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lhmiset ovat skeptisia

« 57 % suomalaisista ei luota yritysten

ymparistovaitteisiin

« 65 % pitad yritysten kehittamid

ymparistdmerkkejd epdluotettavina

« 52 % pitdd tuotteen tai palvelun kestdvyyden

arviointia melko vaikeana

o 29 % pitdd sita erittdin vaikeana

- Kuluttajaliitto, 2022




Vastuullisuusviestintdan liittyva tutkimus on kasvanut voimakkaasti vime vuosina. Se kertoo
suuremmasta trendista liittyen vastuullisen matkailun merkityksen kasvuun. Akateemisen tutkimuksen
tulokset jGavat kuitenkin valitettavan usein omaan kuplaansa, tavoittamatta alalla toimivia
kGytadnnon tyota tekevid yrityksia.

Tastd syystd Carbon Nevutral Experience (CNE) 3.0 —-hankkeessa haluttiin fuottaa katsaus
vastuullisuusviestinnan tutkimuksesta joka puhuttelisi paremmin matkailualan toimijoita. Tdma
raportti kokoaa yhteen [0yddoksia tutkimuksista, jotka toivottavasti tarjoavat pohdittavaa yrityksien
oman viestinndn kehittdmiseen.

Katsaus toteutettiin poytalaatikkotutkimuksena, joka kohdistui erityisesti tutkimusartikkeleihin
vastuullisuusviestinndn, markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen saralla. Tulokset koottiin yhteen ja
ryhmiteltiin teemoittain raporttia varten. Katsaus toteutettin Haaga-Helian toimesta osana CNE 3.0
-hanketta syksyn 2025 ja alkuvuoden 2026 vdlisend aikana.
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USKOTTAVA VASTUULLISUUSTYO

* Nakyva johdonmukaisuus lapi sanojen ja tekojen
Kuluttajien luottamus, tyytyvaisyys ja uskollisuus yritysta kohtaan kasvavat
ajan myota toistuvien positiivisten kokemusten kautta. Kun viestinta vastaa
koettua todellisuutta, sitoutuminen vastuullisuuteen on uskottavaa.

* Vastuullisuus ldhtee liiketoiminnasta
Vastuullisuusteot, jotka linkittyvat yrityksen liiketoimintaan, parantavat
kuluttajien uskomuksia, asenteita ja aikomuksia yritysta kohtaan. Heikosti
vhteensopivat aloitteet heikentavat naita huolimatta kerrotuista motiiveista.

* Vastuullisuuden tulee tuntua merkitykselliselta
Myonteisimmin mielikuviin yrityksesta vaikuttavat strategiset arvolahtoiset
vastuullisuustoimet, kun taas kielteisimmin itsekkaina nayttaytyvat tai
reaktiiviset sidosryhmapaineeseen vastaavat aloitteet.

Vastuullisuusaloitteiden ja niista viestinnan tulee linkittya
selkeasti yrityksen toimintaan ja palveluihin. Myos yritykselle
suoraa hyotya tuottavat vastuullisuustoimet ovat uskottavia,
silloin kun ne luovat muutakin arvoa kuin rahan saastoa (esim.
energian tai veden saastotoimet).

SUOSITUKSET




Tunteet resonoivat faktoja enemman
Tunteisiin vetoavat kestavyyssisallot puhuttelevat isoa osaa
kuluttajista paremmin teknisten faktatietojen sijaan.

Faktapohjainen sisalto kiinnostaa vastuullisuuden
edelldkavijoita

Kun kohderyhmana ovat vastuullisuusorientoituneet
matkailijat, viestinta hyotyy selkeista faktapohjaisista
sisalloista.

Tunteet ohjaavat paatoksentekoa

Faktapohjainen ja raportoiva sisalto parantavat mielikuvia
yrityksesta, mutta ne eivat sitouta kuluttajia ostamaan
palveluita. Tunnepohjainen sisalto vahvistaa ostoaikeita ja
vetoaa suurempaan joukkoon kuluttajia.

Positiivisuus vahvistaa kiinnostusta ja asenteita
Positiivisesti savytetyt viestit lisadavat myonteisia asenteita ja
vastaanottavaisuutta sisalldille moraalisaarnojen sijaan. Ne
myo0s lisaavat vierailuaikeita seka yleisemmin vahvistavat
kiinnostusta osallistua ymparistdystavallisiin toimiin.

Kerro miten muut toimivat

Vastuullisuutta korostavat vetoomukset toimivat
tehokkaammin silloin, kun ne kuvailevat miten muut
toimivat. “90% vieraistamme toimivat/valitsevat ndin.”

Kerro valintojen merkityksesta

Vetoomukset ovat erityisen tehokkaita silloin, kun niiden
merkitys tapahtuu valittomassa ymparistossa, eika vain
etdisessa kontekstissa.

SUOSITUKSET

Tarjoa tarttumapintaa ja tunteisiin vetoavaa sisaltoa
esimerkiksi linkittamalla vastuullisuusteot
paikallisuuteen. Kun toimien merkitys paikalliselle
luonnolle tai yhteisolle korostuu, se resonoi vahvemmin
eika jaa vain abstraktien hyotyjen tasolle.
Tarinallistaminen on oiva tyokalu tahan.

Positiivisuuden kautta viestitty vastuullisuus saa
kuluttajat vastaanottavaisemmiksi moraalisaarnojen tai
negatiivisten seurausten korostamisen sijaan.
Kayttaytymisen muutos alkaa asenteista.




ARVOLUPAUS ASIAKKAILLE

Pelkka vastuullisuusmerkinta ei riita
Sertifioidut ja vastuulliseksi brandatyt tuotteet vetoavat lahinna jo
valmiiksi tietoisille kuluttajille.

Kohdeyleis6n laajentaminen

Vastuullisten tuotteiden markkinoinnissa kannattaa hyodyntaa perinteisia
markkinointikeinoja, saatavuutta ja hinnoittelua kysynnan kasvun ajurina.
Markkinointiviestinta vetoaa laajempaan asiakaskuntaan, kun
arvolupauksen painopistetta vaihdetaan vastuullisuudesta laatuun,
helppouteen, mukavuuteen, terveyteen tai turvallisuuteen tuotteesta
riippuen.

Premium arvolupauksena

Statushakuisille kuluttajille vastuullisuus ja premium voidaan paketoida
vhteen. Tall6in hinnan tulee heijastaa korkeaa laatua. Liika halpuus tai
helppo saatavuus laskee tuotteen koettua arvoa ja luksuksen tuntua, seka
siten myos taman kuluttajaryhman kiinnostusta.

Vastuullisuus arvontuojana on kirsikka kakun paalla laajemmalle
kuluttajakunnalle. Statusorientoituneille kuluttajille korkeampi
hinta vastuullisesta tuotteesta viestii epaitsekkyydesta ja
jaloudesta, seka muista erottautumisena. Painota markkinoinnissa
aina kohderyhman tarpeita ja arvoja.
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SOSIAALINEN VAIKUTUS

Vertaisarviot lisaavat kiinnostusta ja luottamusta

Nakyvat vertaisarviot palveluista koetaan arvokkaiksi tietolahteiksi. Ne
vahvistavat kuluttajien kiinnostusta palvelua kohtaan toimien samalla
paatoksenteon oikopolkuna.

Kokemuksia jaetaan kun niilld on sosiaalista merkitysta

Omia kokemuksia jaetaan verkossa, kun siihen liittyy vuorovaikutuksen
tarve, huoli muista kuluttajista, oman itsetunnon vahvistaminen tai
taloudelliset kannustimet (esim. arvontaan osallistuminen).

Vastuullinen valinta kantaa symbolista arvoa
Osalle kuluttajista vastuullinen valinta ja sen esille tuominen liittyvat oman
sosiaalisen statuksen vahvistamiseen.

Muiden kdytos ohjaa toimintaa
Muiden, erityisesti omien viiteryhmien nakyva kaytds normalisoi ja
vakiinnuttaa uusia kayttaytymismalleja.
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Varmista vertaisarvioiden nakyvyys eri kanavissa: ne ovat usein
voimakkaampia kiinnostuksen ajureita verrattuna tavalliseen
markkinointiin. Rohkaise jakamaan kokemuksia eri vaikuttimia
hyodyntaen. Vastuullisuus saa nostetta, kun teot tehdaan
nakyviksi ("x-maara asiakkaistamme valitsee tdman tuotteen”).




Laadukas verkkosivu kasvattaa konversiota

Kayttoliittyman ja sisallon laatu yhdessa koetun
tietoturvallisuuden kanssa lisaavat kayttajien tyytyvaisyytta ja
koettua hyodyllisyytta, jotka puolestaan vahvistavat sitoutumista
seka ostohalukkuutta.

Miellyttavyys keskiossa

Miellyttaviksi koettuja verkkosivuja selataan enemman ja
tutkitaan laajemmin. Epamiellyttavat ja vaikeaselkoiset sivustot
hylataan usein nopeasti.

Selkea ja jasennelty sisalto tukevat paatoksentekoa
Sivuston selkea rakenne, helppo navigointi ja sisallon jaottelu
tukevat kayttajatyytyvaisyytta ja onnistunutta ostoprosessia.

Vaivattomuus on valttia

Haku- ja suodatustoiminnot lisaavat kaytettavyytta seka
kayttomukavuutta saastamalla vaivaa ja auttamalla halutun
tiedon loytymisessa nopeasti.

Informaatiotulva kuormittaa

Pitkat tekstiseinat ja informaatiotasoltaan painavat sisallot
heikentavat tyytyvaisyytta, lisddavat hammentyneisyytta seka
vahentavat varmuutta, laskien lopulta ostohalukkuutta.

Inhimillisyys lammittaa

Sosiaaliset elementit kuten esim. visualisointi, yrityksen
tyontekijoiden nakyminen sivustolla tai chat-toiminto
voivat lisata kayttajien luottamusta, tyytyvaisyytta ja
ostoaikeita tuomalla ripauksen inhimillisyytta ja
vuorovaikutusta osaksi kayttajakokemusta.

Suositukset ohjaavat kulutusta

Erityisesti kokemuspohjaisille tuotteille automatisoidut,
seka asiakkaiden tai asiantuntijoiden suositukset
vaikuttavat paatoksentekoon tuotetta valittaessa.
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Sivuston kaytettavyys ja visuaalinen tasapaino ovat
keskeisia tekijoita hyvalle kayttokokemukselle.
Tyytyvaisyys pidentaa selausaikaa, joka tarjoaa siten
enemman mahdollisuuksia kayttajan sitouttamiseen ja
ostopolun onnistuneeseen viimeistelyyn.

Vastuullisuussisallon tulee olla helposti |6ydettavissa,
vaivattomasti ymmarrettavissa seka visuaalisesti
miellyttavaa. Sosiaaliset elementit tai suositukset
vahvistavat sisaltojen uskottavuutta.




MONIKANAVAISUUS

Hyoty ja helppous ohjaa kayttaytymista
Kuluttajien kokiessa tietyn kanavan hyodylliseksi tietoa hakiessa, he
kayttavat sita useammin ja enemman myds ostoksien tekoon.

Asiakastyytyvaisyys vahvistaa sitoutumista
Tyytyvaisyys digikanavaa kohtaan lisaa todennakoisyytta ostaa
uudelleen saman kanavan kautta.

Johdonmukaisuus lapi kanavien
Johdonmubkaisuus lapi eri kanavien parantaa kayttomukavuutta seka
yleista asiakastyytyvaisyytta.

-
L
(%)
4
=
=
(7¢]
O
=
(72 ]

Vaikka viestintaa tulee mukauttaa eri kanavien tarpeisiin, tulee
sen silti olla yhtenaista ja johdonmukaista. Kohderyhma eri
kanavissa voi vaihdella ja sisallon raataléinnissa kannattaa
huomioida ja painottaa heita kiinnostavia sisalt6ja sitouttamisen
vahvistamiseksi.



KAMPANJAT, SUOSITUKSET &
PAATOKSENTEON TUKEMINEN

Kiireen tuntu vaikuttaa paatoksentekoon
Lyhytaikaiset kampanjat, kuten aikarajoitetut tarjoukset, nopeuttavat
ostopaatoksia tehokkaammin kuin pitkakestoiset tarjouskampanijat.

Lapinakyvyys parantaa asiakaskokemusta verkkosivuilla
Loppuunmyytyjen tuotteiden piilottaminen nakyvista lisdaa hammennysta ja
vahentaa ostohalukkuutta. Selkeasti suositellut vaihtoehtoiset tuotteet
tukevat ostopolun onnistumista.

Hintaherkkyys vaikuttaa vaihtoehtojen hyvaksyttavyyteen
Jos suositeltu vaihtoehtoinen tuote on kalliimpi, se voi lisata
epaluottamusta, silla se voidaan kokea pelkkana voiton tavoitteluna.

Hyodynna erityisesti sesonkituotteiden markkinoinnissa tarjonnan
aikarajoitteisuutta houkuttimena seka ohjaile kysyntaa
kampanjoin. Lapinakyvyys lisaa luottamusta, ja vaihtoehtoisten
tuotteiden suosituksiin voikin nostaa 2—3 erihintaista tuotetta.
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KOETUT RISKIT & LUOTTAMUS

* Epaluottamus heikentaa ostohalukkuutta
Koettu ostokanavan ja palveluntarjoajan luotettavuus on suoraan
vhteydessa ostohalukkuuteen, erityisesti silloin kun prosessi edellyttaa
henkilokohtaisten tietojen luovuttamista.

* Vertaisten kokemukset laskevat epaluottamusta
Erityisesti naisilla ystavien suositukset vahentavat epaluottamusta
palveluntarjoajaa kohtaan seka lisdaavat ostohalukkuutta.

* Luottamus rakentaa liiketoimintaa
Koettu palveluntarjoajan ammatillinen kyvykkyys nostaa konversiota,
kuten palvelun varaamista, ostoa tai yhteydenottoa. Koettu
hyvantahtoisuus tukee asiakkaiden pitkaaikaista sitoutumista tai uusia

ostoja.
E Tarkoituksenmukainen ja toimiva verkkosivusto ja ostokanava seka
X lapinakyva ja selkea viestinta tukevat mielikuvaa palveluntarjoajan
= luotettavuudesta ja ammattimaisuudesta.
g Luottamus on sanojen lunastamista, ja myos
v vastuullisuusviestinnan tulee rakentua tekojen ymparille.




Varien merkitys on alitajuntaista

Ympadristdssamme ja viestinndssa kaytetyt varit vaikuttavat monin eri
tavoin tunnetiloihimme ja tarkkaavaisuuteemme, vaikuttaen sita
kautta myds yleiseen olotilaamme, paatoksentekoomme tai
mielikuviimme yrityksesta.

Punainen yhdistetdaan usein vahvoihin tunteisiin. Se saa aikaan
kiireen tuntua ja jannitysta, lisaten valmiutta toiminnalle. Varia
kdaytetaan usein herattamaan huomiota tai “tuuppaamaan” kayttajaa
haluttua toimintoa kohti esim. myyntikanavissa.

Sininen koetaan rauhoittavana ja vakaana. Sininen on yhdistetty
ongelmanratkaisuun seka innovointiin. Vari on suosittu mm.
hallinnollisten toimijoiden ja pankkien keskuudessa luottamusta
herattamassa.

Vihrea on luonnon ja hyvinvoinnin vari, joka on yhdistetty myos
luovuuteen. Suosituin vari vastuullisuusviestinnassa ja ekotuotteissa.

vhdistetaan iloisuuteen, energiaan ja optimismiin.
Keltaista kaytetaan myos huomion herattajana monissa tilanteissa.
Liika keltaisuus koetaan ylikuormittavana.

on leikkisa. Se yhdistetaan hauskuuteen ja luovuuteen,
mutta sita kaytetaan myos usein edullisuudesta viestimiseen (esim.
alelaput).

Liila on perinteisesti kuninkaallisten vari, mutta se
viestii myds mysteereista, viisaudesta ja
hengellisyydesta. Vari on yhdistetty
mielikuvituksellisuuteen seka itsetutkiskeluun. Liila
on myos luksuksen vari, joka kertoo
sivistyneisyydesta ja eksklusiivisuudesta.

Musta viestii voimasta, eleganssista ja virallisuudesta.

. edustaa puhtautta ja minimalistisuutta.

SUOSITUKSET

Huomioi, etta varien merkitys on osittain myos
kulttuurisidonnaista. Siina missa lansimaissa
surun vari on musta, monissa itaisen Aasian
maissa se on m Punainen edustaa usein
rakkautta ja intohimoa lansimaissa, vaaraa tai
kuolemaa osassa Afrikan maista, kun taas Kiinassa
se on onnen, vaurauden ja menestyksen symboli.
edustaa iloa lansimaissa ja rohkeutta
Japanissa, kun taas Egyptissa se on surun vari.

Pohdi vareja viestinnassasi, mutta leikittele
rohkeasti.




Kestdvan matkailun viestintd on tehokkainta silloin, kun se punoo faktat ja tekojen
merkityksellisyyden osaksi samaistuttavia tarinoita ja paikallisuutta. Luottamus ja uskottavuus
rakentuvat, kun vastuullisuusteot ovat linjassa yrityksen ydintoiminnan kanssa ja asiakaskokemus on
johdonmukainen [api palvelupolun.

Onnistunut liketoimintaa tukeva viestintd katsoo vastuullisuutta pidemmalle ja hyddyntad
arvolupauksessaan myds muita asiakkaille merkityksellisid ominaisuuksia, kuten helppoutta ja laatua.
Lagjemmille kuluttajaryhmille vastuullisuus tuo usein lisGarvoa, mutta se ei ole padtdoksentekoa
madarittava tekija.

Laadukkaaseen vastuullisuusviestinndn kokonaisuuteen vaikuttavat myds digikanavien
monipuolinen hyddyntdminen, kayttgjaystavallisyys sekd positiivisia tunteita ja kiinnostusta
herattavat sisallot.
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