén teorian avulla, miksi tietyt vastuullisuusviestinndn muodot rakentavat kuluttajan
luottamusta sosiaalisessa mediassa. Viimeisessé alaluvussa kisitelldéin sosiaalista mediaa viestinté-

kanavana ja sen kanavien eri elementteja.
3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kdyttd on kasvanut rdjahdysmaiisesti viimeisen vuosikymmenen aikana ja yhi
useampi yritys myds hoitaa suuren osan viestinnistdan sosiaalisen median eri kanavien kautta
(Kvalnes 2020, 2). Sosiaalista mediaa kdytetddn nykyéén laajalti viestintd- ja markkinointika-
navana, jossa luodaan, kommunikoidaan ja vaihdetaan tietoa seka erilaisia tarjouksia eri tuotteista ja
palveluista, joilla on arvoa organisaation sidosryhmille (Irshad ym. 2020, 1197). Suosituimpiin sosi-
aalisen median alustoihin lukeutuu esimerkiksi YouTube, Instagram ja TikTok (Lou ym. 2023, 60).
Sosiaalista mediaa kdyttavét viestimiseen ja erilaisten julkaisujen tekemiseen etenkin nuoremmat Z-
ja Y-sukupolvet. Sosiaalisessa mediassa esiintyy nykyddn myos paljon erilaisia yrityksid, jotka jul-
kaisevat eri alustoilla tietoa tuotteistaan ja palveluistaan sekd muista yrityksen toimintaan liittyvista
asioista. Sosiaalisen median kayttd viestintikanavana saa organisaation luovuttamaan asemansa
vahvempana osapuolena, silld tavoitteeksi tulee huomion ja vastauksen saaminen kohderyhmén ku-
luttajilta (Green 2018, 7). Sosiaalinen media myos avaa mahdollisuuden yrityksille keskustella suo-

raan kuluttajien kanssa ja kuulla siten heidén mielipiteitddn seki erilaisia kommentteja.

Vastuullisuusviestintié ja sen vaikutusta sosiaalisessa mediassa on tutkittu aikaisemminkin, kuten
Sarkar ym. (2022), jotka tutkivat WhatsApp-viestipalvelussa ja Facebookissa jaetun vastuullisuus-
viestintdsisdllon vaikutusta kuluttajien brandisuhteisiin ja kuluttamiseen. Tutkimuksessa todettiin
brindin vastuullisuusviestinnin vaikuttavan positiivisesti kuluttajien ndkemykseen kyseisestd bran-
distd ja siten vaikuttavan positiivisesti myds ostokdyttdytymiseen (Sarkar ym. 2022, 555). Sosiaali-
sen median hyddyntdminen viestintdalustana siséltdéd kuitenkin myos erilaisia ongelmia, kuten liian
nopeatempoisessa ymparistossd ajan tasalla pysyminen ja kuluttajien mahdollinen epdluottamus so-

siaalisessa mediassa julkaistuja viestejd kohtaan (Irshad ym. 2020, 1195).
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Nykyéén ihmiset hyodyntédvét sosiaalista mediaa laajalti paivittdisessd elaméssdén esimerkiksi kom-
munikoidessaan muiden kanssa, tiedon etsimisessd, uutisten lukemisessa ja ihmissuhteiden yllapi-
dossa (Breuer ym. 2021, 1). Sosiaalisen median kanavien vililld on kuitenkin paljon eroavaisuuksia,
jonka takia sosiaaliseen mediaan tuotetut sisdllot kannattaa jakaa eri kanavien vilille riippuen niiden
tyypillisimmistd elementeistd. Yksi merkittidva ero liittyy kanavan julkisuuteen tai yksityisyyteen,
eli sithen voiko kanavan kautta tehtyja julkaisuja ja kommentteja ndhdd ilman kirjautumista kysei-
selle kanavalle tai kyseisen kohteen seuraamista kanavalla. X eli entinen Twitter on hyvé esimerkki
julkisesta kanavasta, silld kyseinen sovellus toimii pitkélti tiedotusvilineend, jossa kuka tahansa voi
ndhda kyseisen julkaisun (Breuer ym. 2021, 4). X keskittyy vuorovaikutukseen ihmisten vililla
yleisesti tekstimuodossa, eikd keskity niinkddn julkaisuiden visuaalisuuteen. Kanavalla korostuu

etenkin vuorovaikutuksellisuus ja avoimuus, jotka tyypillisesti korostavat viestin luotettavuutta.

LinkedIn on kenties kaikista julkisin sosiaalisen median kanava, silld sen tarkoituksena on verkos-
toitua ammattimaisesti sekd 10yti4 uusia uramahdollisuuksia (Breuer ym. 2021, 12). LinkedInin on
tarkoitus toimia eldménkerrallisena sivustona yksildille ja ammatillisena kanavana organisaatioille.
LinkedIn eroaa muista sosiaalisen median kanavista sen ammattimaisuuden takia. Tdmén takia ky-
seiselld alustalla organisaatioiden ei ole suositeltavaa julkaista muuta kuin ammattimaista ja hieno-
tunteista siséltod, jonka tarkoituksena on kertoa faktapohjaista tietoa organisaation tai yksilon toi-

minnasta. Kanava perustuu etenkin lahteen todettavuuteen ja asiantuntijuuteen, jotka usein herdtti-

vt luottamuksen tunnetta kuluttajissa.

Instagram kanavana taas perustuu visuaalisuuteen ja suhteelliseen yksityisyyteen, jossa jactaan tyy-
pillisesti kuvia ja videoita, joihin muut kayttéjdt ja seuraajat voivat kommentoida seka tykétd (Ron-
cha & Radclyffe-Thomas 2016, 306). Instagram myds antaa eri brindeille mahdollisuuden kommu-
nikoida suoraan kuluttajien kanssa ja kuunnella heidén toiveitaan eri tuotteisiin ja palveluihin liit-
tyen (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 306). Kyseinen kanavan hyodyntdma visuaalisuus my0s
auttaa brindejé ilmaisemaan identiteettiidn kayttamélld brandille ominaisia varejé ja kasvoja, jotka
tyypillisesti kasvattavat kdyttdjien kokemaa sitoutuneisuutta ja auttavat tunnistamaan brandin mas-
sasta (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 306). Hyodyntdmaélla néitd keinoja kuluttajien vuorovai-
kutus yrityksen kanssa kasvaa ja todennékoisyys ostopaitokselle nousee. Kanavalla hyodynnetty
visuaalisuus ja vuorovaikutus lisddvét luottamusta, mutta uskottavuutta saattaa kuitenkin horjuttaa

ldhteiden puuttuminen.

TikTok on taas COVID-19 pandemian aikana suosituksi noussut suhteellisen uusi sosiaalisen me-

dian kanava, joka keskittyy lyhytmuotoisten videoiden jakamiseen ja tekemiseen (Soelseth ym.
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2025, 2523). Kyseiselld kanavalla jaettu siséltd pohjautuu sosiaalisuuteen, visuaalisuuteen ja vélit-
tomyyteen. Néiden piirteiden takia kanavalla esitetyt julkaisut tyypillisesti hividvat suuren volyy-
min sekaan hyvinkin nopeasti julkaisun jélkeen. TikTok hyddyntdd pitkalti raatalointid algoritmeis-
saan, mutta kannustaa myds 16ytdmédn uusia aihealueita ja kiinnostuksen kohteita (Soelseth ym.
2025, 2523). Talldkin kanavalla visuaalisuuden korostaminen ja tarkan kohderyhmin 16ytdminen on
erittiin tdrkedd, jotta luottamusta voidaan rakentaa tehokkaasti. Kuitenkin 1dhteen nikyvyyden puut-

tuminen ja liian nopea vaihtuvuus voivat usein vihentéd luottamuksen tunnetta.

Sosiaalinen media on vield suhteellisen uusi viestintimuoto ja sen eri kanavat eivét ole vield tdysin
vakiintuneet yritysmaailmassa. Tdmin takia onkin tirkedd ottaa selvdd kanavien eroavaisuuksista ja
kohderyhmisté, jotta sisdlto tavoittaa oikeat ihmiset mahdollisimman tehokkaasti. Téssd luvussa ké-
sitellyt vastuullisuusviestinndn muodot ja sosiaalisen median kanavien ominaispiirteet pohjustavat
seuraavassa luvussa kasiteltyd analyysid. Luvussa késitelty teoria peilaa tutkimuskysymyksissa esi-

tettyjé aiheita ja kyseisen teorian avulla voidaan jésennelld kysymyksia tarkemmin.
3.5 Yhteenveto

Vastuullisuusviestinndn voidaan siis sanoa koostuvan monista eri tekijoisté ja vaikutuselementeisté.
Vastuullisuusviestinti tarkoittaa organisaatioiden viestintdd kayttdmistadn eri keinoista edistddkseen
ekologisuutta ja kestdvyyttd. Vastuullisuusviestinti pitdd sisélldén lukuisia erilaisia siséllollisid ja
viestinnéllisid tyylejd, kuten tunteisiin vetoavaa ja faktapohjaista viestintdd. Vastuullisuusviestinndn
tyylit taas koostuvat erilaisista keinoista ilmaista vastuullisuutta kuluttajille, esimerkiksi tiedottavan
tai kriittisen vastuullisuusviestinnén avulla. My0s sosiaalisella medialla on suuri merkitys vastuulli-
suusviestinndssa ja kuluttajan luottamuksen lisddmisessd. Néiden tekijoiden pohjalta voidaan 10ytaa
vastauksia aikaisemmin esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja saada siten selville, mitké vastuulli-

suusviestinnin tekijét todella luovat luottamusta.

Seuraavaksi siirrytddn késittelemidn ostokdyttdytymisen ja vastuullisuusviestinnén analyysia sosi-
aalisen median ymparistossi. Tutkielman neljés luku keskittyy selvittiméin néiden aihealueiden
vaikutuksia toisiinsa ja vastuullisuusviestinndn hyddyntamisti kuluttajan ostokéyttdytymisen ohjaa-
misessa. Luvussa kasitelladn myos sosiaalisen median kanavien eroja vastuullisuusviestinndn kon-

tekstissa.
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4 Vastuullisuusviestinta kuluttajan ostopaatoksen tukijana

4.1 Vastuullisuusviestinta kuluttajan ostokayttaytymisen muovaajana

Vastuullisuusviestinnédn useiden piirteiden voidaan katsoa vaikuttavan kuluttajan ostokdyttaytymi-
seen ja luottamuksen luomiseen. Kyseisessa tilanteessa vastuullisuusviestinnin tarkoituksena ei ole
ainoastaan kertoa informaatiota organisaation toiminnasta ja tuotteista, vaan se my0s toimii keinona
tukea kuluttajan ostopéatostd ja saada kuluttaja vélittdmaén brindistd. Tédssd alaluvussa jisennelldén
sitd, miten vastuullisuusviestinnén eri keinot ja sisdltoon liittyvit seikat voivat pohjustaa kuluttajan
ostopditoksen syntymisti ja luottamuksen rakentumista. Kyseistd analyysid tehdessi ei oteta huo-
mioon aikaisemmin teoreettisessa viitekehyksessé esiteltyjd ostokdyttdytymisen tekijoitd, kuten
kulttuurisia ja ekonomisia tekijoitd, silld ne toimivat taustavaikuttajina jokaisen kuluttajan ostokéyt-
taytymisessd. Myoskédn vastuullisuusviestinnin kriittistd muotoa eli harhaanjohtavaa vastuullisuus-
viestintdd ei oteta tdssé analyysissd huomioon, koska halutaan keskittyé etenkin viestinnédn muotoi-
hin, jotka rakentavat luottamusta. Analyysi keskittyy etenkin ostoprosessin vaiheisiin, vastuullisuus-

viestinnén sisdll6llisiin seikkoihin, sosiaalisen median ominaispiirteisiin seké kuluttajan luottamuk-

Asiaa tutkiessa voidaan hyodyntéé ostoprosessin (ks. Kuvio 1) rakennetta ja sen yhdistdmista eri
vastuullisuusviestinnén keinoihin. Ostoprosessin ensimmaéinen vaihe liittyy kuluttajan ongelman tai
tarpeen tunnistamiseen, joka tarvitsee ratkaisua (Kotler & Keller 2015, 100). Kyseinen tarve tai on-
gelma voi liittyéd johonkin yksinkertaisesti ratkottavaan asiaan, kuten ndlkédan tai janoon, mutta se
voi my®ds liittyd esimerkiksi kuluttajan ymparistoon ja kestdvyyteen liittyviin arvoihin. Tdmé saattaa
ndyttdytya tilanteena, jossa vahvan arvopohjan omaava kuluttaja huomaa jonkin hénen arvoihinsa
sopivan viestin, joka sysédé ostoprosessin kdyntiin. Arvopohjaiset ja muista valittavat kuluttajat tyy-
pillisesti luottavat helpommin organisaation vastuullisuusviestintdéin ja siten myds ostavat kyseisen
tuotteen tai palvelun (Kraft ym. 2022, 4127). Téll6in vastuullisuusviestintd saa ostoprosessin kidyn-
tiin ja kuluttajan kiinnostumaan organisaation tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. Vastuullisuus-
viestinnén tiytyy kuitenkin ndyttiytyd kuluttajille mahdollisimman uskottavana ja luotettavana,
joka voidaan saavuttaa ldpindkyvén tuotantoketjun avulla (Kraft ym. 2022, 4126). Tutkimuksen mu-
kaan useimmat kuluttajat uskovat jopa 70 % organisaatioiden vélittimastad vastuullisuusviestinndsta
olevan tiysin pintapuolisia keinoja tukea yrityksen agendaa (Kraft ym. 2022, 4126). Tamén vuoksi
lapindkyvyydelld on merkitysté heti ostoprosessin aloittavassa vastuullisuusviestissd. Lapindkyva

vastuullisuusviestintd toimii luottamusta rakentavana tekijana tdssa ostoprosessin vaiheessa, koska



30

kuluttaja tarvitsee selkeyttd ja varmuutta ymmartidkseen viestinnén oikein ja saadakseen siitd tar-

vittavan tiedon ostoprosessia jatkaakseen.

Ostoprosessin toinen vaihe liittyy tiedonhakuun, jossa kuluttajat hakevat tietoa niin henkildkohtai-
sista, kaupallisista, julkisista ja kokemuksellisista ldhteistd (Kotler & Keller 2015, 101). Ostoproses-
sin ldhtiessd liikkeelle vastuullisuusviestin herdttdmaistd tarpeesta, tiedonhaku saattaa usein liittyd
erilaisten varmistavien tekijoiden etsintdén, kuten sertifikaattien ja vastuullisuusmerkkien tarkista-
miseen (Atkinson & Rosenthal 2014, 34). Niiden tietojen tiytyy kuitenkin olla helposti 16ydetta-
vissd ja tulkittavissa, jotta kuluttaja voi todella perustaa ostopdatoksenséd ndiden seikkojen varaan.
Esimerkiksi erilaisten ekologisuutta viestivien merkkien hyddyntdminen on helppo ja nopea tapa
viestid vastuullisuudesta kuluttajille, joiden tarkoituksena on kertoa kuluttajille tuotteen tai palvelun
kestdvyyden luotettavuudesta (Atkinson & Rosenthal 2014, 34). Kyseisessd ostoprosessin vaiheessa
voidaankin hyddyntidd Golobin ym. (2023, 47) esitteleméé tiedottavaa vastuullisuusviestintdd, jonka
tavoitteena on kertoa kuluttajille organisaation vastuullisuusmenetelmistd ja niiden luotettavuu-
desta. Tietoa hakiessa my0s faktapohjaisen vastuullisuusviestinnidn merkitys on huomattava, mutta
organisaatioiden tiytyy viestinndssdén hyodyntda talloin my0s tunteisiin pohjautuvaa viestintaa
sekd kiinnittdd huomiota viestin ldhteeseen, jotta kuluttaja todella saa kaiken tarvitsemansa tiedon
mahdollisimman kattavasti ja moniulotteisesti. Faktapohjaisen viestinndn merkitys on suuri tdssa
prosessin vaiheessa, koska kuluttaja tarvitsee todisteita ja lisdtietoa vastuullisuuden paikkansapité-

vyydesta.

Kolmas vaihe ostoprosessissa koostuu eri vaihtoehtojen vertailusta, johon usein vaikuttavat erilaiset
etuudet, mielipiteet ja arvot (Kotler & Keller 2015, 102). Kuluttajat joutuvat arjessaan késittele-
méiin valtavan mairin informaatiota erilaisista ldhteisté, kuten internetistd, sosiaalisesta mediasta ja
mainoksista. Tdmén niin sanotun informaatiotulvan takia kuluttajien tdytyy arvioida tuotteita ja pal-
veluita epitiydellisen ja harhaanjohtavan tiedon perusteella (Atkinson & Rosenthal 2014, 34). Ky-
seisen tilanteen takia organisaatioilla on kuluttajia suurempi etu tiedon kerddmisen suhteen, jonka
vuoksi kuluttajat joutuvat luottamaan erilaisiin signaaleihin ja vihjeisiin keinona arvioida tiedon laa-
tua (Atkinson & Rosenthal 2014, 34). Kuluttajan arvioidessa eri vaihtoehtoja timé pyrkii ottamaan
huomioon kolme eri ulottuvuutta. Ensinnékin kuluttaja yrittda tyydyttdé kyseisen tarpeensa, toiseksi
kuluttaja etsii juuri tiettyd saatua hyotyé tuotteesta tai palvelusta ja kolmanneksi kuluttaja nékee jo-
kaisen tuotteen esittdimédt ominaisuuksia kokonaisuuksina, joilla on erilaiset mahdollisuudet tuottaa
ratkaisuja (Kotler & Keller 2015, 102). Kuluttajat tyypillisesti kiinnittdvét eniten huomiota niihin
ominaisuuksiin, jotka tiyttavét haettua hyotyéd (Kotler & Keller 2015, 102). Vastuullisuusviestinnin

olevan vaihtoehtojen vertailukohteena, tirkeintd on tietojen yksityiskohtaisuus ja selkeys. Kuluttajat
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arvostavat eri vaihtoehtoja vertaillessaan mahdollisimman tarkkaa ja selkeédd viestintdd vastuullisuu-
desta, ja mitd konkreettisempi kyseinen vastuullisuusviestinnén viite on, sitd uskottavampi se myos
kuluttajan mielesti on (Atkinson & Rosenthal 2014, 35). Vaihtoehtoja vertaillessa vastuullisuus-
viestinnén ldhteen merkitys on suuri, silld luottamus itse viestijdén ja viestin sanomaan on tdlloin
erittdin merkittavad. Kyseisessd ostoprosessin vaiheessa voidaan kayttidd suostuttelevaa vastuulli-
suusviestintdd, jossa korostetaan tuotteen tai palvelun kestévid elementtejd sekd kannustetaan kulut-
tajaa toimimaan ympadristoystavéllisesti (Golob ym. 2023, 47). Suostuttelevan vastuullisuusviestin-
nén hyddyntdminen on tirkedé tassé vaiheessa, koska kuluttajan tdytyy selkedsti ymmaértad, mita
vastuullisuutta edistdvaad tuote tai palvelu lupaa. Télloin kuluttaja voi tehdd informoidun ja tarkoi-

tuksellisen ostopddtoksen ostoprosessin seuraavassa vaiheessa.

Ostopaitostd tehdessa kuluttaja tekee valinnan, joka pitkalti pohjautuu hdnen omiin arvoihinsa ja
tarpeisiinsa. Ostopddtos ei siis ole ainoastaan valinta ostaa tietty tuote tai palvelu, vaan péatos toi-
mia arvojen mukaisesti. Kuluttajat tyypillisesti tekevét ostopdédtoksensd emotionaalisten ja epéaratio-
naalisten tekijoiden pohjalta, jonka vuoksi kuluttajan tarkoitus olla jirkeva ja rationaalinen harvoin
onnistuvat (Santoso & Sispradana 2021, 157). Siksi onkin tirkedd hyddyntdé tdssé ostoprosessin
vaiheessa tunteisiin pohjautuvaa vastuullisuusviestintdi. Viestinndn vedotessa kuluttajan ylpeyden
tunteeseen se voi todella antaa merkityksen ostopédétokselle. Kuluttajan ylpeyden ja hyvyyden tun-
teet voivat vahvistua, kun hyddynnetdén tunnepohjaista viestintdd (Sheng 2022, 717). Télloin kulut-
taja todenndkdisemmin tekee vihredn ostopaitoksen jatkossakin. Ostopédétdstd vahvistaessa voidaan
hyodyntdd heikkoa vastuullisuusviestintéd, jonka tarkoituksena on vastuullisten tuotteiden yksilol-
listd markkinointia kuluttajille (Fischer ym. 2021, 10). Keskitytdén siis vahvistamaan kuluttajien
kisitysté tuotteen tai palvelun vastuullisuudesta, vakuuttamalla ostopéétds. Tunteisiin pohjautuva
viestintd ostopddtosti tehtdessd on avainasemassa, koska kuluttaja etsii tdlloin varmuutta ja ylpeytta

korostavia seikkoja tukeakseen padtostién.

Viimeinen ostoprosessin vaihe liittyy ostopéddtoksen jdlkeiseen toimintaan, jonka aikana kuluttajat
paéttidvit mielipiteensd tuotteen tai palvelun antamasta hyddysti ja arvioivat ostopddtoksen uusi-
mista (Kotler & Keller 2015, 102). Téssdkin vaiheessa vastuullisuusviestinnélld on suuri merkitys,
silld briandin jatkaessa vastuullisuusviestintdd ostopadtoksenkin jilkeen, voi kuluttaja vakuuttua
brindin kestdvyydesti ja vastuullisuudesta. Kyseinen havainto mahdollistaa uudelleenoston ja posi-
titvisen kommentoinnin vastuullisuusviestinnédn perusteella. Positiivinen kommentointi muille ku-
luttajille saattaa vaikuttaa my6s heidén ostopditoksiinsé, jonka ansiosta vastuullisuusviestinnén an-
tama merkitys vain vahvistuu. Tdsséd ostoprosessin vaiheessa voidaan hyodyntdi sitouttavaa viestin-

tad, jonka tarkoituksena on kuunnella sidosryhmié ja vastata mahdollisiin kysymyksiin
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vastuullisuudesta (Sung ym. 2023, 205). Tall6in voidaan sanoa vastuullisuusviestinndn toimivan
aidosti merkityksen tekijind, eikd ainoastaan viestinndn keinona. Sitouttava vastuullisuusviestinti
toimii viimeisessd prosessin vaiheessa kuluttajalle sosiaalisen hyviksynnin tukipilarina ja vahvistaa

ajatuksen onnistuneesta ostopéaatoksesta.

Yhteenvetona voidaan huomata vastuullisuusviestinnén toimivan merkitystd luovana tekijané koko
ostoprosessin ajan. Vastuullisuusviestinnin ollessa ldpindkyvéd, uskottavaa ja luotettavaan infor-
maatioon pohjautuvaa, voidaan sanoa sen todella vaikuttavan kuluttajan ostopédatokseen. Onnistunut
vastuullisuusviestintd ohjaa kuluttajaa tekeméén oikean valinnan seké saa kuluttajan tuntemaan

olonsa ylpeiksi valinnastaan.
4.2 Sosiaalisen median kanavien erot kuluttajan luottamuksen syntymisessa

Nykyéén sosiaalisen median kanavien kirjo on laaja ja jokaisella kanavalla on oma tarkoituksensa,
joka ndkyy niin siséllossa kuin kéyttdjissd. Sosiaalisen median roolin kasvaessa nyky-yhteiskun-
nassa onkin tarkedd oppia tunnistamaan, milloin julkaisua voidaan pitdd luotettavana ja milloin ei.
Valheellista tietoa on helppo luoda ja jakaa sosiaalisen median kanavissa, jonka takia on oleellista
oppia tunnistamaan, millainen julkaisu on luotettava (Abel ym. 2024, 233). Léhteen luotettavuutta
voidaan tyypillisesti arvioida julkaisun pitevyyden ja hyvéntahtoisuuden perusteella (Abel ym.
2024, 234). Léhteen ollessa péteva sen tidytyy omata tarvittu asiantuntijuus tehdékseen sen esittdma
véite (Abel ym. 2024, 234). Télloin ldhteen tdytyy omata esimerkiksi alan koulutus tai erilaisia ser-
tifikaatteja osaamisestaan. Hyvéantahtoisuus taas méérdytyy ldhteen aikaisempien menettelytapojen
tai organisaation sidosryhmien perusteella (Abel ym. 2023, 234). Lihde ei silloin voi perustua aino-

astaan rahalliseen tai poliittiseen hydtyyn, vaan aitoon kiinnostukseen tai merkitykseen.

Kuluttajan taytyy siis uskoa sosiaalisen median julkaisuun ldhteend, jotta se voi heréttié luotta-
musta. Tassé alaluvussa arvioidaan LinkedInid, Instagramia, X:44 sekd TikTokia nédiden luotetta-
vuuden mittareiden avulla. LinkedIn on tunnetusti erittdin julkinen ja asiantuntijuuteen nojaava so-
siaalisen median alusta, jossa jaetaan eldménkerrallisesti tietoa yksildiden ja organisaatioiden uraan
ja kehitykseen liittyvistd aiheista (Breuer ym. 2021, 12). LinkedIn voidaan luokitella alustana pate-
viksi, silld se perustuu yleisesti asiantuntijatietoon. Kanava ei kuitenkaan perustu tdysin hyvétahtoi-
suuteen, silld toiminnan pohjalla on usein rahallinen hy6ty saada esimerkiksi lisdd asiakkaita. Ta-
mén arvioinnin pohjalta voidaan todeta alustan omaavan luotettavia piirteitd, mutta se ei ole aina
taysin luotettava. Talloin vastuullisuusviestinnén tdytyy esiintyd alustalla erittdin ldpindkyvénai ja

aidosti vastuullisuuteen keskittyneend, eikd esimerkiksi rahallista tai poliittista hyotyd
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tavoittelevana. Kanavalla tyypillisesti my0s viestinnédn ldhde on selkedsti esilld, jonka vuoksi viesti

vaikuttaa uskottavammalta ja vakuuttaa kuluttajan etsiméén lisdi tietoa tuotteesta tai palvelusta.

Instagram on taas yksityisyyteen, visuaalisuuteen ja kommunikointiin perustuva sosiaalisen median
kanava, jossa niin yksil6t kuin organisaatiot voivat jakaa julkaisuja liittyen omaan toimintaansa
(Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 306). Instagramissa jaetut julkaisut voivat ndyttaytyd patevina,
mutta tyypillisesti alustan sdvy ei ole asiantuntijuuteen pohjautuva. Talloin organisaation tdytyykin
keskittyd vastuullisuusviestinndssddn hyvéntahtoisuuteen, jotta voidaan rakentaa kuluttajan luotta-
musta. Vastuullisuusviestinnéssd voidaan hyddyntéé esimerkiksi reaktiivista viestintédkeinoa, jossa
organisaatio aktiivisesti reagoi erilaisiin kysymyksiin ja kommentteihin aiheesta, ilman suoraa kon-
taktia kuluttajiin (Sung ym. 2023, 205). Kanavalle tyypillinen vuorovaikutus lisdd kuluttajan luotta-

muksen tunnetta ja saa arvioimaan eri vaihtoehtojen uskottavuutta tehokkaasti.

X eli entinen Twitter on alustana erittdin julkinen ja nopeatempoinen, jossa jaetaan tyypillisesti eri-
laisia tiedotuksia eri aiheisiin liittyen (Breuer ym. 2021, 5). Alustalla julkaistaan paljon asiantuntija-
ja faktatietoon perustuvia julkaisuja, jonka vuoksi organisaatioiden jakama tieto alustalla voidaan
luokitella pétevéksi. Jaettu tieto organisaatioiden puolesta on usein hyvéntahtoista alustalla, koska
sitd ei tyypillisesti kéytetd mainostamiseen tai poliittiseen hyotyyn, vaan asioista tiedottamiseen.
Télloin my0s kanavalla jaettu vastuullisuusviestintd voidaan ndhda vilpittdméni ja luottamusta ra-
kentavana tekijdnd. Kanavan ajankohtaisuus voidaan myds ndhdd merkittdvénd luottamusta liséa-
véni tekijidna, koska télloin kuluttaja voi havaita tiedon olevan aina paivitettyi ja siten uskottavaa.
Tédmin vuoksi kanavalla on mahdollista tehda erilaista tiedonhakua ja kuluttaja voi arvioida saatua

tietoa kriittisesti.

TikTokia voidaan luonnehtia nopeatempoiseksi, visuaaliseksi ja kommunikointiin keskittyvéksi ka-
navaksi, jossa jaetaan lyhytmuotoisia videoita (Soelseth ym. 2025, 2523). Kanavalla jaetut julkaisut
eivét tyypillisesti ole pitevid tai asiantuntijuuteen pohjautuvia, vaan viihteeksi tarkoitettuja videoita.
Videot luodaan tyypillisesti rahallisen hyddyn ympdrille, jonka takia julkaisujen hyvéntahtoisuus on
kyseenalaista. Kanavalla voidaan jakaa vastuullisuusviestintdd, mutta sen tdytyy silloin perustua in-
formoivaan vastuullisuusviestintdiin, jossa tarkoituksena on jakaa tietoa vastuullisuudesta seké aloit-
taa vuoropuhelua aiheesta (Golob ym. 2023, 47). Kanavalle tyypillinen yksilllinen algoritmi usein
lisdd luottamusta, koska silloin julkaisut aidosti keskittyvét késilld olevaan aiheeseen ja sivustolla
oleva tieto paivittyy jatkuvasti. Algoritmit helpottavat kuluttajan tekeméé ostoprosessin jélkeista

arviointia.
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Yhteenvetona voidaan havaita eri sosiaalisen median alustojen palvelevan erilaisia tarkoituksia, jol-

loin vastuullisuusviestinndn tdytyy myos sopeutua kyseisen alustan menettelytapoihin.

4.3 Kuluttajien luottamuksen rakentuminen vastuullisuusviestinnan ja sosiaalisen

median kanavien ominaispiirteiden avulla

Kuluttajan luottamus ei tyypillisesti rakennu ainoastaan yhden vastuullisuusviestin tai siithen liitty-
vén julkaisun pohjalta, vaan se rakentuu organisaation esittidessi vastuullisuuteen ja kestdvyyteen
liittyvdd toimintaansa ldpindkyvisti, uskottavasti, hyvéntahtoisesti ja pitevisti. Kuten voidaan aikai-
semman analyysin perusteella tulkita, vastuullisuusviestinti koostuu useista eri tekijoista liittyen
niin siséltoon, lahteeseen, julkaisualustaan ja visuaalisuuteen liittyen. Vastuullisuusviestintdd voi-
daan rakentaa luottamusta heréttavésti hyodyntamélld dskeisissd alaluvuissa kerrottua tietoa seuraa-

vasti.

Ostoprosessin ensimmadisessd askeleessa eli tarpeen tunnistuksen vaiheessa vastuullisuusviestin-
néssd voidaan hyddyntdd X:44 kanavana, jossa viestitdin aiheesta mahdollisimman ldpindkyvisti ja
huomiota herittavasti. Kyseiselld kanavalla julkaistaan tyypillisesti laajalti asiantuntijuuteen poh-
jautuvaa tietoa, vaikkakin hyvin nopealla ja suodattamattomalla tavalla (Heravi & Harrower 2016,
1194). Kuluttaja haluaa 10ytéa tidssa ostoprosessin vaiheessa faktoihin perustuvaa ajankohtaista
viestintdd, jota voidaan 16ytdé kyseiseltd kanavalta. Talloin kuluttajan kiinnostus ja olemassa oleva

tarve heréd, jonka ansiosta ostoprosessissa voidaan siirtyd seuraavaan vaiheeseen.

Seuraavana kuluttaja aloittaa tiedonhaun tuotteeseen tai palveluun liittyen, jossa voidaan hyddyntda
kanavana LinkedInid. Kuluttaja etsii tilloin lisdé faktatietoon pohjautuvaa informaatiota tuotteesta
tai palvelusta, jolloin kolmannen osapuolen sertifikaatit antavat varmuutta. Téllaista sisdltdd voi-
daan tyypillisesti 16ytdd LinkedInistd, jolloin luottamus vastuullisuusviestintdd kohtaan vahvistuu.
Télloin vastuullisuusviestinnéssd onkin tarkedd painottaa informaation lisddmisti ja uskottavuutta,
jotta kuluttajan luottamus voi vahvistua ja kuluttaja voi siirtyd ostoprosessin kolmanteen vaihee-

seen.

Kolmannessa ostoprosessin vaiheessa kuluttaja arvioi eri vaihtoehtoja, jolloin Instagramin kaltainen
visuaalisuuteen ja kommunikointiin perustuva kanava tarjoaa kuluttajalle tarvittavan tiedon vaihto-
ehtojen ominaisuuksista. Kuluttajat usein etsivét tietoa pitdmistdén brindeistd Instagramissa ja kom-
munikoivat suoraan briandien kanssa alustalla (Roncha & Radclyffe-Thomas 2016, 306). Kuluttajat
voivat helposti vertailla vaihtoehtojaan Instagramissa, keskittyen etenkin brindin tuottamaan vies-

tintdén ja visuaalisuuteen. Kyseiselld alustalla vastuullisuusviestinnén kannattaa keskittya
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kommunikointiin kuluttajien kanssa eri vastuullisuuteen liittyvistd aiheista. On myds olennaista
esittdd vastuullisuusviestintd visuaalisesti miellyttavilld tavalla, jotta kuluttajan kiinnostus herda.
Kyseisessd vaiheessa kuluttaja arvioi eri vaihtoehtoja, jolloin konkreettiset vastuullisuusteot voi-

daan kuvata Instagramin visuaalisuuden avulla, joka rakentaa entisestdan luottamusta.

Ostoprosessin viimeiset vaiheet liittyvit ostopditoksen tekemiseen ja ostopddtoksen jilkeiseen kéy-
tokseen, joissa voidaan hyddyntéd TikTokia viestinnén alustana. Ostopditokseen liittyy vahvasti
tunnepohjainen vastuullisuusviestintd, jossa kuluttaja kokee ylpeyttd paatoksestddn ja todenndkdi-
sesti myos toistaa sen (Sheng 2022, 717). Tilloin voidaan hyddyntdd TikTokia, jossa jaetaan paljon
bréndeihin liittyviin kokemuksiin pohjautuvia julkaisuja. TikTokia voidaan hyddyntdé viestintdalus-
tana myoOs ostopditoksen jilkeisessd kiytoksessd, jolloin kuluttajat méarittavat mielipiteensa tuot-
teen tai palvelun antamasta hyddysti. Kuluttajat tyypillisesti ottavat huomioon téssi ostoprosessin
vaiheessa myds muiden kuluttajien kommentit ja arviot kyseisestd tuotteesta tai palvelusta (Kotler
& Keller 2015, 102). TikTokissa yksilot jakavat usein avoimesti mielipiteitdén eri aiheisiin liittyen,
jonka takia alustaa voi hyddyntdd myos tisséd ostoprosessin vaiheessa. Vastuullisuusviestintdd voi-
daan kéyttad télloin informoivana ja lapindkyvéné vélineend, jonka tarkoituksena on vakuuttaa ku-
luttaja tuotteen tai palvelun kestdvyydestd sekd avata mahdollisuuden keskustelulle aiheesta. Osto-
prosessin viimeisissé vaiheissa kuluttaja haluaa varmistua valinnastaan, jolloin kanavalla tapahtuva
lapindkyvi ja nopeatempoinen viestintd voi saada kuluttajalle vakuuttuneemman tunteen péaatokses-

taan.

Voidaan siis todeta, ettd kuluttajan luottamuksen rakentuminen vastuullisuusviestinnin avulla ei
koostu vain yksittdisestd viestistd tai askeleesta, vaan se muodostaa kokonaisuuden ostoprosessin eri
vaiheita tukien. Talloin my0s viestintdkanavan merkitys korostuu ja kokonaisuuden eri vaiheissa
voidaan kiyttdd eri sosiaalisen median kanavia luottamuksen rakentajina. X ja sen lapindkyvyys
nostavat esille kuluttajan tarpeita, LinkedIn asiantuntevana kanavana auttaa kuluttajaa 10ytaméan
tietoa aiheesta, Instagramin visuaalisuuden ja kommunikaation avulla kuluttaja voi taas vertailla eri
vaihtoehtoja ja TikTok helpottaa jdsentiméan kuluttajan ajatuksia ostopédétoksen keskelld ja sen jil-
keen. Yhdistéessd kuluttajan ostokdyttdytymisen eri vaiheet vastuullisuusviestinndn muotojen

kanssa voidaan niitd hyodyntda vakuuttavasti ja sitouttavasti eri sosiaalisen median kanavissa.

Aiemmissa alaluvuissa havainnollistettujen analyysien avulla voidaan huomata, ettd vastuullisuus-
viestintd pystyy aidosti tukemaan ja ohjaamaan kuluttajan ostokdyttidytymistd. Vastuullisuusviestin-

néllé on tilldin merkittdva osa niin yksilon ostoprosessissa kuin pidempiaikaisessa sitouttamisessa.
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Voidaankin siis todeta, ettd vastuullisuusviestinti oikein toteutettuna voi muovata kuluttajan osto-

kayttaytymisti ja rakentaa luottamusta kuluttajan ja organisaation vilille.
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5 Tutkielman lopuksi

5.1 Tulokset ja teoreettiset johtopaatokset

Téssd tutkielmassa asetettiin tavoitteeksi lisdtd ymmarrysti vastuullisuusviestinndn roolista kulutta-
jien luottamuksen rakentamisessa ja ostokdyttdytymisen tukemisessa etenkin sosiaalisen median
ympéristossd. Tutkielmassa syvennyttiin késittelemdén vastuullisuusviestintdd kuluttajan ostokéyt-
taytymisen ndkokulmasta. Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, jossa ei hyddynnetty em-
piiristd tutkimusaineistoa. Aikaisemman tutkimuksen pohjalta tutkielmaan rakennettiin viitekehys,
joka koostui padkasitteistd eli ostokdyttdytymisestd ja vastuullisuusviestinndstd. Viitekehyksessé
késiteltiin ostoprosessia, ostokdyttdytymisen tekijoitd, ostopadtostd ja kuluttajan luottamuksen ra-
kentumista. Vastuullisuusviestinnén kasitteen alla tarkasteltiin vastuullisuusviestinnin kasitetta, si-

séltod, muotojen skaalaa ja sosiaalista mediaa vastuullisuusviestinndn kanavana.

Ensimmadinen tutkimuskysymys oli: Miten on jdsennetty niitd vastuullisuusviestinndn keinoja, joi-
den on todettu liittyvin kuluttajan ldpikdymddn ostoprosessiin sosiaalisen median ympdristossd?
Tutkielmasta voidaan havaita, ettd vastuullisuusviestinnén avulla voidaan muovata kuluttajan osto-
prosessia eri tavoilla. Tutkielman tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd vastuullisuusviestinté vai-
kuttaa kuluttajan ostokéyttdytymiseen vaiheittaisesti, jossa vastuullisuusviestinnén eri sisallot ja kei-
not tukevat kuluttajan paatoksen tekoa ostoprosessin aikana. Tdmé havainto tukee Kraft ym. (2022,
4127) tutkimustulosta, jossa havaittiin organisaatioiden vastuullisuusviestintéén liittyvilld aloitteilla
olevan positiivinen vaikutus kuluttajien ostopédatoksiin. Talloin voidaan todeta vastuullisuusviestin-
nén merkityksen olevan perusteltu, kun sitd tutkitaan ostoprosessin vaiheisiin liitettynd kokonaisuu-

tena etenkin sosiaalisessa mediassa.

Toinen tutkimuskysymys oli: Millaisia teoreettisia perusteluita annetaan sosiaalisen median kana-
vien eroille kuluttajan luottamuksen rakentamisen néikokulmasta? Tutkielman avulla huomattiin,
ettd eri sosiaalisen median kanavilla on eri tehtévit kuluttajan luottamuksen rakentamisessa ja luot-
tamusta voidaan rakentaa viestinnédn péatevyyden ja hyvéntahtoisuuden avulla. Kyseinen huomio tu-
kee myos Irshad ym. (2020, 1204) tekemdd havaintoa, jonka mukaan kuluttajan sosiaalisessa medi-
assa kokema luottamus organisaatiota kohtaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostokéyttdytymi-
seen. Voidaankin siis todeta sosiaalisen median eri kanavien hyodyntdmiselld olevan merkitystd ku-
luttajan luottamuksen rakentamisessa, silloin kun kyseisten kanavien ominaispiirteet kytketdan vas-

tuullisuusviestintdn.
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Kolmas tutkimuskysymys oli: Miten vastuullisuusviestinndn keinot ja sosiaalisen median kanavien
ominaispiirteet yhdessd selittdvdt kuluttajan ostokdyttdytymistd ja luottamuksen rakentumista? Ky-
seinen kysymys yhdistéé kahdessa aikaisemmassa kysymyksessa esille nostetut huomiot. Aikaisem-
massa tutkimuksessa ei ole otettu huomioon vastuullisuusviestinnéssa sosiaalisen median kanavien
ominaispiirteiden eroa luottamuksen rakentajana. Esimerkiksi Kollat & Farache (2017, 510) mu-
kaan X:ssd kuluttajien luottamusta rakentaa etenkin faktatietoon pohjautuva viestintd. Tutkimuk-
sessa ei kuitenkaan késitelty muiden sosiaalisen median kanavien vaikutusta luottamukseen. Tut-
kielman havaintojen pohjalta voidaan kuitenkin todeta, ettd vastuullisuusviestintd on moniulotteinen
viestinnén keino, joka yhdessé kytkettyné ostoprosessin eri vaiheisiin seké sosiaalisen median kana-

van ominaispiirteisiin, voi rakentaa kuluttajan luottamusta ja vahvistaa ostopditoksen tekemista.

Tutkielman tavoite tdyttyi perustellusti, silld analyysin avulla saatiin jdsenneltyi selked kokonaisuus
vastuullisuusviestinnén vaikutuksesta kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja luottamuksen rakentumi-
seen. Tutkielma pohjautui tarkkoihin tutkimuskysymyksiin ja vahvaan teoreettiseen viitekehykseen,
mutta empirian puuttuminen tutkimuksesta sai analyysin jidmaén pitkalti teoreettiselle tasolle. Em-
pirian lisddminen tutkimukseen olisi antanut tilaisuuden testata tutkielmassa tehtyjd havaintoja kay-

tannossa.
5.2 Yhteenveto ja mahdollisuudet jatkotutkimukseen

Kyseisessa tutkielmassa olen tutkinut vastuullisuusviestintda ja sen kykyd muovata kuluttajan osto-
kayttdytymistd seké rakentaa luottamusta. Heti tyon alussa kévi ilmi, ettd kyseinen aihe on alati
muuttuva ja tutkimus aiheesta on vasta alkutekijoissdan. Useat kysymykset vastuullisuusviestintdén
liittyen ovat jadneet epdselviksi, vaikka organisaatioissa vastuullisuuteen keskitytdin tdnd pdivini
entistd enemmaén. Tutkielma tuo uutta ndkdkulmaa ostoprosessiin, kun siind hyddynnetién vastuul-
lisuusviestintéd. Sosiaalisen median kanavien hyddyntamiselle annetaan myds uutta perspektiivia
tutkielmassa. Analyysin avulla voidaan todeta, ettd luottamuksen rakentuminen ja ostokayttaytymi-
sen muovautuminen vastuullisuusviestinnén pohjalta vaatii organisaation viestinndlta ldpinédky-
vyyttd ja tuntemusta sosiaalisen median kanavien toiminnasta. Térked havainto tutkielmassa liittyy
sithen, ettd vastuullisuusviestintd on jatkuvasti kehittyva aihealue, mutta sen hyddyntaminen sosiaa-
lisessa mediassa on vield rajallista. Tama johtuu tyypillisesti tarvitun tiedon puuttumisesta seka ai-
heen tuntemattomista hyddyistd. Tutkielman johtopédatokset tukevat Erdrannan ja Penttildn (2021,
13) viitettd liittyen siithen, ettd kuluttajien kriittisyys vastuullisuusviestintéd kohtaan on noussut,
jonka vuoksi pelkkd viestiminen vastuullisuudesta ei riitd, vaan se tdytyy todistaa konkreettisella

tavalla.
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Tutkielma perustuu aikaisempaan tutkimukseen, jonka vuoksi koko tutkielmaa rajoittaa aiheen
niukka tutkimus. Vastuullisuusviestinnédn positiivisia vaikutuksia ostokdyttdytymiseen ja kuluttajan
luottamukseen on pystytty todistamaan aikaisemman tutkimustiedon avulla, mutta empiirinen
néyttd aiheesta on kuitenkin vdhdistd. Tutkielmaa rajaakin siis empirian puuttuminen ja vihdinen

tutkimustieto aiheesta.

Tutkielma voidaan todeta luotettavaksi, silld sen ldhdeaineisto on koottu luotettavista akateemisista
tietokannoista, kuten Google Scholar ja EBSCO. Tutkielman luotettavuutta lisdd hyodynnetty ai-
neisto, joka on koottu vertaisarvioiduista tieteellisistd julkaisuista. Lahteet on kerédtty monipuolisesti
eri hakusanoja kéyttéen ja tutkielmassa on pyritty tulkitsemaan aikaisempaa tutkimustietoa véarista-
méttd niiden ydinviestid. Tutkielman prosessi sujui onnistuneesti, silld tutkimuksen tavoite tdytettiin

ja prosessin aikana hyddynnettiin laajasti aikaisempaa tutkimustietoa aiheesta.

Tulevaisuuden tutkimuksissa voitaisiin keskittyd analysoimaan tarkemmin jotakin tiettyd sosiaalisen
median kanavaa vastuullisuusviestinndn nékokulmasta, jotta voitaisiin sitouttaa kuluttajia entista
tehokkaammin organisaatioon. Jatkotutkimuksissa voitaisiin myds tutkia, miltd vastuullisuusvies-
tintd todella ndyttdd kuluttajalle missékin sosiaalisen median kanavassa. Voitaisiin arvioida kana-
vien keskeisid eroja kuluttajan ndkokulmasta ja siten saada arvokasta tietoa siitd, miten vastuulli-
suusviestintd on tehokkainta toteuttaa. Aikaisemmissa tutkimuksissa 10ytyy paljon tietoa vastuulli-
suusviestinnin eri keinoista ja sisdlloistd, mutta ei oikeastaan siitd, miten kuluttajat niitd keinoja
tulkitsevat. Olisi hyodyllistd my6s oppia eroista eri kuluttajaryhmien vililld, kuten eri iké- tai suku-
puoliryhmien vililld. Télloin saataisiin konkreettista tietoa vastuullisuusviestinnén hyddyistd ja hai-

toista eri konteksteissa.

Jatkotutkimusta voisi tehdd myos liittyen sddnnoéllisen vastuullisuusviestinnédn vaikutuksista organi-
saation tulokseen tai asiakassitoutuneisuuteen. Aihetta tutkimalla organisaatiot voisivat sopeuttaa
vastuullisuusviestintdd entistd merkittdvidmmaksi osaksi toimintaansa. Tutkimusta voitaisiin tehda
pitkélti empirian pohjalta, jolloin saataisiin tarkempi katsaus kuluttajien todellisista mieltymyksista
ja kaytidnndistd vastuullisuusviestintién liittyen. Téalloin saataisiin aidosti parempi késitys siitd, mi-
ten vastuullisuusviestintd voidaan kdytdnnon tasolla muodostaa, jotta se kiinnostaa haluttua kohde-

ryhmaa.
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Liitteet

Liite 1 Selvitys tekoalyn (Al) kaytosta (jos kaytetty)

Vakuutan, etten ole kdyttinyt generatiivista tekodlyd opinndytetyoni suunnittelussa, kirjoittamisessa

tai tutkimusta tehdesséni.



