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Piirre kiteyttää ja tekee näkyväksi 
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Näkökulmia visuaaliseen 
vastuullisuusviestintään

• Vastuullisuus lähtee strategiasta ja 
arvoista

• Käsitellään asioita yhdessä

• Ymmärretään ja hahmotetaan 
laajemmat asiayhteydet, vaikutukset 
ja roolit kokonaiskuvassa

• Tarinallisen visuaalisuuden avulla asiat 
pysyvät arjessa mukana

• Huomioidaan saavutettavuus

• Viestintä saa olla rohkeasti 
omannäköistä!



- Visualisoinneilla vaikutusta viestintään
tieto & tunnetasolla!

Esimerkkejä 
toteutuksista

























Miltä teidän 
vastuullisuusviestintänne 
voisi näyttää?
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Mitä on vastuullisuusviestintä?

• Viestintää, jolla organisaatio viestii ja neuvottelee 
sidosryhmiensä ja laajemman yhteiskunnan kanssa 
vastuistaan ja velvollisuuksistaan sekä organisoi 
vastuullisuuteen liittyvää toimintaansa. 

• Vastuullisuusviestinnällä kerrotaan kuluttajille 
vastuullisten tuotteiden ja palvelujen saatavuudesta 
ja siitä, kuinka nämä vastaavat heidän tarpeisiinsa ja 
vastuullisuuden kriteereihin. 

• Tavoitteena yritysten vastuullisuustyön 
läpinäkyvyyden parantaminen, yritysten ja 
sidosryhmien vuoropuhelun edistäminen sekä 
kuluttajien kannustaminen vastuullisempien 
ostopäätösten tekoon. 

Sisäinen 
viestintä

Ulkoinen 
viestintä
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Miksi viestiä yrityksen vastuullisuudesta?

Kuluttajien kiinnostus 
≠ 

Tiedon määrä ja laatu
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Miksi viestiä yrityksen vastuullisuudesta kuluttajille?

•Vastataan kuluttajien kysyntään

•Yksi keino kehittää kuluttamista kestävämpään suuntaan 
– oikeanlaisella viestinnällä voidaan saada valtavirran kuluttajat 

kiinnostumaan vastuullisemmista tuotteista ja palveluista

•Voidaan ohjata ja opastaa asiakkaita (ja sidosryhmiä) toimimaan 
vastuullisemmin

•Mahdollisuus kertoa yrityksen arvoista ja vastuullisuuden eteen 
tekemistä toimenpiteistä

– Synnyttää tunteen tuotteen laadusta

– Asiakkaille tunne oikeiden valintojen tekemisestä

•Kilpailuetua 

•Välttämättömyys!
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Kuinka vastuullisuudesta tulisi viestiä kuluttajalle, 
jotta viestintä olisi mahdollisimman vakuuttavaa
- Tutkimusten tuloksia

• Viime vuosina on tehty useita tutkimuksia liittyen (matkailu)yritysten 
vastuullisuusviestintään 

• Useiden tutkimusten taustalla on ollut ajatus, kuinka voisimme saada 
kuluttajat huomaamaan vastuulliset tuotteet ja palvelut yritysten 
markkinointiviestinnässä ja mahdollisesti jopa ohjata kuluttajia 
valitsemaan vastuullisesti tuotettuja palveluita?

• Tutkimuksen kohteet liittyneet pääosin
– Viestijään

– Viestintäkanaviin

– Viestin muotoiluun ja sisältöihin
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Mitä on vakuuttava ja suostutteleva viestintä?

• Vakuuttavan viestinnän ja suostuttelun juuret johtavat aina antiikin Kreikkaan 
saakka

• Aristoteleen retoriikka pohjautuu käsitykseen, että kuulija voidaan vakuuttaa 
kolmen eri viestintäkeinon avulla: 

– puhujan tai viestijän luotettavuuteen vetoaminen (ethos)

– kuulijan tunteisiin vetoaminen (pathos)

– Kuulijan järkeen vetoaminen (logos)

• Suostuttelun lähtökohdat ovat peräisin retoriikan perinteestä

• Sekä vakuuttavassa että suostuttelevassa viestinnässä on molemmissa kyse 
viestien muotoilusta niin, että ne vetoavat toivottuun kohderyhmään ja saavat 
tämän vakuutettua ja suostuteltua tekemään toivotun toimenpiteen

• Suostuttelulla tarkoitetaan erilaisia keinoja vaikuttaa asiakkaiden 
näkemyksiin, uskomuksiin, arvoihin, asenteisiin ja käyttäytymiseen.
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Suostutteluun vaikuttavat tekijät
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Viestijä
- osaaminen
- uskottavuus       
- motivaatio

Viesti
- aihe
- sisältö
- muotoilu

Vastaanottaja
- ymmärrys suostuttelun 
keinoista
- ymmärrys aiheesta
- vaivannäkö ja motivaatio 
viestin 
käsittelyyn
- aiemmat asenteet

Kanava

Olosuhteet
- aika
- paikka
- kilpailu
- kulttuuri

Tulokset/ 
vaikutukset
- asenne
- käyttäytyminen
- tunteet
- identiteetti
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Kuluttajalle suunnattuun vakuuttavaan ja suostuttelevaan 
vastuullisuusviestintään vaikuttavat tekijät
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Viestin lähettäjän 
ominaisuudet

• Organisaation 
luotettavuus

• Uskottavuus
• Vilpittömyys
• Arvot
• Toiminnan motiivit
• Sitoutuneisuus 

vastuullisuustyöhön

Muotoilu
• Täsmällinen
• Yksityiskohtainen 
• Todelliset tiedot 

esiin tuova
• Aktiivinen muoto
• Suunnattu lukijalle
• Lyhyt pituudeltaan
• Viestiin sopivat 

kuvat
• Viestin sävy, 

positiivisuus

Sisältö
• Sosiaalisiin 

normeihin 
vetoaminen

• Tunteisiin 
vetoaminen 

• Vastuullisuudesta 
saatavan elämyksen 
korostaminen

• Tiedon 
hyödyllisyys

• Kannustimien 
käyttö

• Kuluttajan saaman 
hyödyn esiin 
nostaminen

Vastaanottajan 
ominaisuudet / tausta

• Kansallisuus / 
kulttuurinen tausta 

• Markkina-alue
• Ikäryhmä
• Vastuullisuus-

orientoituneisuus 
arjessa / vastuulliset 
arvot / vastuullinen 
käyttäytyminen

• Aiempi asenne 
aihetta kohtaan

Viesti 
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1. Hyödynnä retorisia vakuuttamisen 
keinoja viestinnässä
A. Vetoa asiakkaan tunteisiin 

• Käytä sanoja, kuvia ja muotoiluja, jotka 
vetoavat tunteisiin

• Puhuttele asiakasta suoraan

• Kerro kuinka asiakas voi osallistua 
(vastuulliseen) toimintaan

• Korosta palvelusta saatavaa elämystä
• Kerro mitä kaikkea asiakas voi tehdä luonasi

• ”Saavu bussilla, jotta voi paremmin nauttia 
maisemista”

• Hyödynnä asiakkaiden omia kokemuksia 
yrityksessäsi: ”Vähensin hiilijalanjälkeäni 
istuttamalla oman puun”

• Voit hyödyntää myös nostalgisia elementtejä 
viestinnässä

Kuinka vastuullisuudesta tulisi viestiä kuluttajille?
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1. Hyödynnä retorisia vakuuttamisen keinoja viestinnässä
B. Vetoa yrityksen uskottavuuteen vastuullisena toimijana

• Kerro rehellisesti omasta toiminnastasi, tuotteistasi ja arvoistasi 

• Kerro konkreettisin esimerkein, mitä te teette vastuullisuuden eteen 

• Tuo esiin auditoidut sertifikaattisi

• Kerro myös siitä, mikä vaatii vielä kehittämistä

C. Myös järkeen vetoaminen kannattaa etenkin yhdessä muiden retoristen 
viestintäkeinojen kanssa

• Kerro erityisesti, kuinka asiakas hyötyy vastuullisuudesta: mitä asiakas voi 
tehdä ja mitä hän saa, ”What’s in it for me?”

• Voit vedota sosiaalisiin normeihin
• Hyödynnä sellaisia normeja / asioita, joihin asiakkaasi voivat samaistua ja näin ollen 

käyttäytyvät helpommin normin mukaisesti / toivotusti

• ”Valtaosa asiakkaistamme käyttää pyyhkeensä uudelleen.”

Kuinka vastuullisuudesta tulisi viestiä kuluttajille?
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2. Käytä aktiivista muotoa viesteissä 
• Kehota asiakasta osallistumaan/toimimaan, 

kohdista viesti hänelle

• Mieluummin ”Käytäthän pyyhkeesi 
uudelleen” kuin ”Me käytämme pyyhkeemme 
uudelleen”

3. Käytä kannustimia
• Jos saavut jalan, pyörällä tai julkisilla, saat…
• Jos kulutat matkasi aikana keskimääräistä 

vähemmän sähköä, saat alennusta majoituksesi 
hinnasta.

Dolnicar, S, Knezevic Cvelbar L & B. Grün (2019). A Sharing-Based 
Approach to Enticing Tourists to Behave More Environmentally 
Friendly. Journal of Travel Research 58(2), 241-252. 
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4. Hyödynnä pellilisyyttä (viihdyttävää 
oppimista)
• Tee vastuullisuuden oppimisesta peli

5. Yhdistä vastuullisuusviestintää 
palvelumuotoiluun

Pereira-Doel, P. et al. (2019). Showering Smartly. A Field Experiment Using Water-
saving Technology to Foster Pro-environmental Behaviour among Hotel Guests. e-
Review of Tourism Research (eRTR), Vol. 17, No. 3, 2019 

Dolnicar, S., Juva, E. & B. Grün (2020). Reducing the plate 
waste of families at hotel buffets – A quasi-experimental 
field study. Tourism Management 80, 104103. 
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6. Valitse viestinnän pääsisällöt oman 
vastuullisuustyösi ja kohderyhmän 
kiinnostusten mukaan
• Tietämyksen tasossa on eroja

• Eri vastuullisuussisällöt kiinnostavat eri 
kohderyhmiä

7. Tee vastuullisuudesta näkyvää, mutta älä 
uhkaavaa
• Kerro rehellisesti vastuullisuudesta: mitä yritys 

tekee ja mitä asiakas voi tehdä vastuullisuuden 
eteen

• Viherhyssyttelylle ei ole tarvetta

• Älä kuitenkaan saarnaa 

8. Nosta esiin erityisesti oman yrityksesi 
vahvuudet – Viestinnässä voi huomioida 
kaikki vastuullisuuden osa-alueet
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Perusta viestintä kuitenkin aina 
totuuteen ja ole viestinnässä 

täsmällinen. Älä sorru 
viherpesuun!
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