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Tämä on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka lopputuloksena on tuotos kohdeyritykselle. 
Työn tekeminen ajoittuu kevääseen 2021. Työn perustana toimii teoreettinen viitekehys, 
jonka jälkeen empiirisessä osassa kuvataan toiminta tuotoksen aikaansaamiseksi ja liit-
teenä on lopullinen tuotos. Aiheena vastuullisuus on ajankohtainen ja työn tekijälle mielen-
kiintoinen ja innostava aihe. 
 
Työn tarkoituksena on selvittää, mikä on tärkeää huomioida ravintola-alalla vastuullisuus-
viestinnässä ja kuinka vastuullisuudesta voidaan viestiä sidosryhmille lisäarvoa tuottavalla 
tavalla. Lopullisena tavoitteena on tuotos, joka on joko sellaisenaan tai yrityksen sen hetki-
siin tarpeisiin muokattavissa oleva vastuullisuuteen liittyvä julkaisu.   
 
Yritysvastuu on laaja-alainen käsite, joka voidaan lohkoa eri kategorioihin. Vastuullisuu-
teen liittyvät alakäsitteet, joita tässä työssä käsitellään, ovat taloudellinen, sosiaalinen ja 
ympäristövastuu. Työtä on rajattu vastuullisuuden osa-alueisiin sosiaalinen ja ympäristö-
vastuu, koska ne ovat toimeksiantajalle tärkeitä aiheita. 
 
Toimeksiantajan ravintola-alan yrityksessä vastuullisuus on painottunut sosiaaliseen vas-
tuuseen, kohdennettuna työntekijöihin. Yleisesti vastuullisuudesta ei kuitenkaan mainita 
yrityksen nettisivuilla tai sosiaalisen median kanavissa. Kohdeyrityksen liiketoiminta tapah-
tuu pääkaupunkiseudulla. 
 
Vastuullisuus, ja siitä viestiminen kuluttajille ja sidosryhmille mielekkäällä ja informatiivisella 
tavalla, kasvattaa yrityksen brändiä. Parhaimmassa tapauksessa se vaikuttaa kuluttajan 
ostopäätökseen. Näin ollen se tuottaa kohdeyritykselle tulojen lisäksi positiivista imagoa ja 
markkina-arvoa. 
 
Lopullinen pohja tuotokselle on tehty kuvankäsittelyohjelma Canvassa, sillä se on helppo-
käyttöinen ja yrityksen on helppo muokata sitä tarpeen vaatiessa. Tuotokseen liittyvät ku-
vat, värit ja muotoilu tallentuu sivustolle, jossa sitä voi muokata. Maailman, ympäristön ja 
kollektiivisen mielen muuttuessa, on yrityksen helppo reagoida ja muuttaa olemassa ole-
vaa tuotosta tarpeisiinsa.  
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1 Johdanto 

Tämä työ käsittelee mitä vastuullisuus ravintola-alalla tarkoittaa, ja miten siitä voidaan ker-

toa kuluttajalle mielekkäästi yrityksen julkisissa kanavissa. Tässä työssä selvitetään, mikä 

vastuullisuuden osa-alueista luo lisäarvoa kuluttajille, ja miten aihe voidaan nostaa yrityk-

sen keihäänkärjeksi vastuullisuusviestinnässä. Tässä työssä käsitellään myös sitä, miten 

yritys voi välttää vastuullisuuden tuputtamisen tai viherpesun.  

 

Vaikka työn aiheeksi valikoitunut vastuullisuus ja siitä viestiminen oli toimeksiantajan idea, 

on aihe työn tekijälle erittäin mielenkiintoinen ja innostava. Opinnäytetyö on merkitykselli-

nen sekä kohdeyritykselle, muille ravintola-alan pienyrityksille, että työn tekijälle tulevai-

suudessa työrintamalla.  

 

Työn tavoitteena on suunnitella vastuullisuuteen liittyvä julkaisu yrityksen nettisivuille, jota 

yritys voi päivittää tarpeen vaatiessa. Tavoitteisiin kuuluu selvittää, mikä on yrityksen kan-

nalta oleellista huomioida vastuullisuusviestinnässä. Mahdollisuuksien mukaan yrittäjä voi 

sisällyttää tuotoksen omaan liiketoimintasuunnitelmaansa. Työstä on rajattu pois suuryri-

tysten tapa toimia vastuullisesti, sillä kohdeyritys on pieni toimija pääkaupunkiseudulla.  

 

Vastuullisuus voidaan jakaa kolmeen aiheeseen, sosiaalinen, taloudellinen ja ympäristö-

vastuu. Työ on rajattu toimeksiantajalle tärkeisiin osa-alueisiin, sosiaaliseen ja ympäristö-

vastuuseen. Työssä kuitenkin sivuutetaan myös taloudellista vastuuta, näiden kaikkien 

kolmen osa-alueen linkittyessä toisiinsa. Vastuullisuus on erittäin ajankohtainen aihe, eikä 

siitä voi viestiä liikaa. Kuluttajia kiinnostaa saada yrityksen vastuullisuudesta tietoa, mutta 

tieto pitää olla nopeasti löydettävissä ja sen pitää olla merkityksellistä kuluttajan näkökul-

masta.  

 

Vastuullisuuden ottaminen osaksi liiketoimintasuunnitelmaa, tai vähintään markkinointi-

suunnitelmaa, on nykypäivänä suuri kilpailuetu sekä lisäarvon tuottaja jos se tehdään oi-

kein. Tässä työssä huomioidaan, miten vastuullisuus voidaan ottaa mukaan liiketoiminta-

suunnitelmaan. Kuinka vastuullisuudesta, ja vastuullisuusviestinnästä, voidaan saada osa 

yrityksen toimintaa itseisarvona. Kun vastuullisuus huomioidaan jo liiketoimintasuunnitel-

massa, tulee siitä yrityksen tapa toimia. Henkilökunnan ja sidosryhmien on helpompi ym-

märtää yrityksen vastuullisuutta kun se on integroituna kaikkeen yrityksen toimintaan. Yri-

tyksen ja sen työntekijöiden on helpompi myös viestiä vastuullisuudesta kun se on täysin 

ymmärretty ja sisäistetty. Yrityksen tulee myös ymmärtää sidosryhmiensä ja kuluttajien 

halua saada tietoa yrityksen vastuullisuudesta. Nopean informaation aikakaudella vastuul-

lisuusviestinnän tulisi olla tarkkaa ja nopeasti sisäistettävää, sortumatta viherpesuun. 
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Tämä työ on toiminnallinen opinnäytetyö, joten se koostuu tietoperustasta, empiirisestä 

osiosta, pohdinnasta ja lopullisesta tuotoksesta. Tietoperusta koostuu työn aiheesta, vas-

tuullisuudesta ja siitä viestimisestä. Empiirisessä osuudessa kuvataan produktin suunnit-

telua ja toteutusta, jotta lopullisen tuotoksen voi joko toisintaa tai soveltaa omiin tarpei-

siinsa. Lopullinen tuotos on työn liitteenä. 
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2 Yritysvastuullisuus 

Menestyvän yrityksen yksi kulmakivistä on vastuullisuus. Elinkeinoelämän keskusliiton 

(EK) mukaan vastuullisuus voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: taloudellinen, sosi-

aalinen ja ympäristövastuu. Kaikki vastuullisuuden osa-alueet limittyvät vahvasti toisiinsa, 

esimerkiksi sosiaalisen vastuun alle kuuluva henkilöstön hyvinvointi linkittyy myös talou-

delliseen vastuuseen.  

 

Taloudelliseen vastuuseen kuuluu esimerkiksi verojen maksaminen yrityksen kotimaa-

han, yrityksen kannattavuus ja korruption vastainen toiminta. Yritys toimii tällä osa-alu-

eella vastuullisesti, kun se on taloudellisesti kannattava. Monesti taloudellinen vastuu 

määritellään koskettamaan vain yrityksen taloudellista kannattavuutta, mutta tällä ei tar-

koiteta voiton maksimointia, vaan yrityksen tuoton ja arvon kasvattamista pitkällä juok-

sulla. (Liappis, Pentikäinen & Vanhala 2019, 72.) 

 

Yrityksen ylläpitäessä henkilöstön hyvinvointia työpaikalla, esimerkiksi sairauspoissaolot 

vähenevät eikä näin ollen tuota lisäkustannuksia yritykselle. Yritysvastuuseen kuuluu 

myös turvallisuus tuotteiden ja palveluiden osalta, sekä syrjimättömyys henkilö- ja asia-

kaskuntaa kohtaan. (Liappis ym. 2019, 132–135.) Sosiaalinen ja taloudellinen vastuu kul-

kevat tässäkin käsikädessä: positiivisesti kohdellut asiakkaat palaavat uudestaan asiak-

kaiksi, ja ovat tällöin pitkäjaksoisesti tuottavia.  

 

Yritysvastuun laiminlyöminen voi johtaa hyvitysten maksamisen lisäksi myös rangaistuk-

siin asti. Minimitason vastuullisuusasioissa yritys saavuttaa seuraamalla lainsäädäntöä ja 

ihmisoikeusasetuksia. Riippumatta yrityksen koosta, kuuluu yritysvastuu jokaiselle yrityk-

selle, joka haluaa saavuttaa kilpailuetua ja menestyä pitkällä aikavälillä. (Liappis ym. 

2019, 140, 188.) 

 

Sosiaalinen vastuu tarkoittaa yrityksen vastuullisia toimintatapoja esimerkiksi työntekijöi-

tään, yhteisöään ja yhteiskuntaa kohtaan. Perustan sosiaaliselle vastuulle luo ihmisoi-

keusvastuu, jonka päälle rakentuu vastuu aina työturvallisuudesta ihmisten syrjimättömyy-

teen asti. Ihmisoikeuksien lisäksi yritys voi toiminnallaan tukea yhteisönsä hyvinvointia. 

Kun yritys toimii vastuullisesti, se ei aiheuta sidosryhmilleen negatiivisia vaikutuksia. Yri-

tyksen tärkeimmät sidosryhmät ovat työntekijät ja asiakkaat. (Liappis ym. 2019, 128–136.)  
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Perustuslain mukaan ympäristövastuu kuuluu kaikille. Laki vastuu ympäristöstä   

11.6.1999/731 2 luvun 20 § todetaan näin: 

 

Vastuu luonnosta ja sen monimuotoisuudesta, ympäristöstä ja kulttuuriperinnöstä 

kuuluu kaikille. Julkisen vallan on pyrittävä turvaamaan jokaiselle oikeus terveelli-

seen ympäristöön sekä mahdollisuus vaikuttaa elinympäristöään koskevaan päätök-

sentekoon. 

 

Lainsäädännössä määritellään, mitkä ympäristövastuullisuuden osa-alueet yrityksen tulee 

minimissään saavuttaa. Lainsäädännön lisäksi eri sidosryhmät asettavat odotuksia yrityk-

sen vastuullisuudelle. (Liappis ym. 2019, 99.) Ympäristöön liittyvä vastuullisuus on myös 

usein omistajien arvoihin perustuvaa. Ympäristövastuuseen kuuluu esimerkiksi asianmu-

kaiset kierrätys- ja jätehuollot, päästöjen aktiivinen seuraaminen ja niiden vähentäminen ja 

sitoutuminen ajankohtaisiin aiheisiin kuten ravintolan laadukkaat raaka-aineet sesongin 

mukaisesti.  

 

Yrityksen vastuullisuutta määrittelee ensisijaisesti säädökset ja lait. Kuitenkin jokainen yri-

tys määrittelee itse vastuullisuutensa kulmakivet, joihin vaikuttavat esimerkiksi yrityksen 

koko ja sijainti. Myös omistajien ja sidosryhmien mielipide, etiikka ja arvot vaikuttavat vas-

tuullisuuden huomioimiseen yrityksessä. (EK; Liappis ym. 2019.) 

 

 

 

Kuvio 1. Vastuullisuuden eri tasot (mukaillen Carrol 1991) 

Filantrooppinen vastuu

Eettinen vastuu

Lainsäädännöllinen vastuu

Taloudellinen vastuu
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Carrolin vastuullisuuspyramidissa (1991, 4) on lueteltuna yllä olevat osa-alueet. Hän mää-

rittelee yritysvastuullisuuden eri tasot seuraavasti:  

 

• Taloudellinen – ole tuottava. Rakenna yrityksesi kannattavaksi 

• Lainsäädännöllinen – noudata lakia. Toimi sääntöjen mukaan 

• Eettinen – toimi eettisesti. Sitoudu toimimaan oikein ja oikeudenmukaisesti 

• Filantrooppinen – ole hyvä yrityskansalainen. Pidä huoli yhteisöstäsi 

 

Yrityksen huomioidessa ympäristövastuutaan, pitää sen huomioida vaikutuksen merkittä-

vyyttä. Yritykselle voi olla selvää esimerkiksi päästöjen tai kierrätyksen vaikuttavuus ym-

päristöön, mutta sen tulisi huomioida ympäristövaikutuksia pidemmälle toimintaketjus-

saan. Esimerkiksi henkilökunnan työvaatteiden hankkiminen ja niiden materiaali voi olla 

yritykselle toissijaista, vaikka ympäristövaikutuksen, poislukematta sosiaalista vastuuta, 

vaikutukset voivat olla negatiivisia (Liappis 2019, 105; Kespro 2021, 47). Liappis (2019, 

105) kehottaa huomioimaan muun muassa yrityksen toimintojen haittavaikutuksia ympä-

ristöön, paikalliseen ja alueelliseen toimintaan sekä sidosryhmiin liittyen. Jos yrityksellä ei 

ole ymmärrystä kaikista toimintansa vaikutuksista ympäristöön ja sidosryhmiin liittyen, ei 

yritys toimi tällöin täysin vastuullisesti ja vaikutelma yrityksen vastuullisuudesta saattaa 

nopeasti kääntyä viherpesun puolelle.  

 

2.1 Vastuullisuus ravintola-alalla 

Nousevana trendinä ruokamatkailussa korostuu tiedostava ruokamatkailu. Kuluttajien kiin-

nostus vastuullisuutta ja ympäristöä kohtaan kasvaa alati ja valintoja tehdään enenevissä 

määrin ravintolan vastuullisuuden mukaan (Lab8, 3–4).  

 

Ravintola-alan yrityksen sosiaalisessa vastuussa huomioidaan esimerkiksi henkilöstöön 

liittyvät asiat, kuten kunnollinen palkkaus, pyrkimys pois sesonkityöläisistä ja mahdolli-

suuksien mukaan paikallisten työllistäminen. (Havas & Adamsson 2020, 22.) Visit Finlan-

din (a, 41) julkaisussa Vinkkejä vastuullisuusviestintään mainitaan sosiaaliseen vastuu-

seen kuuluvan myös pitkäaikaistyöttömien ja nuorison palkkaus.  

 

Taloudellisesti vastuullinen ravintola pyrkii tukemaan lähialueensa toimijoita, kuten esi-

merkiksi ostamalla lähialueen, tai vähintään kotimaisilta, tuottajilta ja toimijoilta raaka-ai-

neita tai palveluita (Havas & Adamsson 2020, 22). Taloudellisesti kestävää toimintaa on 

myös investoida pitkäikäisiin tuotteisiin ja resursseihin.  
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Ympäristövastuussa huomioidaan sekä ravintolan oma toiminta että sidosryhmien vas-

tuullinen toiminta, aina logistiikasta raaka-aineiden vastuulliseen tuotantoketjuun.  

Visit Finlandin (a, 12, 41) ravintola voi huomioida kestäviä valintoja ainakin raaka-ainei-

den, energian ja veden käytön, jätteiden ja hävikin minimoinnin sekä kierrätyksen suh-

teen. Ympäristövastuu on tällä hetkellä korostettuna ravintola-alalla. Kun vielä parikym-

mentä vuotta sitten ilmastoasiat ja ympäristövastuu eivät yltäneet korkealle yrityksen ta-

vassa toimia, on nykyään pienistä toimijoista lähtien tärkeää kiinnittää huomiota esimer-

kiksi hiilijalanjälkeen. Tähän on osaltaan vaikuttanut kuluttajien tapa ajatella ja toimia ym-

päristön hyväksi. (Liappis ym, 2019, 106.) 

 

Helsingin alueella on asetettu tavoitteeksi 60 % päästövähennykset vuoteen 2030 men-

nessä ja hiilineutraalisuus vuoteen 2035 mennessä. Jotta tavoite saavutetaan, tarvitaan 

sekä laajan skaalan muutoksia että pienempiä arjen tekoja. (MyHelsinki). Mission Zero 

Foodprint -hankkeen tavoitteena on kehittää ravintoloille työkaluja hiilijalanjäljen mittaami-

seen. Tavoitteena on selvittää, mistä ravintolan hiilijalanjälki syntyy ja kuinka ravintola voi 

omalla toiminnallaan siihen vaikuttaa. Ravintoloiden hiilijalanjälkeen vaikuttavat esimer-

kiksi raaka-aineiden käyttö ja energian kulutus. Hankkeessa yhteistyökumppanina toimiva 

Clonet Oy on kehittänyt palvelun hiilijalanjälkeen ja päästöjen seuraamiseen. OpenCO2 -

sivustolla laskureiden toiminta perustuu päästölaskentastandardeihin ja päästökerrointie-

toihin. Clonet Oy:n kehittämää laskuria ravintolan tarjoaman annoksen hiilijalanjäljen mit-

taamiseen testataan kevään aikana pilottiravintoloissa. (Rossi 2021.) 

 

Kespro (2021, 4) toteutti vastuullisuuskyselyn. Kyselyn tuloksissa huomion arvoista oli ku-

luttajan valmius maksaa enemmän tuotteesta tai palvelusta jos se on vastuullisesti tuotet-

tua. Noin 55 % kuluttajista olisi valmis maksamaan vastuullisesti tuotetusta ja tehdystä 

tuotteesta enemmän. Tutkimuksen mukaan kuluttajan valintoihin vaikuttaa ravintolan vas-

tuullisuus. Jopa 69 % valitsee ravintolan vastuullisuuden perusteella. Merkittävin tutkimus-

tulos on kuitenkin se, kuinka paljon kuluttajaa kiinnostaa saada tietoa ravintolan vastuulli-

suudesta: Suomalaisista kuluttajista 92 % haluaisi saada lisää tietoa ravintolan vastuulli-

suudesta. Tiedotuskanavina toimii ensisijaisesti yrityksen nettisivut sekä somekanavat. 

(Kespro 2021, 46.) 

 

Kespro (2021, 47) antaa julkaisussaan ravintolan toimintaan neuvoja. Kespron vastuulli-

suustutkimuksen vinkeissä listataan seuraavaa:  

 

1) Ruoka- ja juomalista 
a) Huomioi annoksissa ja tarjonnassa vastuulliset raaka-aineet ja juomat 
b) Panosta hävikin huomioimiseen ja sen minimointiin 
c) Pyri ohjaamaan asiakasta tekemään vastuullisempia valintoja 
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2) Henkilökunta 
a) Pyri sitouttamaan henkilökuntaa tukemalla, perehdyttämällä ja tarjoamalla lisäkou-

lutusta jos mahdollista 
b) Edistä henkilökunnan hyvinvointia  
c) Huomioi vastuullisuus myös henkilökunnan vaatetuksessa 

 

3) Keittiö ja Sali 
a) Vastuullisuus saa näkyä myös astiavalinnoissa, vastuullisesti valmistetut ja esi-

merkiksi kierrätysmateriaaleista valmistetut astiat tukevat vastuullisuutta 
b) Yrityksesi ympäristövastuuseen kuuluu myös ympäristöystävälliset pesuaineet ja 

niiden oikeaoppinen annostelu 
c) Käytä vähemmän arvostettuja raaka-aineita kuten sisäelimiä annoksissa ja markki-

noi siitä ennakkoon sosiaalisessa mediassa 
 

4) Toiminta ravintolassa 
a) Sitoudu ja sitouta vastuullisuuteen koko yrityksesi toiminta ja sidosryhmät 
b) Voit kertoa vastuullisuudesta nettisivujen lisäksi myös esimerkiksi servieteissä ja 

kuiteissa 
c) Tarjoa vaihtoehtona vastuullista annosta – lahjoita hyväntekeväisyyteen osa an-

noksen tuotosta 
d) Hankkimalla energian vastuullisesti tuet jälleen ympäristön hyvinvointia 
e) Tue ekologisuutta – anna asiakkaalle alennusta jos hän saapuu paikalle ekologi-

sesti 
 

5) Taustoista kertominen 
a) kerro avoimesti myös sidosryhmistä ja heidän vastuullisuudestaan 
b) tee vastuullisuussuunnitelma 
c) käytä asiantuntijoita kehittääksesi vastuullisuutta 

 

Visit Finlandin (b) Työkaluja vastuullisuuteen ja viestintään -oppaassa kehotetaan yrityksiä 

huomioimaan vastuullisuuden lisäksi myös eettiset ja turvalliset toimintatavat. Nämä luo-

vat vakaan pohjan yrityksen menestyvälle toiminnalle. Vaikka yritykset toimivatkin vastuul-

lisesti, siitä tiedottaminen yleensä jää. (Visit Finland b, 2.) Vastuullisuuden tulee aina pe-

rustua faktatietoon. Yrityksen tulee kuitenkin välttää niin kutsuttua viherpesua. Viherpe-

sulla tarkoitetaan näennäistä vastuullisuutta, joka ei kuitenkaan ulotu yrityksen toimintaan 

asti. Kerätty tieto vastuullisuudesta sovelletaan käyttöön ja ne sisäistetään yrityksen toi-

mintaan. Vastuullisesta toiminnasta yritys pystyy tiedottamaan kanavissaan rehellisesti, 

ilman taipumusta viherpesuun. Myös Visit Finland (b, 3) kehottaa yritystä olemaan lupaa-

matta mitään, mitä se ei pysty pitämään. Yritys ei siis voi väittää panostavansa vastuulli-

suuteen, jos ei siihen oikeasti sitoudu ja pyri.  

 

Yrityksen tulisi aktiivisesti hankkia ajankohtaista tietoa esimerkiksi koulutuksista, tutkimuk-

sista ja benchmarkkaamalla muita ravintola-alan yrityksiä. Kun tietoa päivitetään jatku-

vasti, pitää se myös soveltaa käytäntöön: suunnitelmat, dokumentit ja sertifikaatit tukevat 
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käytäntöön viemistä. Henkilökunnan sitouttaminen yrityksen vastuullisuuteen lähtee pe-

rehdyttämisestä yrityksen arvoihin ja tapoihin toimia. Parhaimmassa tapauksessa yritys 

osallistaa henkilökuntansa arvomaailmaansa ja tapoihinsa toimia vastuullisesti. Aktiivinen 

palautteen kerääminen sekä henkilökunnalta että asiakkailta on ensiarvoisen tärkeää, 

jotta yritys voi reagoida sidosryhmiensä arvomaailmaan. (Visit Finland b, 3.) 

 

2.2 Vastuullisuus osana liiketoimintasuunnitelmaa 

Yritys tekee aina oman näköisensä liiketoimintasuunnitelman eli yrityksen toiminnan suun-

nitelman (Hesso 2015, 12). Liiketoimintasuunnitelma (LTS) on yrityksen tekemä asiakirja, 

joka koostuu tavoitteista, analyyseista ja suunnitelmista. Pitkäkin LTS pitäisi saada tiivis-

tettyä A4 -kokoiseen tilaan, josta pystyy yhdellä vilkaisulla näkemään yrityksen toimintata-

vat ja suunnitelmat (Hesso 2015, 10–13.) Siinä otetaan huomioon yrityksen mahdollisuu-

det sekä uhkakuvat. LTS huomioi kaikki ne osa-alueet, joilla halutaan erottua kilpailijoista. 

Sitä on vaikea kopioida sekä se toimii ohjenuorana kaikelle yrityksen toiminnalle.  

 

LTS pitää sisällään yrityksen liikeidean, vision ja arvot. Nämä kaikki luovat kokonaisuu-

den, joka ohjaa yrityksen toimintaa. Yritys pyrkii järjestelmällisesti kohti visiotaan ja sen 

tulisi olla saavutettavissa. Visio on siis se päämäärä, johon yritys aktiivisesti pyrkii strategi-

ansa avulla. (Hesso 2015, 14, 27.) Tämän takia strategia tehdään yleensä noin 3–5 vuo-

den väliselle ajalle, jonka jälkeen yritys tekee uuden strategian, jos visio on saavutettu tai 

yritys haluaa muuttaa kurssiaan. Yritys voi siis saavuttaa alkuperäisen visionsa, jonka jäl-

keen se voi asettaa uuden, jota varten tehdään uusi strategia. Muutoksia strategiaan voi-

daan tehdä myös silloin, kun visiota ei olla saavuttamassa. Tällöin yrityksen tulee ratkaista 

ongelma, joka estää vision saavuttamista, ja suunnitella uusi strategia.  

 

Markkinointistrategia on osa liiketoimintasuunnitelmaa. Yrityksen vastuullisuus ja siitä ker-

tominen voidaan sisällyttää osaksi markkinointistrategiaa. Markkinointistrategiassa huomi-

oidaan, miten herätetään asiakkaan kiinnostus ja tarve yrityksen palveluita kohtaan. 

(Hesso 2015, 16.) Nykypäivänä kilpailijoista erottuminen ja lisäarvon tuottaminen sidos-

ryhmille on hankalaa.  

 

Liiketoimintasuunnitelmaan sisällytetty markkinointistrategia ja -viestintä kasvattaa yrityk-

sen tunnettuutta ja imagoa. Yhtä lailla kuten LTS, markkinointistrategialla pyritään vastaa-

maan kysymyksiin kenelle, miten ja miksi. Koska viestinnän keinoja on nykyään lukuisia 

määriä, yrityksen on hyvä tunnistaa oikeat keinot ja tavat viestimiseen. Ennen kaikkea 

viestinnän pitää olla yhtenäistä viestintäkanavasta riippumatta, eli markkinointiviestinnän 
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tulisi olla integroitua. Yrityksen kyky ymmärtää sidosryhmiä, heidän tapaansa käyttää sosi-

aalisen median kanavia ja viestinnän tehokkuus ovat tärkeimmät huomion kohteet markki-

noinnin suunnittelussa. (Bergström & Leppänen 2016, 300–301.) 
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3 Vastuullisuusviestintä 

Yrityksen vastuullisuusviestinnän tulisi olla ennakoivaa, sidosryhmiä huomioivaa. Potenti-

aalisten asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeiden ymmärtäminen ohjaa yritystä toimimaan 

enneminkin kumppanina kuin irrallisena osana yritystoimintaa. Ympäröivän maailman yllä-

tyksellisyys luo haasteita viestinnän suunnittelulle. Yritykseltä ja työntekijöiltä vaaditaan 

siis jatkuvaa oppimista. Kun viestintä rakennetaan sidosryhmäkokemuksien mukaan, ei 

yrityksen imago ja luotettavuus ole ristiriidassa toimintatapojen kanssa sekä se kestää pa-

remmin yllätyksiä, myös negatiivisia. (Luoma-Aho 2014, 12–14.) Viestinnän kulmakivenä 

toimii aina faktapohjainen tiedottaminen. Rehellisyys omista toimintatavoista, tuotteista ja 

yrityksen arvoista luo uskottavuutta yrityksen viestintää kohtaan. Epämääräiset sanat ja 

asioiden vääristely syö uskottavuutta ja viestinnän tehokkuutta (Pesonen 2017, dia 11). 

 

Oli kyseessä minkä kokoinen yritys tahansa, kannattaa sen aina panostaa viestintään. Yri-

tyksen omia kanavia viestinnälle ovat kotisivut ja sosiaalisen median kanavat. Pienenkään 

yrityksen ei tarvitse palkata suurta markkinointitiimiä, kunhan viestinnässä huomioidaan 

asiasisältö ja kiinnostavuus. Viestinnällä yritys voi rakentaa itselleen brändiä, vaikka vies-

tintä ei ykkösprioriteettina olisikaan. Lehtosen (2019) mukaan viestintään ja brändiin pa-

nostaminen kasvattaa positiivisesti mielikuvaa työnantajana, yrityksenä ja yhteistyökump-

panina. Yrityksen viestintä omissa sosiaalisen median kanavissaan ja nettisivuillaan voi 

parhaimmassa tapauksessa ohjata kuluttajaa valitsemaan vastuullisemmin (Pesonen 

2017, dia 4).  

 

Median mielenkiinto yritystä kohtaan voi olla myös mahdollista, vaikka kyseessä olisi pie-

nikin ravintola-alan yritys. Varsinkin paikallisuutiset kiinnostuvat paikallisista yrityksistä, ja 

omaa imagoa kannattaa viilata kuntoon, myös viestinnän osalta. Haastattelujen lisäksi yri-

tys voi toimittaa lehdistötiedotteita medialle, ja niiden kirjoittamiseen löytyy paljon hyviä 

ohjeistuksia ja vinkkejä. Hyvin laaditut haastattelut tai tiedotteet voivat saada isoa näky-

vyyttä potentiaalisen asiakaskunnan keskuudessa. Yrityksellä olisi hyvä olla olemassa 

viestintästrategia, johon voi myös listata tiedossa olevia tulevia tapahtumia. Näitä voi esi-

merkiksi olla uusien paikkojen avaaminen, tapahtumat, joihin yritys tai yrityksen edustaja 

osallistuu ja mainonta esimerkiksi teemaviikoista. (Lehtonen 2019.)   

 

Luoma-aho (2014, 11) kirjoittaa viestinnän tasojen monimaailmallisuudesta. Ensimmäi-

nen, ja yksinkertaisin, viestinnän taso toimii syy-seuraus-periaatteella, viestintä on pelkkää 

faktojen esiintuomista. Toisessa, monimutkaisemmassa tasossa, jossa asiantuntijoiden 

rooli korostuu annetussa viestissä, ei riitä viestin sanoma vaan sen takaa pitää löytyä asi-

antuntijuutta. Kolmannessa, vaikeaselkoisessa tasossa ulkopuoliset tapahtumat ohjaavat 



 

 

11 

yrityksen toimintaa ja viestintää, ja viestinnän vaikutusta voi ymmärtää vasta jälkikäteen. 

Tässä tasossa viestinnän tulee olla ennalta harkittua ja suunniteltua sekä se vaatii tutki-

musten ja kokonaisuuksien ymmärrystä, jotta viestintä voi onnistua. Neljännessä ja uusim-

massa, kaoottisessa viestinnän tasossa, viestintä on tapauskohtaista ja työkaluina toimi-

vat kriisiviestintä sekä jatkuva ympäristön tarkkailu. (Luoma-Aho 2014, 11–12.) Vastuulli-

suusviestinnän tulisi siis muodostua tutkimusten ympärille, perustuen pitkän tähtäimen vi-

sioon. Yritykset monesti sortuvat kaoottisen viestinnän tasoon, jossa vastuullisuudesta 

viestitään esimerkiksi viherpesumaisesti. 

 

Yrityksen viestintä kannattaa olla kuluttajan tunteisiin vetoavaa. Vakuuttamalla kuluttajan 

yrityksesi vastuullisuudesta, ohjaat kuluttajaa valitsemaan yrityksesi kilpailijan sijasta. Ku-

luttajalle suunnattu viestintä kertoo juuri hänelle, miten hän hyötyy valitsemalla yrityksesi 

palveluita ja tuotteita. Viestinnän tulisi olla selkeää ja selittävää, opettavalla tavalla mielen-

kiintoista. Mielenkiintoa viestintää kohtaan voi herätellä myös kuvin. Asiakkaalle kannattaa 

tuoda julki, miten heidän valintansa vaikuttavat vastuullisuuden ylläpitämiseen.  (Pesonen 

2017, diat 10–16).  

 

 

 

Kuvio 2. Vinkkejä vastuullisuuteen (mukaillen Pesonen 2017) 
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Pesonen (2017, dia 13) kertoo esityksessään, että yrityksen viestiessä esimerkiksi hiilija-

lanjäljestään, kannattaa se rakentaa värikoodein, samalla tavalla kuin energiatehokkuu-

desta kerrottaessa. Näin viesti pysyy tehokkaana, informatiivisena ja visuaalisesti miellyt-

tävänä. Viestintä vastuullisuudesta saa pitää sisällään myös huumoria. Tietoiskulauseet 

kannattaa tehdä hauskuutta unohtamatta. Pidettäessä viesti lyhyenä ja ytimekkäänä, se 

jää asiakkaan mieleen. (Pesonen 2017, diat 19–20). Amsterdamissa sijaitseva ravintola 

on panostanut vastuulliseen toimintaan laaja-alaisesti. Kyseinen ravintola tuo näkyväksi 

vastuullisuutensa nettisivuillaan. Brändi on käytännössä rakennettu vastuullisen toiminnan 

ympärille ja siitä viestitään kuluttajille erittäin tyylikkäällä tavalla. Visuaalisesti näyttävät 

nettisivut kertovat nopeasti ravintolan vastuullisuudesta esimerkiksi reaaliaikaisesti päivit-

tyvällä hävikkiruokalaskurilla. (Instock.) 
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4 Produktin suunnittelu ja toteutus  

Tässä luvussa esitellään toimeksiantaja sekä kerrotaan työn suunnittelu ja toteutus. 

Toiminnallisessa opinnäytetyössä empiirinen osio koostuu produktin suunnittelusta ja to-

teutuksesta. (Haaga-Helia 2017, 17.) Tässä kappaleessa esitellään työn suunnittelu ja to-

teutus sekä lopullinen tuotos. Työn tavoitteena oli saada aikaiseksi julkaisu, joka joko sel-

laisenaan tai yrityksen omien muokkauksien kautta menisi yrityksen nettisivuille. Tavoit-

teena oli selvittää, mikä vastuullisuudessa ja siitä viestimisessä on kuluttajalle tärkeää. 

Tämä työ on toiminnallinen opinnäytetyö, ja se koostuu tietoperustasta, sekä toiminnalli-

sesta osuudesta, jossa kuvataan tuotoksen tekovaiheet niin tarkasti, että sen voi toisintaa. 

Lopullinen tuotos on tämän työn lopussa (liite 1).  

 

4.1 Toimeksiantaja 

Työn toimeksiantajana oli Carelia-ravintolat Helsingin alueella. Heidän ravintolatoimin-

taansa kuuluu ravintola Carelia Brasserie ja Kuu, baari & keittiö KuuKuu, viinibaari Apotek 

ja kahvila Tin Tin Tango. Yritystoimintaan kuuluu myös hotelli Finn sekä viinin maahan-

tuontiin keskittynyt Carelia Wines. Ravintola Carelia Brasserie on toiminut Töölössä vuo-

desta 1995.  

 

Toimeksiantajan yritystoiminnassa panostetaan henkilökunnan hyvinvointiin, eli sosiaali-

nen vastuu on siltä osin heille erittäin tärkeää. Haastatteluja ja esiintymisiä lukuun otta-

matta vastuullisuutta ei ole nostettu esille nettisivuilla eikä vastuullisuus ole osana yrityk-

sen liiketoimintasuunnitelmaa. Toimeksiantajan toiveen mukaisesti sosiaalinen ja ympäris-

tövastuu toimii työn keihäänkärkinä, ilman viherpesua. 

 

 

4.2 Suunnittelu 

Prosessi kohti valmista työtä alkoi opinnäytetyösuunnitelmalla, jossa kerrotaan työn tavoit-

teet ja ongelmat. Suunnitelmassa tuli ottaa huomioon myös alustava aikataulu työn vaihei-

den etenemiselle. Suunnitelman jälkeen oli aloituspalaverit sekä työn ohjaajan että toi-

meksiantajan kanssa. Toimeksiantaja kertoi omista ajatuksistaan ja toiveistaan työn tar-

koituksesta ja merkityksestä yritykselleen. Toiveena oli keskittyä sosiaalisen ja ympäristö-

vastuullisuuden huomioimiseen lopullisessa tuotoksessa. 

 

Seuraavana askeleena kohti lopullista tuotosta oli tietoperustan koostaminen, lähteisiin tu-

tustuminen ja lähteiden luotettavuuden arvioiminen. Lähteinä on käytetty suurimmaksi 
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osaksi nettijulkaisuja saatavuuden ja nopeuden vuoksi ja koska ne edustavat usein uu-

sinta ja tuoreinta tietoa. Lähteiden luotettavuutta on tarkasteltu julkaisijan tai organisaation 

luotettavuuden kannalta. Merkittävä osa lähteistä on kerätty Vastuullinen ravintola -we-

binaarin (Mission Zero Foodprint 2021) osallistujilta. Webinaari oli yhteistyössä ammatti-

korkeakoulujen kanssa järjestetty tilaisuus, jossa puhujat olivat merkityksellisiä ravintola-

alan toimijoita sekä ammattikorkeakoulun opettajia. Lähteiksi pyrin valitsemaan vain luo-

tettavien julkaisijoiden artikkeleita, oppaita ja julkaisuja.  

 

Alkuperäinen aikataulutus työlle viikkoperusteisesti (kuvio 3). Työn piti olla alkuperäisen 

suunnitelman mukaan valmis 2.5.2021. Tästä myöhästyin noin neljä viikkoa. 

 

 

Kuvio 3. Alkuperäinen aikataulutus 

 

Produktin suunnittelu lähti liikkeelle vastuullisuusviestintään tutustumisella. Suunnitelmaan 

kuului myös tutkia ja havainnoida eri ravintoloiden vastuullisuusviestintää heidän some-

kanavissansa ja nettisivuilla. Näitä viestinnän keinoja peilaamalla omaan työhön valitsin 

viestintäkeinoja omaan produktiin. Huomioin, miten vastuullisuudesta viestitään, ilman että 

produktin lopputuloksessa olisi viherpesua tai vastuullisuuden tuputtamista. Osana pro-

duktin suunnittelua huomioitiin mielekkyys itse sanoman osalta. Kuten tietoperustassa 

mainitaan, kuluttajilla on halu saada tietoa ravintoloiden vastuullisuudesta (Kespro 2021, 

46). Viestinnän pitää olla faktaa, mutta kuitenkin mielenkiintoista ja helposti löydettävissä. 
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Vastuullisuus on laaja-alainen käsite, joten suunnittelussa huomionarvoista oli myös mikä 

vastuullisuuden osa-alueista toimisi keihäänkärkenä. Mikä osa-alueista kiinnostaa kulutta-

jaa eniten ja loisi lisäarvoa yritykselle markkinointiviestinnän osalta. Toimeksiantajan toi-

veesta tulisi huomioida, miten vältytään viherpesulta vastuullisuusviestinnässä. Vastuulli-

nen toiminta kuuluisi olla yrityksessä itseisarvo, ja kaikkia vastuullisuuden osa-alueita ei 

tarvitse informatiivisessa tiedotteessa olla mukana. Vastuullisuuden osa-alueet ja miten 

yritys niiden mukaan toimii, tulisi olla sisällytettynä liiketoimintasuunnitelmaan. Näin huo-

mioidaan omistajien ja sidosryhmien sitouttaminen vastuulliseen toimintaan. Myös toimek-

siantajan toiveena oli huomioida miten vastuullisuuden saisi sisällytettyä liiketoimintasuun-

nitelmaan. Maailman, ympäristön ja kollektiivisen mielen muuttuessa, on produktia helppo 

muuttaa sen mukana.  

 

Tietoperustaan kerätyn aineiston perusteella vastuullisuusviestinnästä sovellettiin käytän-

töön kuvankäsittelyohjelmassa Canvassa. Se on ohjelma, jonka avulla voit tehdä visuaali-

sesti miellyttäviä esityksiä, kuvia ja videoita (Canva). Koska viestinnän tulisi olla myös vi-

suaalisesti miellyttävää, päädyin käyttämään Canva-sovellusta produktin toteutuksessa. 

Kun pohja on valmis, on yrityksen helppo muokata sitä omiin tarpeisiinsa sopivaksi – tai 

uuden mielenkiintoisen vastuullisuusasian nostaminen keihäänkärjeksi. Canvassa laadittu 

materiaali pysyy tallessa ja on helposti muokattavissa uudestaan.  

 

4.3 Toteutus 

Kun suunnitelma työn tekemisen eteen oli tehty, alkoi itse produktin rakentaminen. Lopulli-

sessa tuotoksessa on huomioitu yrityksen käyttämä fontti ravintola Carelian nettisivuilla, 

jotta tuotos on yhtenäinen ravintolan visuaalisen ilmeen kanssa. Myös värimaailma on py-

ritty saamaan mahdollisimman yhteneväiseksi, jotta tuotos ei jää irralliseksi osaksi nettisi-

vuilla. Koska ravintolan käyttämä fontti on valitettavasti maksullinen, on tuotoksessa py-

ritty löytämään mahdollisimman vastaava fontti sekä väri. Tekijänoikeudelliset asiat on 

huomioitu käyttämällä vapaasti käytettävissä olevia valokuvia sivustoilta Bixabay ja 

Pexels. Kuvia on haettu avainsanoilla sustainability, vastuullisuus ja ympäristö. Myös ku-

vissa on pyritty huomioimaan ravintolan visuaalinen ilme nettisivuillaan.  

 

Työn tekijällä oli jo aikaisemmin luotu käyttäjätili kuvanmuokkaussivusto Canvassa. Sivus-

tolla pystyy ilmaiseksi työstämään käytännössä mitä vaan, mutta sivusto tarjoaa myös 

maksullista Pro-versiota. Pro-versiossa on saatavilla hieman enemmän työpohjia, kuvia ja 

työkaluja sekä siinä voi rakentaa yritykselle oman brändiin liittyvän paketin liittyen esimer-

kiksi fontteihin ja väripalettiin. Vaikka Pro-versio ei ollut työn tekijällä käytettävissä, tallen-

tuu itse produkti sekä produktiin liittyvät värit ja fontit sivustolle.  
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Kun Canvaan kirjautuu sisään, voi etusivulta valita projektipohjan mitä haluaa työstää. 

Tässä produktissa on käytetty kategoriasta tulostetuotteet uutiskirje-mallia (kuva 1). Uutis-

kirje-malli oli työn pohjana visuaaliselta asettelultaan lähimpänä haluttua lopputulosta. 

 

Kuva 1. Produktin aiheen valinta Canvassa 

 

Sivuston tarjoaman esimerkkimallin valinnan jälkeen Canva ehdottaa erilaisia vaihtoehtoja 

esimerkkimallin värimaailmasta pohjan asetteluun. Tässä produktissa on käytetty koh-

dasta yrityksen uutiskirje ”Cream and Salmon pink minimal modern company newsletter” -

pohjaa (kuva 2). Malli on visuaalisesti miellyttävä ja sitä oli helppo lähteä muokkaamaan 

vastaamaan kohdeyrityksen nettisivujen visuaalisuutta.  

 

Kuva 2. Mallipohjan valinta Canvassa 
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Esimerkkimallin muokkaaminen lähti liikkeelle oikeantyyppisen väripaletin löytämisellä. 

Julkaisun oikeanpuoleisen sivupaneelin taustaväriksi valikoitui punaisen sävy #db2100. 

Tätä samaa punaisen sävyä on käytetty myös otsikoinnin värinä. Värin voi vaihtaa 

klikkaamalla kohdetta jonka väri halutaan vaihtaa. Muita asiakirjan värejä ovat musta ja 

valkoinen. Värien valinta perustuu kohdeyrityksen väripalettiin omilla sivuillaan. Asiakirjan 

taustaväri oli oletuksena ”cream”, joka on vaihdettu valkoiseksi. Kaikkien tekstilaatikoiden 

fontti on vaihdettu samalla taktiikalla, klikattu tekstilaatikkoa ja vaihdettu fontiksi nimeltä 

Cagliostro. Kyseinen fontti oli vaihtoehdoista lähimpänä kohdeyrityksen käyttämää fonttia, 

jota ei ollut mahdollista tässä työssä käyttää.  

 

Mallista on poistettu joitain ylimääräisiä tekstilaatikoita, kuten yläreunassa sijainnut päivä-

määräpalkki ja otsikon alapuolella sijainnut pienempi tekstilaatikko. Tuotoksessa oleva vä-

ripaneeli, jossa on otsikoita, edustaa linkkejä (kuva 3). Niitä painamalla kuluttaja pääsee 

halutessaan tutustumaan tarkemmin esimerkiksi raaka-aineiden vastuullisuuteen ja alku-

perämaihin. Hiilijalanjälkilaskuri-linkin takaa voisi löytyä sekä kotitalouksiin suunnattu las-

kuri että yrityksille suunnattu laskuri. Kuten tietoperustassa mainitaan, kuluttaja haluaa 

saada tietoa vastuullisuudesta, ja sen pitää olla informatiivista sekä nopeasti saatavilla 

(Kespro 2021, 46). On kuitenkin kuluttajia, jotka haluavat saada syvempää tietämystä yri-

tyksen vastuullisuudesta, joten myös heidät pitää ottaa huomioon. Tarjoamalla infoa esi-

merkiksi raaka-aineiden alkuperämaista ja nostamalla vastuullisuusasioita tätä kautta 

esiin, luo se lisäarvoa asiakkaalle. 

 

Tekstiosiossa kerrotaan pääpiirteittäin yrityksen vastuullisuuden kulmakivet. Tekstissä 

kerrotaan, mitä osa-alueita yritys haluaa toiminnassaan korostaa. Teksti johdattelee luki-

jan seuraavana olevaan aiheeseen, hiilijalanjälkeen, jota tässä julkaisussa korostetaan.  

 

Kuva 3. Lisätietoa tarjoavia linkkejä yrityksen nettisivuilla 
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Keihäänkärjeksi valikoitunut ravintolan hiilijalanjälkiluokitus on tehty PowerPoint-sovelluk-

sella (kuva 4). SmartArt-työkaluista on valittu muokattavaksi ”prosessi” otsikon alta Nuo-

lenkärkiluottelo. Luettelo on tämän jälkeen muokattu nuolien asettelulla ja värien muutok-

silla. Värimaailma ja kirjaimet on vaihdettu mukailemaan energiatehokkuusindikaattoria. 

Energiatehokkuuteen perustuva taulukko on yleisesti tunnettu, joten se on kuluttajalle en-

tuudestaan tuttu. Tämän kuvion on tarkoitus visualisoida ravintolan hiilijalanjälkikuormaa. 

Kuluttajan on helpompi sisäistää yrityksen päästöistä kertominen, kun se rakennetaan vi-

suaalisesti ja ymmärrettävällä tavalla. Yritys voi itse vaihtaa mustan nuolen paikkaa aina 

muutoksien tapahtuessa.  

 

Kuva 4. Havainnollistaminen hiilijalanjäljestä kertomiseen yrityksen nettisivuille 

 

Ravintola-alan yritys voi tarkkailla päästöjään laskutuksen kautta. Kirjaamalla laskutuskau-

delta ylös suurimpien päästöjen aiheuttajat: raaka-aineet, energiankulutus, veden kulutus 

ja kaasu, voidaan saadusta datasta rakentaa hiilijalanjälkeen perustuva luokitus (Descom-

bes, Saario & Heikinheimo 2020, 2–9; 23). Yksinkertaisen tulos- ja laskentataulukon voi 

rakentaa Excel -sovelluksessa, johon on kerätty päästökertoimet esimerkiksi Openco2 -

sivustolta. Kertaluontoisen isomman datan keräämisen jälkeen on yrityksen helppo kuu-

kausittain merkata kulutuksensa taulukkoon. Kun yritys tekee toiminnassaan muutoksia, ja 

saa päästöjä vähennettyä, sen voi implikoida hiilijalanjälkikuvion avulla. Päästöjen vähen-

tyessä, nuolta siirtämällä, saadaan tieto yksinkertaisessa muodossa kerrottua myös kulut-

tajalle (kuvio 4). 

 

Hiilijalanjäljestä ja siihen liittyvään pilottihankkeeseen osallistuminen on tuotu esiin muuta-

milla lauseilla (kuva 5). Hanke on ajankohtainen ja siinä pyritään tekemään konkreettisesti 

päästöjen pienentämisen eteen jotain ravintola-alalla. Hankkeeseen osallistuminen ja siitä 
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kertominen on kaikkea muuta kuin viherpesua, joten se kannattaa ehdottomasti nostaa 

keihäänkärjeksi vastuullisuusviestinnässä. Jos ja kun kuluttaja haluaa lisätietoa hank-

keesta, tarjotaan siihen mahdollisuus laittamalla linkki hankkeesta enemmän kertovalle si-

vustolle. ”Mission Zero Foodprint” -hanke kuvassa toimii linkkinä lisäinformaatioon. Kun 

yritys haluaa vaihtaa keihäänkärkenä olevaa vastuullisuusasiaa, on se helppo muokata 

muutamilla lauseilla tuotokseen. 

 

Kuva 5. Hiilijalanjälki kohdeyrityksen vastuullisuusviestinnässä 

 

Tuotoksen lopussa sijaitsee kohta, jossa kehotetaan kuluttajaa jättämään palautetta. Ku-

luttajilta pitää aktiivisesti pyrkiä saamaan palautetta ravintolan toimintaan liittyen (Visit Fin-

land b, 3). Tässä kohdassa kehotetaan antamaan palautetta mihin tahansa ravintolaan liit-

tyvään toimintaan, mutta ohjataan kertomaan mielipidettä vastuullisuudesta. Ohjaavilla ky-

symyksillä kuluttajan on helpompi jättää palautetta. Jos palautteesta saadaan kehityseh-

dotuksia, tai muita toimintaan liittyviä kehotuksia, jota yritys lähtee toiminnassaan muutta-

maan, kannattaa se nostaa esiin. Esimerkiksi palaute ”haluaisin saada ekologista viiniä” 

voidaan nostaa nettisivuille näkyväksi, ja alapuolelle ravintolan kommentti, mitä asian 

eteen on tehty (Visit Finland b, 17). Näin kuluttaja näkee, että palaute huomioidaan sekä 

sen eteen tehdään toimenpiteitä.  
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5 Pohdinta 

Opinnäytetyön tavoitteena oli laatia julkaisu yrityksen nettisivuille, jota olisi helppo tarvitta-

essa muuttaa muuttuvan maailman mukana. Tämä työ käsitteli, mitä vastuullisuus ravin-

tola-alalla tarkoittaa ja miten siitä voidaan kertoa kuluttajalle mielekkäästi yrityksen julki-

sissa kanavissa. Työssä pohdittiin myös, mikä vastuullisuuden osa-alueista luo lisäarvoa 

kuluttajille, ja miten aihe voidaan nostaa yrityksen keihäänkärjeksi vastuullisuusviestin-

nässä. Tässä työssä huomioitiin myös sitä, miten yritys voi välttää vastuullisuuden tuputta-

misen tai viherpesun. Tavoitteena ollut produktin laatiminen tietoperustaan kerätyn tiedon 

avulla saavutettiin mielestäni hyvin. 

 

Esteitä työn tekemiselle ja sen hidastumiselle aiheuttivat muiden opintojen ja perhe-elä-

mästä johtuva stressi ja uupumus. Myös ajoittainen kykenemättömyys työstää opinnäyte-

työtä joko mielenkiinnon laskiessa tai oman mielen asettama este kirjoittamiselle kuului 

riskeihin. Näistä kahdesta jälkimmäinen uhkakuva on toteutunut muutamaan otteeseen. 

Ylitsepääsemättömät kriisitilanteet henkilökohtaisessa elämässä pysäyttivät työn tekemi-

sen lopulta täysin, joten työ on toteutettu ajallisesti nopeammin kuin oli suunniteltu. Alku-

peräinen aikataulutus ei siis onnistunut. 

 

Vastuullisuus on mielestäni aina ajankohtainen aihe. Vastuullisuudesta viestintä on han-

kalaa, sillä kaikkia kuluttajia ja sidosryhmiä on mahdotonta miellyttää. Vaikka yritys yrittäisi 

välttää sudenkuoppia viestinnässään, saattaa niihin ajautua tahtomattaan. Vastuullisuus-

viestinnässä tulisi välttää tuputtamista ja viherpesua. Kuten Pesonen (2017) esitykses-

sään mainitsee, uskon että viestintä kannattaa pitää lyhyehköinä tietoiskujen kaltaisina 

teksteinä, jota tuetaan kaavioin, kuvin ja värein. Nykypäivän kuluttaja kaipaa tietoa yrityk-

sen vastuullisuudesta, mutta tieto halutaan nopeasti ja sen pitää olla merkityksellistä asi-

akkaalle. Ympäristövastuu ja siitä viestiminen on korostunut matkailu- ja ravintola-alalla 

vahvasti.  

 

Kun yrityksellä on valmis pohja vastuullisuusviestintään, on sitä helppo muokata ympäröi-

vän maailman ja kollektiivisen mielen muuttuessa. Jos tällä hetkellä ympäristövastuu on 

korostettuna, voi se nopeastikin muuttua. Tällöin myös yrityksen reagointi pitää olla no-

peaa, jotta viestinnällä saavutetaan maksimaalinen hyöty ja lisäarvo. Uskon, että tällä tuo-

toksella on merkityksellisyyttä kohdeyritykselle sekä muille ravintola-alan pienyrittäjille.  
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5.1 Produktin kehitysehdotukset 

Lopullista tuotosta pystyy kehittämään. Tuotos on melko tarkoituksenmukainen, ja tietope-

rusta tukee sitä. Kokonaisuudessaan työtä voi hyödyntää samankaltaisille pienille ravin-

tola-alan yrityksille, mutta syväluotaavampaa tutkimusta asian eteen voi ja kannattaa 

tehdä. Esimerkiksi tutkimusta liittyen nettijulkaisun värimaailmaan ja sivun asetteluun olisi 

mielestäni järkevää tehdä. Tutkimusta siitä, mihin kuluttaja kiinnittää huomionsa ensim-

mäisenä avatessaan linkin nettisivuille olisi syytä tehdä. Myös väreillä ja asettelulla voi-

daan ohjata kuluttajaa vielä enemmän valinnoissaan. Kohdeyrityksessä voisi tehdä esi-

merkiksi kyselyn avulla mielipidetutkimusta, mikä tarkentaisi ravintolan asiakaskunnan 

mielipidettä vastuullisuudesta. Tällöin mielipidemittaus olisi tarkennettua ravintolan asia-

kaskunnan mukaan. 

 

Korkeakoulu Laurean ja Forum Virium Helsingin yhteistyössä toteuttama hanke Mission 

Zero Foodprint pyrkii päätavoitteenaan kehittämään ravintola-alaa kohti hiilineutraalia toi-

mintaa (Laurea). Hankkeessa mukana oleva vastuullisuuteen ja hiilineutraalin liiketoimin-

nan kehittämiseen erikoistunut Clonet Oy on kehittämässä OpenCO2 -hiilijalanjälkialus-

taa. Tämä tarjoaa yrityksille työkaluja päästöjen ja hiilijalanjäljen mittaamiseen ja vertai-

luun. Yksi toimeksiantajan toimipaikoista, Tin Tin Tango, ottaa käyttöönsä ravintoloille ke-

hitetyn hiilijalanjälkilaskurin. Tuloksien pohjalta Clonet aikoo kehittää ravintoloille ate-

riakohtaista päästölaskuria. (Rossi 2021.) Tämän kokeilun ja laskurin tuloksia voi hyödyn-

tää tämän työn kehityksessä. Ravintolakohtaisen laskurin tuloksia voisi visuaalisesti esi-

tellä yrityksen nettisivuilla lopullisessa tuotoksessa. Kun ateriakohtaisesta hiilijalanjäljestä 

on dataa, voidaan se merkata esimerkiksi menuun visualisoinnin keinoin. Kuluttaja saisi 

mahdollisuuden vaikuttaa ateriavalinnallaan hiilijalanjäljen muodostumiseen.  

 

Hiilijalanjälkeen perustuva luokitus on mahdollista kehitellä paremmaksi. Standardoidut 

tiedot, josta päästötilastot kerätään sekä muut luokitukseen vaikuttavat asiat olisi ravin-

tola-alan yrityksille erittäin hyödyllinen kuluttajille suunnattu vastuullisuusviestinnän keino. 

Kohdeyritys saattaisi hyötyä heille rakennetusta puhelinsovelluksesta, johon yrityksen las-

kuista pystyisi syöttämään kulutukseen perustuvat tiedot nopeasti ja vaivattomasti. Esi-

merkiksi applikaatioiden suunnitteluun tarkoitettua MarvelAppia voisi käyttää työkaluna so-

velluksen rakentamiseen. Kyseinen sovellus on erittäin helppokäyttöinen, ja sillä voi ra-

kentaa sekä puhelimeen sovelluksia että nettisivuja. Kohdeyritys voisi itse määritellä, kuka 

sovellusta pääsee käyttämään ja mitä tietoja sinne kerätään. Näin päästöt saataisiin nope-

asti ja vaivattomasti kerättyä yhteen paikkaan, riippumatta osastorajoista.  
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5.2 Prosessin ja oman oppimisen arviointi 

Opinnäytetyön prosessi ei itsessään luonut jännitystä, vaan lähinnä se, että osaanko 

tehdä asiat oikein. Alkuperäinen aikataulu ilman yllättäviä riskitekijöitä olisi ollut enemmän 

kuin riittävä saada aikaiseksi loistava opinnäytetyö. Aihe on mielenkiintoinen ja vastuulli-

suusasiat ovat aina innostaneet. Mielestäni opinnäytetyön tekemistä tuki hyvin sekä zoo-

missa järjestetty opinnäytetyökurssi, ohjaaja, muut opettajat sekä itse toimeksiantaja. Pro-

sessin kuitenkin pysähtyessä täysin, pysähtyi myös ajatustyö sekä produktin työstäminen. 

Vaikka kriisitilanteet olivat itsestä riippumattomien tilanteiden ja asioiden aiheuttamaa, oli-

sin kuitenkin voinut yrittää panostaa työhön enemmän. Täydellinen halvaantuminen henki-

sesti esti kuitenkin minkään ylimääräisen työstämisen. Koska aikataulu työn kanssa meni 

siis uusiksi, opin että lyhyessäkin ajassa pystyy kuitenkin saamaan aikaiseksi paljon, jos 

keskittää kaiken osaamisen, tiedon ja ajatustoiminnan työn tekemiseen. Yksi haasteista 

oli myös aiheen rajaus. Työn aihetta piti rajata todella paljon aikataulullisista syistä. Rajaa-

minen on ollut aina haastavaa, sillä vastuullisuuteen liittyy niin paljon eri osa-alueita. Sosi-

aalinen ja ympäristövastuu ovat kuitenkin erittäin kiinnostavia aspekteja, joten niihin kes-

kittyminen rajauksen jälkeen oli helppoa. Usein aiheen rajaaminen on kuulostanut tur-

halta. Tätä työtä tehdessä korostui kuitenkin työstämisen helppous, kun aihe oli kunnolla 

rajattu. Uskon että aiheen kiinnostavuus henkilökohtaisella tasolla oli myös eteenpäin 

vievä voimavara. Jos aihe ei olisi kiinnostanut, en usko, että työ olisi kevään aikana val-

mistunut.  

 

Työn tekeminen on opettanut myös lähdekriittisyydestä paljon. Uutena asiana oli ver-

taisarvioidut artikkelit ja niiden luotettavuus ja arvostettavuus lähteenä. Ohjaajan neuvo-

mana suunnitelma oli käyttää uusimpia vertaisarvioituja artikkeleita, sillä ne ovat laaduk-

kaita ja luotettavia lähteitä. Suunnitelma käyttää lähteinä vertaisarvioituja julkaisuja ei to-

teutunut kuin osittain. Työhön liittyvät monet eri muistiinpanot vihoissa ja muistilapuissa 

ovat täynnä mainintoja eri vertaisarvioiduista artikkeleista. Olisin halunnut käyttää niitä 

työssäni mahdollisimman paljon, mutta tämä ei toteutunut. Myös lähteiden karsiminen re-

levanteimmasta ei-relevanttiin oli osa oppimisprosessia.  

 

Työn tekeminen on opettanut paljon vastuullisuudesta ja siitä viestimisestä. Keinoja vies-

tintään on monia. Vastuullisuuden merkitys asiakkaalle poikkeaa hieman omasta mielen-

kiinnosta aihetta kohtaan. Tulevaisuuden työuraa miettiessä, on hyvä tiedostaa mikä asi-

akkaita vastuullisuudessa kiinnostaa ja varsinkin, miten siitä voi mielekkäästi viestiä yrityk-

sen kanavissa.  Osana prosessia ollut alkuperäinen aikataulutus ja sen täydellinen epäon-

nistuminen on opettanut paljon myös ajanhallinnasta ja siihen liittyvistä, myös yllättävistä, 

tapahtumista. Vaikka kaikki riskit olisi otettu huomioon, jotain yllättävää voi silti tapahtua. 
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Näidenkin yllättävien tapahtumien varalla olisi hyvä siis tehdä varasuunnitelma, jotta pys-

tyy toimimaan sovitusti. 

 

Yhtenä oppimisalueena oli myös avun pyytäminen. Kun ymmärsin, ettei työ etene ja etten 

pärjää työn kanssa, oli yllättävää, kuinka vaikeaa apua oli pyytää. Kuitenkin heti, kun vas-

toinkäymisistä kertoi, oli apua ja tukea saatavilla. Uskon, että tämä kasvattaa myös työelä-

mään paljon, ja tiukan tilanteen edessä kynnys pyytää apua on pienempi. Ja että tukea 

kannattaa pyytää ajoissa, eikä vasta sitten kun alkaa olemaan liian myöhäistä. Työ ei olisi 

valmistunut ilman ohjaajan tukea.  
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