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NAin suomalaiset

suhtautuvat
vastuullisuuteen

Miten yritysten kannattaa viestid
ja markkinoida vastuullisuutta?




Yritysten vastuullisuudesta puhutaan
enemman kuin koskaan. Kuluttajat,
sijoittajat ja yhteistydkumppanit
odottavat, ettd vastuullisuustyo ei

ole vain lupaus, vaan [apindkyva

osa arkea. Vastuullisuusviestintd ei

ole pelkkd viestintdosaston tehtava

— se on strateginen valine, joka voi
kasvattaa luottamusta, erottaa brandin
kilpailijoista ja jopa vauhdittaa myyntid.

Mutta miten suomalaiset oikeasti
kokevat yritysten vastuullisuusviestinndn
ja markkinoinnin? Yhdessd IRO
Researchin kanssa toteutimme

Tutkimuksen
perustiedot

IRO Research toteutti
vastuullisuustutkimuksen
Asiakastiedon toimeksiannosta
19.-31. maaliskuuta 2025.
Tutkimushaastatteluja tehtiin
yhteensd 2398 kappaletta.
Aineisto on painotettu idan,
sukupuolen, asuinpaikkakunnan
tyypin sek& maakunnan mukaan
vastaamaan suomalaista
v@estdd valtakunnallisesti.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad
suomalaisten kuluttajien suhtautumista
vastuullisuuteen liittyviin aiheisiin
jaryhmitellé kuluttajat keskené&dn
samankaltaisiin rynmiin. Tutkimuksen
|6yddsten perusteella olemme

luoneet kuusi vastuullisuusprofiilia:
vastuuttomat, vastuullisuutta valttelevat,
vdlinpitdtmattdmat, sentinvenyttdjat,
maailmanmatkaajat ja vastuulliset.

Eri vastuullisuusprofiileihin kuuluvat
kuluttajat suhtautuvat eri tavoin yritysten
vastuullisuusviestintadn.

Asiakastieto

vastuullisuustutkimuksen, jossa

yli 2300 suomalaista kertoi
ndkemyksensd ja kokemuksensa
yritysten vastuullisuusviestinndsta.
Tulokset paljastavat kiinnostavia eroja
eri kohderyhmien vdlillé — ja antavat
arvokasta tietoa siitd, millainen
viestintd ja markkinointi heréattad
luottamusta, ja mikd taas saa kuluttajan
epdilemdadn viestin aitoutta. Tama
tutkimus antaa yrityksellesi dataan
perustuvat oivallukset, joilla teet
vastuullisuudesta aidon kilpailuedun
— ja viet kohderyhmdaymmarryksesi
seuraavalle tasolle.

Vastuuttomat Vastuullisuutta
Vastuulliset 7% vdlttelevat
32% 14 %

Est.4 622 000

|

Valinpitd-
Maailman- mattémat
matkaajat 19 %

14 %
Sentin-
venyttdjat
14 %
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Nama ovat suomalaisten
vastuullisuusprofiilit

Vastuuttomat

Vastuullisuutta
valttelevat

=@=

Valinpitdmattomat

e 7%, noin 325000
suomalaista

e Useammin miehié kuin
naisia

e Tyypillisesti 30-69-vuotiaita

e Useimmin ammattikoulun
suorittaneita

e Muitauseammin
lapsettomia pariskuntia

e Talouden tulot muita
useammin 40-70 000 €
vuodessa

e Vastuullisuus ei nosta
yrityksen bréndiarvoa

e Eivat ole valmiita
boikotoimaan epdeettisesti
toimivia yrityksid

e PitGvat yritysten toiminnassa
térkednd rehellisyyttd ja
tyéntekijéiden hyvinvointia

e Pohjois-Savo, Pohjois-
Pohjanmaa ja Lappi
korostuvat lievdsti

Asiakastieto

e 14 %,noin 650 000 suomalaista
e Useammin miehié kuin naisia
e 30 vuotta tayttdneitd

e Useimmin ammattikoulun

tai ammattikorkeakoulun
suorittaneita

e Muita useammin lapset

muuttaneet pois tai neljan
hengen talous

e Talouden tulot muita

useammin 30-50000€
vuodessa

e Vastuullisuus ei vaikuta

kulutuskayttdytymiseen

e Yritysten vastuullisuusviestinté

ei kiinnosta

e PitGvat yritysten toiminnassa

térkednd rehellisyyttd ja
kotimaisuutta

e Asuvat muita useammin

maalaiskunnissa ja
harvemmin Uudellamaalla

19 %, noin 880 000
suomalaista

Hivenen useammin miehid
kuin naisia

18-29-vuotiaat ja 60 vuotta
taytténeet korostuvat

Useimmin ammattikoulun
suorittaneita

Muita useammin yksin
asuvia ja harvemmin
lapsiperheellisia

Talouden tulotaso
keskimadraistd alhaisempi

Tekevat muita vihemmadn
ostoksia verkkokaupoista

Suosivat kotimaan
matkailua ulkomaan
matkailun sijaan

Pitévat yritysten toiminnassa
tarkednd kotimaisuutta ja
kierratysté

Asuvat keskimadraisté
useammin Pirkanmaalla tai
Pohjanmaalla
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Sentin-
venyttgjat

Maailman-
matkaajat

Vastuulliset

e 14 %,noin 650 000
suomalaista

e Useammin miehié kuin
naisia
e Useimmin ammattikoulun

jaylioppilastutkinnon
suorittaneita

e Asuvat muita useammin
vuokralla

e Taloudentilanne eiole hyvéd,
ja ostoksia on harkittava
huolella

e Hinta on ratkaisevin
ostokriteeri

e Muita luottavaisempia
tuotteiden
ympdristémerkintdihin ja
vastuullisuusviestint&ddn

e PitGvat yritysten toiminnassa
tarkednd kierratystd ja
luonnosta seka eldimista
huolehtimista

e Asuvat muitauseammin
pienissd kaupungeissa,
maakunnista korostuvat
Pohjois-Pohjanmaa ja
Keski-Suomi

Asiakastieto

e 14 %,noin 650 000 suomalaista

e Niin naisia kuin miehid, muita

useammin 60-69-vuotiaita

e Muita selvésti useammin

korkeakoulutettuja

e Muitauseammin

omistusasunnossa asuva
pariskunta

e Talouden tulot ovat

korostuneesti vahintadn
80000€

e Matkustavat lentokoneella

lomalle useamman kerran
vuodessa

e Pitavat yritysten toiminnassa

tarkednd eettisyyttd ja
taloudellista sekd sosiaalista
vastuuta

e Ostavat harvemmin

kierratetyistéd materiaaleista
valmistettuja tuotteita ja
second handia

e Maakunnista korostuu

Uusimaa, asuvat usein
suurissa kaupungeissa
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32 %, noin 1480 000
suomalaista

Selvdsti useammin naisia
kuin miehid

Alle 40-vuotiaita tai yli
69-vuotiaita

Useimmin
korkeakoulututkinnon
suorittaneita

Talouden tulot korostuneesti
korkeintaan 30 000 tai
80-100000€

Vastuullisuudella eritt&in
suuri merkitys valinnoissa

Pitavat yritysten toiminnassa
térkednd kestavad kehitysta
jaympdristoystavallisyyttd

Yritysten
vastuullisuuviestintd
kiinnostaa ja tietévat,
mitkd yritykset toimivat
vastuullisesti

Asuvat harvemmin pienissé
kaupungeissa

N



Suomalaiset suhtautuvat yritysten
vastuullisuusviestintdadn ristiriitaisesti

Yritysten vastuullisuusviestint&
on noussut viime vuosina yhd

térkedimmadksi osaksi bréindimielikuvaa.

Tuoreiden tutkimustulosten perusteella
suomalaisten luottamus yritysten
vastuullisuusviestint&dn on kuitenkin
varsin varauksellista, ja moni

kokee sen vaikeasti lGpindkyvaksi

ja vaikeasti ymmarrettévaksi.

Kun suomalaisilta kysyttiin, kuinka lapindkyvad ja
ymmarrettévdad yritysten vastuullisuusviestinté on,
arvosanat jaivat keskitasolle.

e Lapinakyvyys: keskiarvo vain 2,7 (asteikolla 1-5) ja

vain 12 % piti viestint&d todella ldpindkyvand.

e Ymmadrrettdvyys: keskiarvo 2,6 ja samoin vain 12 %

koki viestinndn erittdin ymnmarrettéavaksi.

Tama kertoo siitd, ettdé vastuullisuusviestintd ei
viel@ ole onnistunut vakuuttamaan laajaa yleiséé
avoimuudellaan tai selkeydellédn.

Luottamus vastuullisuusvdittédmiin
on matalaa

Luottamuksen tasoa mitattaessa ndkyy selvé
ristiriita. Toisaalta moni on huolissaan siitd, ettd

Yritysten vastullisuusviestinnén
ldpinékyvyys ja ymmadrrettdvyys

yritykset harrastavat “viherpesua” tai muita
ndenndisvastuullisuuden muotoja, ja toisaalta moni
kuluttaja myés tekee valintojaan vastuullisuuden
perusteella.

e 75 % suomalaisista kokee, ettd yksittéisen ihmisen
on vaikea arvioida, toimivatko yritykset aidosti
vastuullisesti.

e Vain nelj@nnes on lukenut yritysten
vastuullisuusraportteja.

e 65 % on sitd mieltd, ettd yritykset harjoittavat usein
viherpesua.

e Vain hiemanyli puolet suomalaisista luottaa
tuotteiden ympdristdmerkkeihin.

e Vain 29 % suomalaisista luottaa siihen, mita
yritykset kertovat vastuullisuudestaan.

e Samalla kuitenkin 70 % kertoo suosivansa yrityksid,
jotka maksavat veronsa Suomeen. YIi 60 %
suomalaisista on valmis boikotoimaan yrityksié tai
tuotteita, jos kokee yrityksen toimivan epdeettisesti.
Lahes 60 % kuluttajista kertoo, ettdé vastuullisuus
vaikuttaa heidd@n asiakassitoutumiseensa.

Keskiarvo
Lapinakyvyys 4] 17 277
Ymmdrrettavyys i 10 40 9 13 2,6
[ |
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
@ 5 - FErittainlapinakyvaa/ymmarrettavaa @ 4 3 @ 2 1 - Ei lainkaan lapinékyvad/ymmarrettavad En osaa sanoa
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Mita tama tarkoittaa
yrityksille?

Yrityksille viesti on selvé: pelkkd vastuullisuudesta
kertominen ei riitd, vaan sen on oltava konkreettista,
avointa ja helposti ymmarrettévad. Kuluttajat
kaipaavat selkeitd, helposti ymmadarrettavid ja
todennettavissa olevia tekoja — eivét monimutkaisia
raportteja tai markkinointilauseita. Eri tavoin
vastuullisuuteen suhtautuville kuluttaijille tulisi

olla saatavilla heidén osaamistasoaan

vastaavaa viestintdd ja markkinointia. Esimerkiksi
vastuullisuuteen oma-aloitteisesti perehtyvat
kuluttajat kaipaavat erilaista informaatiota kuin he,
joille aihe on uusi.

Epdluulot viherpesua kohtaan ovat vahvoja, mutta
samalla kuluttajat ovat valmiita valitsemaan
yrityksid, jotka osoittavat vastuullisuutensa teoilla
— esimerkiksi verojen maksamisella kotimaahan tai
reilujen tuotantoketjujen I&pindkyvyydelld. Monella
kuluttajalla myds bréndiuskollisuus on vahvaa.

Viisi kéilytadnnon vinkkida
ymmarrettavampadn
vastuullisuusviestintadn
ja -markkinointiin

1. Kerro asiat yksinkertaisesti
jaymmadrrettavasti

Valtd monimutkaista ammattisanastoa ja
standardien lyhenteitd. Sen sijaan kerro selkedsti, mit&
konkreettisia asioita yritys tekee — esimerkiksi “100 %
tuotteidemme puuvillasta on kierrdtettyd puuvillaa”
on paljon ymmarrettdvampi kuin pitkd selvitys
standardeista tai sertifikaateista.

Asiakastieto

2. Ndaytd todisteet ja avaa ldhteet

Pelkké lupaus eiriitd, vaan sen tueksi tarvitaan faktaa.
Avaa rohkeasti omaa dataanne ja kerro sisdisten
tutkimusten tuloksista. Kun kuluttaja nékee, mistd tieto
on perdisin, viestint& tuntuu uskottavammalta.

3. Uskalla olla avoin myés
keskenerdisyydesta

Kaiken ei tarvitse olla téydellistd. Vaikka tulevaisuuden
téhtdin on hyvad olla selvilld, myds matka kohti
vastuullisuutta on kiinnostava. Suomalaiset kuluttajat
arvostavat rehellisyyttd - tdmankin tutkimuksen
vastaaijille yritysten rehellisyys on yksi tarkeimmisté
tekijoistd. Ymmadarrettévat esimerkit kdytédnnén

teoista matkan varrelta tarjoavat kuluttajille selkeén
kosketuspinnan. Kerro, missé on viel& parannettavaa
jamillaisia tavoitteita yritys on asettanut. “Olemme
vasta matkalla kohti hiilineutraaliutta vuoteen 2035
mennessd, ja suurin haasteemme liittyy logistiikkaan.”

4. Konkretisoi vaikutukset ihmisten arkeen

Sen sijaan, ettd kerrot suuria globaaleja tavoitteita,
ndytd miten vastuullisuusteko ndkyy asiakkaalle.
Esimerkiksi: “Olemme vdhentdneet pakkauksiemme
muovia 30 %, mikd sadstdd 50 tonnia muovia
vuodessa — se vastaa noin miljoonaa muovipussia tai
noin kahden tdysikokoisen linja-auton painoa.” Tdmaé
tekee teoista helpommin hahmotettavia.

5. Hyédynné tarinankerrontaa
ja esimerkkejé

Kuivat numerot ja vuosikertomuksen liitteet eivat

jé& mieleen yhtd hyvin kuin tarinat ihmisistd,
tuotteista ja muutoksista. Tarinankerronta tekee
vastuullisuusviestinndstd elévad ja yleisén
tavoittavaa: viihtellisyys on tdrked elementti

viestin perille saamisessa myés vastuullisuutta
koskettavissa aiheissa. Asiakastarinat ndyttévat,
miten vastuullisuusteot vaikuttavat oikeiden inmisten
arkeen — esimerkiksi perhe, joka sédstéd energiaa
yrityksen tuotteiden avulla. Tyéntekijéiden ndkdkulmat
taas tuovat esiin, miten vastuullisuus toteutuu arjen
tydssd, kuten logistiikan padstévéhennyksissd
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tai kierratyksen kehittdmisessd. Myos paikalliset
vaikutukset, kuten uuden leikkipuiston rakentaminen
tai luonnonsuojeluprojekti ldhellé tentaan aluetta,
tekevdt viestisté konkreettisen ja merkityksellisen.
Kun vastuullisuus kytket&dn tarinoihin, se muuttuu
numeroista teoiksi ja teoista el@viksi kokemuksiksi.

6. Kohdenna, kohdenna ja kohdenna

Taydellinenkin sosiaalisen median mainos tai uutiskirje
kaikuu kuuroille korville, jos sité ei ole kohdennettu
oikein. Esimerkiksi tdmdn tutkimuksen tuottamalla
tiedolla voi rikastaa Asiakastiedon yli 2,9 miljoonan
kuluttajaa sisaltévéad markkinointirekisterié. Tarkan
kohdennuksen avulla voi esimerkiksi sijoittaa
ulkomainontaa tehokkaasti, etsiét olemassa olevien
asiakkaiden “kaksosia”, luoda Meta -kohderyhmid ja
suoramarkkinoinnin kohderyhmid. Eri kuluttajaryhmille
kannattaa viestid eri tavoin: vastuullisuusprofiileihin
perehtymdllé ja kohdentamalla pystyt tekemdadn
tehokasta brandiviestintéd oikealla tasolla. Kun
markkinointi ja viestinté on kohdennettu oikein, se osuu
jauppoaa.

Asiakastiedon markkinointirekisteri

e Perustiedot: nimi, puhelinnumero, osoite

e Asuialueluokitus: pientalojen maaseutu,
lapsiperhevaltainen eliitti yms.

e Kaupinki-maaseutu alue: sisempi
kaupunkialue, harvaan asuttu maaseutu
yms.

e Talotyyppijarakennusvuosi
e Koulutusaste
e Ostovoima/tulotaso

e Muuttotieto: muuttotiheys,
ennakkomuutto, muuttoennuste, historia

e Asuinpaikan omistusmuoto

e Eldmanvaihe: lapsiperheet,
aikuistaloudet, yms.

e Luottoriski

e |k&luokka

e Sukupuoli

e ESG-segmentointi

e Soitto- ja postituskiellot

e Sdhkénsiirron verkkoalueet

Tiloa Asiakastiedon
Mmaksuton Datasta tiedoksi
-tilastokirje!

Skannaa QR-koodi tai klikkaa tésta.

LOydd liiketoimintasi
kannalta térkeimmdadt
asiakkaat

Jata yhteystietosi, niin asiantuntijamme
auttaa sinua kasvamaan

Klikkaa tastd.

asiakastieto

part of Enento



https://www.asiakastieto.fi/web/fi/palvelut-yrityksille/tilaa-tilastokirje
https://www.asiakastieto.fi/web/fi/palvelut-yrityksille/tehosta-myyntia-ja-markkinointia/varmista-kampanjoidesi-onnistuminen.html#otayhteytt%C3%A4

