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Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, miten kohdeyrityksen vastuullisuusstrategiassa 
linjattuja asioita voidaan viestiä asiakkaille sekä muille yrityksen sisäisille ja ulkoisille 
sidosryhmille. Toimeksiantajan vastuullisuusstrategia päivitettiin vuonna 2021 ja yritys 
toteuttaa strategiaa järjestelmällisesti ja on jo saavuttanut monia strategisia tavoitteitaan. Jo 
saavutetuista tavoitteista ei kuitenkaan viestitä asiakkaille ja muille sidosryhmille 
suunnitelmallisesti ja tutkimuksen tavoitteena onkin tuottaa konkreettisia kehitysehdotuksia, 
joiden avulla yritys onnistuu vastuullisuusviestinnässä ja saa vastuullisuusstrategiasta 
liiketoiminnan kannalta positiivisen hyödyn. 

Tutkimuksen tietoperustassa käsitellään yritysvastuuta erityisesti strategian ja viestinnän 
kautta. Lisäksi käsitellään vastuullista tuotesuunnittelua, asiakasviestintää ja konkreettisia 
viestintäkeinoja sekä vastuullisuusviestinnän vaikutusta asiakaskokemukseen ja yrityksen 
arvonmuodostukseen. Tietoperustaa tukee tutkimus, jossa käsitellään suomalaisten odotuksia 
ravintolan vastuullisuudelta ja sekundääriset lähteet, kuten blogit, konkreettisen 
vastuullisuusviestintäkeinojen kartoittamiseksi. 

Työ rajattiin koskemaan yrityksen Helsinki-Vantaan lentoasemalla sijaitsevaa 
lippulaivakahvilaa, sillä sen brändi on yritykselle liiketoiminnan kannalta tärkeä. Tutkimuksen 
tulosten toivottiin kuitenkin olevan sovellettavia myös yrityksen muissa toimipisteissä.  
Tutkimus toteutettiin toimintatutkimuksena syyskuun 2022 ja lokakuun 2023 välisenä aikana.  

Menetelmäosuudessa toteutettiin havainnointiin perustuva benchmarking, jonka avulla 
kartoitettiin vastuullisuusviestinnän keinoja kilpailevissa yrityksissä ja yleisesti toimintakentällä 
yhteensä kymmenessä toimipisteessä. Benchmarkingin jälkeen toteutettiin ideointiin perustuva 
fasilitointityöpaja, johon osallistettiin kohdeyrityksen henkilöstöä. Ideointi aloitettiin 
jäänmurtajalla, jonka jälkeen toteutettiin ideointikierros pareittain. Ideointikierroksen jälkeen 
tärkeimmät huomiot ja ideat merkittiin tarroilla ja lopuksi käytiin yhteenvetokeskustelu, jossa 
käsiteltiin myös benchmarking-tuloksia. Työpajaan osallistui kahdeksan henkilöä yrityksen 
kaupallisesta tiimistä ja operaatioista. 

Tutkimuksessa selvisi, että viestinnän tulee olla ymmärrettävää, kokonaisvaltaista ja selkeää 
ja tuotetut konkreettisen kehitysehdotukset pohjattiin tähän. Lisäksi todettiin, että 
henkilökunnalla on merkittävä rooli vastuullisuusviestinnän onnistumisessa. Johtopäätöksissä 
käsiteltiin mitä asioita vastuullisuudesta tulisi viestiä ja miksi, miten vastuullisuusstrategiasta 
voidaan viestiä asiakkaille ja mitä viestinnän keinoja vastuullisuusstrategiaviestinnässä 
voidaan jatkossa käyttää. Johtopäätöksenä esitettiin myös, millaista hyötyä yritys voi 
vastuullisuusstrategiaviestinnällä saavuttaa. Toimeksiantajayritys koko tutkimuksen tulokset 
hyödyllisinä ja aikoo käyttää kehitysehdotuksia valitusti seuraavan vuoden markkinointi- ja 
viestintäsuunnitelmissaan. 
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1 Johdanto 

 
Helsinki-Vantaan lentoasemalla juhlittiin 5. lokakuuta 2023 Finavian historiallisen, kymmenen vuotta 

kestäneen kehitysohjelman 2013–2023 valmistumista. Kehitysohjelman myötä Helsinki-Vantaan 

lentoasema, Suomen käyntikortti maailmalle, on moderni ja toimiva sekä kasvun ja edelläkävijyyden 

mahdollistava toimipaikka suomalaiselle matkailulle ja elinkeinoelämälle. Helsinki-Vantaan 

lentoasema on nyt valmis palvelemaan 30 miljoonaa matkustajaa vuodessa. (Finavia 2023.) 

Kehitysohjelma massiivisine rakennushankkeineen sisälsi lisäksi asiakaskokemuksen ja ilmasto- ja 

ympäristöasioiden huomioinnin ja sillä oli merkittävä vaikutus siihen, että Helsinki-Vantaan 

lentoasema oli jo vuonna 2017 hiilineutraali. Aiemmin tänä vuonna Helsinki-Vantaa palkittiin 

kokoluokassaan Euroopan parhaan lentoaseman tunnustuksella perusteina muun muassa 

vastuullisuustyö, operatiivinen tehokkuus, innovaatiot ja pandemiasta palautuminen. (Finavia 2023.) 

 

Lentoliikenne alkoi toipua koronapandemiasta kesällä 2022, kun matkustusrajoitukset purettiin, mutta 

Venäjän hyökkäyssota Ukrainaan muutti Finavian strategista asemaa, kun Venäjän ilmatila suljettiin. 

Toimintaa on mukautettu vallitsevan tilanteen mukaan ja lentoasemilla on huolehdittu hyvästä 

palveluntasosta, sujuvasta lentomatkustamisesta ja vastuullisuudesta. (Finavia 2022, 8–9.) Finavia 

laatikin vuonna 2022 uuden vastuullisuusohjelman ”Kohti kestävää matkailua”, jonka kärkiteemoja 

ovat hyvinvoivat ihmiset, kestävä lentoliikenne ja hyvä hallinto ja talous (Finavia 2022, 26). 

Vastuullisuustyöhön panostaminen näkyy myös matkustajille esimerkiksi lentoasemalla käytetyn 

suomalaisen muotoilun ja arkkitehtuurin ja vastuullisten toimijoiden tuottamien palveluiden 

muodossa, sillä uusien liikkeiden listalta löytyy esimerkiksi ekotuotteiden myymäläketju Ruohonjuuri, 

kotimaisuutta edustava Marimekko ja maailman ensimmäinen lentoasemalla sijaitseva second hand -

konseptiliike Relove, joka yhdistää second hand -vaatteet ja kahvilan (Finavia 2023). 

 
Opinnäytetyön tutkimuksen kohde, SSP Finlandin operoima kahvila, sijaitsee tämän uudistetun 

lentoaseman paraatipaikalla, ensimmäisenä ravintolapalveluna uudistetun turvatarkastuksen jälkeen. 

Tutkimuksen kohde on SSP Finlandin lippulaivatoimipiste, joka henkii suomalaisia perinteitä ja 

luontoa. Kahvilasta saa ostettua mukaansa esimerkiksi samana aamuna lentoasemalla käsin leivotun 

korvapuustin ja kupin juuri keitettyä vastuullista kahvia, mutta asiakkaalle tuotteiden alkuperä jää 

epäselväksi. Tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittää, miten SSP:n vastuullisuusstrategiassa 

linjaamat ja jo toimeenpannut asiat voidaan viestiä asiakkaille ja sitä kautta myös muille 

sidosryhmille. Tavoitteena pitkällä tähtäimellä on parantaa yrityksen kilpailukykyä ja mainetta 

uudistetulla lentoasemalla tuomalla vastuullisuusteot ja -tavoitteet näkyviksi. 

 

Maapallon ekologinen kestävyyskriisi vaikuttaa jokaiseen ihmiseen nyt ja tulevaisuudessa ja Sitra 

onkin listannut yhdeksi megatrendiksi luonnon katonkyvyn murenemisen. Monimuotoinen luonto 

takaa hyvinvointia ja talouskasvua, mutta monet maapallon kantokyvyn rajat on jo ylitetty ja tilanne 

vaatii radikaaleja toimia niin valtioilta, yrityksiltä, yhteisöiltä kuin väestöltä. Muutos kohti 

vastuullisempaa kuluttamista koskee kaikkia ja muutos on jo käynnissä: kiertotalous valtavirtaistuu, 
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kuluttaminen vähenee, liikenne sähköistyy ja kasvipohjainen ruokavalio yleistyy. Esimerkiksi 

kasviperäisten proteiinien tarjonta ja kysyntä on lisääntynyt samalla kun punaisen lihan kulutus on jo 

kääntynyt laskuun. (Dufva & Rekola 2023.) 

 

Ravintola-alalla onkin huomattu, että asiakkaiden valistuneisuus vastuullisuuden ja 

ympäristöystävällisyyden osalta on kasvanut ja asiakkaiden omat arvot vaikuttavat myös ravintolan 

valintaan. Ravintoloiden asiakkaille ruoan maku on kuitenkin tärkein ja yrityksen on hyvä muistaa, 

että ravintoloista haetaan elämyksiä, ei saarnaamista. Ravintolan tulisi keskittyä tarjoamaan 

vastuullista ja herkullista ruokaa, jolloin ruoka jo itsessään viestii vastuullisuudesta ja saattaa 

muodostua syyksi, jonka takia asiakas palaa ravintolaan uudelleen. Vastuullisuusteot kannattaa 

viestiä suunnitellusti ja hyödyntää ne kilpailuvalttina. (Lehtinen 2022.) 

 

Asiakkaiden on tutkittu sitoutuvan yritykseen, kun hänen arvonsa kohtaavat yrityksen yritysvastuun 

standardit ja asiakkaan sitoutuminen edistääkin luonnollisesti yrityksen taloudellista menestymistä. 

Asiakkaat kokevat vastuullisiin toimiin osallistuvan yrityksen luotettavana, mutta pelkkä luotettavuus 

ja asiakkaan sitoutuminen tiettyyn yritykseen, ei aina johda rahankäyttöön yrityksen hyväksi. (Kespro 

2023, 4.) Kuitenkin yli puolet suomalaisista olisi valmis maksamaan hieman enemmän 

vastuullisuudesta ja erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa on havaittu olevan yhteys 

maksuhalukkuuden ja yrityksen vastuullisuuden välillä (Kespro 2021, 12; Kespro 2023, 4). 

 

Tässä tutkimuksessa keskitytään siihen, millä keinoilla vastuullisuusstrategiasta saadaan viestittyä 

asiakkaille ja muille sidosryhmille. Tutkimuksen välillisenä tarkoituksena on viestinnän avulla 

parantaa yrityksen kilpailukykyä ja asiakaskokemusta ja lisäksi vastuullisuusviestinnällä toivotaan 

olevan positiivinen vaikutus asiakkaiden hinta-laatumielikuvaan. Tutkimuksessa on tarkoitus tuottaa 

konkreettisia kehitysehdotuksia viestinnän parantamiseksi. 

 

Tässä raportissa kuvataan ensin tutkimusta ja sen tavoitteita ja ajankohtaisuutta sekä esitellään 

kohdeyritys ja sen vastuullisuusstrategiaa. Luku 3 Vastuullisuusstrategiasta konkreettiseen 

asiakasviestintään koostuu teoreettisesta viitekehyksestä pitäen sisällään tärkeimpien käsitteiden 

määrittämisen. Toimintatutkimus tutkimusmenetelmineen kuvataan luvussa 4 Toimintatutkimuksen 

kuvaus ja toteutus ja menetelmien tulokset käsitellään luvussa 5 Tulokset. Luvussa 6 Johtopäätökset 

kerrotaan tutkimuksen johtopäätökset, kehitysehdotukset ja tehdään yhteenveto tutkimuksen 

sisällöstä ja tutkimusprosessista kokonaisuutena. 

  



6 
 

 
2 Tutkimuksen kuvaus 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia, miten yrityksen vastuullisuusstrategiassa linjattuja asioita 

voidaan viestiä asiakkaille. Opinnäytetyössä on tarkoitus tehdä tutkimus siitä, miten 

vastuullisuusstrategia viestitään yrityksen sisäisille ja ulkoisille sidosryhmille Suomessa, jotta yhtiö 

saa vastuullisuusstrategiasta liiketoiminnan kannalta positiivisen hyödyn. Tavoitteena on, että 

lopputuotoksena syntyy konkreettisia kehitysehdotuksia, joita voidaan käyttää pohjana 

vastuullisuusviestinnälle ja viestintäsuunnitelmalle. Toimintatutkimukseen halutaan lisäksi osallistaa 

yrityksen valittua henkilöstöä, jotta heitä saadaan sitoutettua vastuullisuusstrategiaan ja sen 

näkymiseen asiakasrajapinnassa. 

 

Tutkimusta ohjaa kolme tutkimuskysymystä: 

• Mitä asioita vastuullisuusstrategiasta halutaan viestiä ja miksi? 

• Miten vastuullisuusstrategia viestitään sidosryhmille? 

• Mitä asiakas- tai sidosryhmäviestinnän keinoja vastuullisuusstrategiasta viestimiseen 

käytetään jatkossa? 

 

Tutkimus on ajankohtainen juuri nyt, sillä yrityksen päivitetty vastuullisuusstrategia on ollut jo hetken 

aikaa käytössä ja siinä asetettuja tavoitteita on jo ehditty saavuttaa. Yrityksessä on kuitenkin 

havahduttu huomaamaan, että viestintä toiminnasta on vielä puutteellista ja vaatisi kehittämistä. 

Samaan aikaan asiakkaiden, muiden sidosryhmien ja henkilöstön kiinnostus vastuullisuutta kohtaan 

kasvaa ja myös yrityksen toimintaympäristössä vastuullisuutta painotetaan entistä enemmän. 

Vastuullisuudella uskotaan olevan positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen ja asiakkaiden hinta-

laatumielikuvaan perinteisesti kalliina pidetyllä lentoasemalla. 

 

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä määritetään lyhyesti yritysvastuun käsite. Lisäksi 

paneudutaan vastuulliseen tuotesuunnitteluun ja vastuullisuusstrategiaan. Viestinnän osalta 

käsitellään vastuullisuusviestintää, strategista viestintää ja asiakasviestinnän keinoja, joita 

täydennetään melko konkreettisillakin esimerkeillä. 

 

2.1 Kohdeyrityksen esittely 
 

Tutkimuksen kohteena on ravintola-alan yritys SSP Finland, joka tarjoaa ruoka- ja juomaelämyksiä 

matkustusympäristöissä. Yritys on osa kansainvälistä SSP Groupia, jolla on toimintaa 36 eri maassa 

ja jonka palveluksessa on yli 23 000 työntekijää. Suomessa SSP Finland operoi lentoasemilla 

Helsinki-Vantaalla, Turussa, Oulussa ja Rovaniemellä sekä Helsingin keskustassa Kampissa, 

Kirjatalossa ja Mall of Triplassa noin 200 työntekijän voimin. SSP Finlandin brändiportfolioon kuuluu 

sekä kansainvälisiä että SSP:n omia brändejä, joita operoimalla pyritään vastaamaan matkustavien 
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asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin. SSP Finland operoi kansainvälisistä brändeistä muun muassa 

Starbucks-kahviloita ja Ajisen Ramen -ravintolaa ja SSP:n omista brändeistä Upper Crust-kahvilaa ja 

Suomessa luotuja konsepteja kuten Moomin Coffee -kahvilaa ja Oak Barrel -pubia. SSP Finlandin 

visio on tarjota asiakkaiden odotukset ylittävä palvelukokemus ja olla paras osa asiakkaan matkaa.  

(SSP Finland 2023.) 

 

Opinnäytetyö on rajattu SSP Finlandin omaan konseptiin Kaffet Helsinki -kahvilaan, josta käytetään 

jatkossa nimitystä Kahvila. SSP:n verkkosivustolla (2023) Kahvila esitellään tunnelmallisena 

taukopaikkana, joka sijaitsee lentoaseman parhaalla paikalla, heti turvatarkastusta vastapäätä. 

Kahvilan suunnittelun perustana ja inspiraationa on käytetty suomalaisia perinteitä, käsityötä ja 

luontoa. Tuotevalikoima kiteytyy ajatukseen kupista parasta, suomalaista kahvia nautittuna oman 

leipomon, tuoreen korvapuustin kera. Lisäksi tarjolla on itse leivottuja ja täytettyjä leipiä, runsaita 

salaatteja ja oman leipomon leivonnaisvalikoima. 

 

Kahvila on SSP Finlandin oma konsepti ja siten kahvilan tuotevalikoima ja sen viestiminen asiakkaille 

on täysin SSP:n kaupallisen tiimin operoitavissa. Kahvila valittiin kohdeyrityksen toimipisteistä 

tutkimuskohteeksi siksi, että siellä vastuullisuusohjelmaa voidaan jalkauttaa ilman, että ulkoiset 

brändiohjeistukset tai säännöt rajoittavat toimintaa. Lisäksi Kahvilalla on jo yksi sisarkahvila Kaffet 

Bakery, joten brändi on tärkeä yritykselle. Brändi onkin yrityksen lippulaivatoimipiste ja keskittymällä 

siihen voidaan saada irti paras mahdollinen strateginen hyöty. Jatkossa opinnäytetyön tuloksia 

voidaan hyödyntää, jalostaa ja soveltaa myös muissa yrityksen toimipisteissä. 

 

Kahvila sijaitsee lentoaseman lähtöporttialueella avoimessa tilassa eikä sillä ole ulkoseiniä tai ovea. 

Palvelutiskillä on suuri lasikko kylmänä säilyville tuotteille ja oma lasikko leipomon tuotteille. Lisäksi 

tuotteita on sijoitettu juomavitriiniin palvelulinjaston varrelle sekä Kahvilan sivustalle isoon 

kylmäkaappiin, josta myydään juomia, välipaloja ja pakattuja leipiä ja salaatteja. Kahvipiste sijaitsee 

Kahvilan takaosassa kassojen jälkeen. Kahvilan etuosassa on kaksi suurta digitaalista näyttöä 

mainontaa varten ja kassojen takana pienemmät näytöt juomamenuille. Palvelualueen toisella 

reunalla sijaitsevat kahvilan asiakaspaikat. 

 

2.2 Vastuullisuusstrategia ja vastuullisuuden nykytila 
 

SSP Group julkaisi uuden vastuullisuusstrategian vuonna 2021. Strategia on linjassa YK:n kestävän 

kehityksen tavoitteiden kanssa ja tavoitteena onkin yrityksenä tehdä oma osa toimista, jotta vuoden 

2030 globaalit prioriteetit saavutetaan. SSP:lla keskitytään siihen, miten vastuullisuusstrategian 

linjauksilla voidaan saada aikaan muutosta niin, että samalla tarjotaan asiakkaille hyvänmakuista, 

ravitsevaa ja kestävää ruokaa ja juomaa. (SSP 2023.) 

 

SSP:n vastuullisuusohjelma on jaettu kolmeen osaan, joita ovat työntekijöistä ja yhteisöistä 

huolehtiminen, asiakkaiden vastuullisesti palveleminen ja ympäristön suojeleminen. Kaikki osat ovat 
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riippuvaisia toisistaan ja kullekin osalle on selkeät sitoumukset ja mitattavat tavoitteet. SSP:n 

vastuullisuusohjelmaan on koottu ne tekijät, jotka ovat merkittävimpiä yrityksen liiketoiminnalle ja 

sidosryhmille nykyhetkessä ja tulevaisuudessa ja joissa yritys kokee voivansa vaikuttaa eniten. (SSP 

Finland 2023.) 

 

Strategian linjauksiin kuuluu työntekijöistä ja yhteisöistä huolehtimisen osalta, että yritys sitoutuu 

esimerkiksi tekemään vuosittaisen henkilöstötyytyväisyyskyselyn ja julkaisemaan tulokset. Lisäksi 

sitoudutaan varmistamaan turvallinen työyhteisö henkisesti, fyysisesti ja taloudellisesti. Vuoteen 2025 

mennessä tehdään yhteistyösopimus tai -sopimuksia nälänhätää vastaan toimivien 

hyväntekeväisyysjärjestöjen ja paikallisten järjestöjen kanssa sekä varmistetaan että yrityksen 

ylemmissä johtotehtävissä työskentelevistä vähintään 33 % on naisia. (SSP 2023.) 

 

Vastuullisesta asiakkaiden palvelemisesta strategiaan on kirjattu esimerkiksi, että vuoteen 2025 

mennessä kaikki tarjottu kahvi, tee ja kala ovat vastuullisesti tuotettua ja sertifioitua, kaikki käytetty 

kananmuna on häkkivapaata, vähintään 30 % tarjotuista tuotteista on kasviperäisiä ja kaikista 

toimipisteistä on saatavilla kasviperäinen maito vaihtoehtona lehmänmaidolle. Lisäksi jatketaan 

terveellisten ruoka- ja juomatuotteiden tarjoamista ja esittelyä omissa brändeissä ja lisätään 

hyvinvointibrändivalikoimaa keskeisillä toiminta-alueilla. Yritys on myös linjannut jatkavansa työtä 

varmistaakseen, ettei omien brändien tuotevalikoimasta löydy palmuöljyä sisältäviä tuotteita tai että 

käytetty palmuöljy on RSPO-sertifioitua. (SSP 2023.) 

 
Ympäristön suojelemiseksi yritys on linjannut, että vuoteen 2040 mennessä koko toiminnan 

arvoketjun päästöt olisivat vapaita hiilidioksidista. Vuoteen 2025 mennessä halutaan poistaa kaikki 

tarpeeton muovi omien brändien pakkauksista ja korvata kaikki pakkaukset kierrätettävillä, 

uudelleenkäytettävillä tai kompostoitavilla pakkauksilla. Lisäksi vuoteen 2025 mennessä 

vähennetään ruokahävikkiä minimoimalla ja ehkäisemällä sitä sekä uudelleenkäyttämällä, 

kierrättämällä ja hyödyntämällä hävikkiuhan alla olevia tuotteita. (SSP 2023.) 

 

Tällä hetkellä SSP Finlandilla on saavutettu jo monet yllä luetelluista tavoitteista esimerkiksi 

vastuullisen asiakaspalvelun osalta ja jatkuvaa työtä tehdään ympäristön suojeluun liittyvien 

tavoitteiden saavuttamiseksi. Tuotteiden raaka-aineiden osalta ollaan jo pitkälti tavoitteissa, mutta 

vastuullisuustavoitteet tai saavutetut toimet eivät välity asiakkaille. Esimerkiksi kaikki käytetty kala on 

sertifioitua ja tuotteita pakataan vastuullisuusstrategiassa linjattuihin pakkauksiin, mutta niistä ei 

kommunikoida asiakkaille selvästi. Hävikinvastaista ja -ehkäisevää työtä on tehty jo pitkään ja 

yrityksellä on käytössä esimerkiksi ruoan hävikkimyyntiä itse organisoituna ja ResQ-appin kautta, 

minkä lisäksi esimerkiksi hävikkiuhan alla olevista croissanteista tuunataan myyntiin 

mantelicroissanteja myyntiajan pidentämiseksi. 

 

SSP Groupin vastuullisuusstrategisten tavoitteiden lisäksi SSP Finland keskittyy tarjoamaan 

asiakkailleen lähellä valmistettua ruokaa kotimaisista raaka-aineista. Vuonna 2022 yritys perusti 

lentoasemalle leipomon, jossa leivotaan kahviloissa myytäviä leivonnaisia, kuten pullia ja kakkuja. 
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Lisäksi leivotaan leipää myyntituotteeksi ja kahviloissa myytäviin avoleipiin leipäpohjaksi. Kahvilan 

leivät, salaatit ja välipalat valmistetaan pääkeittiöllä lentoasemalla ja ne ovatkin aina tuoreita ja lähellä 

valmistettuja. 

 

Vastuullisesta toiminnasta viestitään jonkin verran. Esimerkiksi kolmioleipien pakkaukset on 

brändätty niin, että asiakas voi lukea niiden olevan oman pääkeittiön valmistamia ja take away -

leivonnaispussiin on painettu oman leipomon tarina. Kahvitermokset on brändätty niin, että asiakas 

näkee, mitä kahvilaatua missäkin termoksessa on ja niihin on painettu vastuullisuussymbolit. 

 

Lisäksi yrityksellä on käytössä Groupin yhteinen Better Choice -konsepti, jonka alle kuuluvat tuotteet 

tuovat hyvää niin asiakkaille kuin maapallolle. Konseptiin kuuluu esimerkiksi kasvistuotteita. 

Konseptilla on vihreä visuaalinen ilme, jonka avulla autetaan asiakasta tunnistamaan konseptiin 

kuuluvat tuotteet. Yrityksessä on tunnistettu, että terveellisyys ja hyvät valinnat tarkoittavat eri asiaa 

eri ihmisille ja konseptia voikin hyödyntää eri maissa tarpeen mukaan ja valitsemalla siihen tarpeen 

mukaan esimerkiksi kasvis- tai täysjyvätuotteita, vähäkalorisia tuotteita tai sokerittomia välipaloja. 

Konseptin viestiä voi muuntaa yrityksen käyttötarpeisiin sopivaksi maakohtaisesti. 
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3 Vastuullisuusstrategiasta konkreettiseen asiakasviestintään 

 
Tässä luvussa määritetään tutkimuksen kannalta keskeisimmät käsitteet kuten yritysvastuu, 

vastuullisuus, vastuullisuusstrategia ja vastuullisuusviestintä. Lisäksi kuvataan esimerkiksi 

vastuullista tuotesuunnitteluprosessia ja vastuullisuutta osana yrityksen arvonmuodostumista. 

Teoriaa täydentävät ammattijulkaisuista poimitut asiakasviestinnän keinot käytännössä sekä Kespron 

tutkimukset asiakkaiden vastuullisuusodotuksista. 

 

3.1 Yritysvastuu kokonaisuutena 
 

Yritysvastuusta voidaan puhua, kun yrityksen liiketoiminta ylittää kansalliset lait ja määräykset. 

Yritysvastuu rakentuu yrityksen toimintatapoja ja päätöksentekoa ohjaavien arvojen ja yrityskulttuurin 

päälle. Yritysvastuu taas koostuu kolmesta eri osa-alueesta: taloudellisesta ja sosiaalisesta 

vastuullisuudesta sekä ympäristövastuusta. Yrityksen kannattavuus, kilpailukyky ja tehokkuus 

kuuluvat taloudelliseen vastuullisuuteen. Taloudellinen vastuu luo yritykselle edellytykset toimia 

kannattavasti myös tulevaisuudessa ja siten myös pohjan ympäristö- ja sosiaaliselle vastuulle. 

Ympäristövastuun perusajatus on käyttää luonnonvaroja kestävästi ja edistää niiden kestävää 

käyttöä sekä estää ympäristön pilaantuminen. Konkreettisesti ympäristövastuu näkyy energia- ja 

materiaalitehokkuutena, hävikin minimoimisena ja ilmastonmuutoksen torjumisena. Sosiaalisesti 

vastuullinen yritys taas huolehtii sidosryhmiensä hyvinvoinnista ja siihen liittyvät esimerkiksi 

työhyvinvointi, asiakaspalvelu ja tuoteturvallisuus.  (Liappis, Pentikäinen ja Vanhala 2019, 8–9.) 

 

Yritysvastuu viimeistellään sidosryhmäyhteistyöllä ja vastuutyöstä viestimällä. Viimeistelyä tarvitaan 

vastuun konkretisoimiseksi. Yritys itse määrittää omat sidosryhmänsä, mutta niitä voivat olla 

esimerkiksi erilaiset yksilöt, ryhmät tai organisaatiot, kuten yrityksen henkilöstö ja asiakkaat. 

Yrityksen tulee tunnistaa tärkeimmät sidosryhmänsä ja ymmärtää heidän tarpeensa ja odotuksensa 

sekä kommunikoida niistä heidän kanssaan. Viestinnällä on merkittävä vaikutus yritysvastuun 

jalkauttamisessa. Ulkoiset sidosryhmät eivät tunnista yrityksen vastuullisia tekoja, tuotteita ja 

palveluita ilman niistä viestimistä. Näin ollen viestinnällä on suora vaikutus yrityksen kilpailukykyyn. 

Onnistunut yritysvastuuviestintä rakentuu aitojen vastuutekojen varaan ja ilman viestintää 

yritysvastuun hyöty jää strategisella tasolla pieneksi. (Liappis ym. 2019, 9–10.) 

 

Yritysvastuusta puhuttaessa on olennaista liittää eri osa-alueet yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi. 

Vastuullisuuden osa-alueet linkittyvät usein toisiinsa ja esimerkiksi kemikaalien käsittely kuuluu sekä 

ympäristövastuun että sosiaalisen vastuun alle. Yritysten on ymmärrettävä vastuullisuuden osa-

alueiden keskinäis- ja riippuvaisuussuhde sekä pitkän tähtäimen arvojärjestys voidakseen oikeasti 

vaikuttaa esimerkiksi ilmastonmuutokseen.  (Liappis ym. 2019, 11–12.) 
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3.2 Yritysvastuu osana liiketoimintastrategiaa ja arvonmuodostusta 
 

Yritysvastuuta ja kestävää liiketoimintaa ei aina nähdä erillisinä käsitteinä vaan ne nivoutuvat 

kokonaisuudeksi, joka muodostaa liiketoimintastrategian. Yritys voi esimerkiksi noudattaa 

erottautumisen strategiaa, kun se haluaa erottautua kilpailijoistaan tai muista saman markkina-alan 

yrityksistä. Strategia keskittyy tällöin megatrendien ympärille ja huomio suunnataan kestävää 

kehitystä edistävien uusien mahdollisuuksien kartoittamiseen.  Uusia liiketoimintamahdollisuuksia 

voidaan tunnistaa ja löytää esimerkiksi omista palvelu- tai tuotevalikoimista ja niillä voidaan vastata 

maailmanlaajuisiin haasteisiin, kuten ilmastonmuutokseen.  (Hellström & Parkkonen 2022, 22.)  

 

Riskien hallinnan strategiaa käyttävä yritys taas tarkastelee vastuullisuutta riskien kautta. Esimerkiksi 

tuotantoketjujen riskejä arvioidaan ympäristön ja yhteiskunnan kautta. Vastuullisuusvaatimukset 

määritetään lähtökohtaisesti yrityksen ulkopuolelta, jolloin yrityksen saama kilpailuetu syntyy, kun 

vastuullisesta ja kestävästä toiminnasta viestitään ja yrityksen mainetta rakennetaan sen pohjalta. 

(Hellström & Parkkonen 2022, 22.)  Vaikka yritykset ymmärtävätkin vastuullisen toiminnan 

merkityksen liiketoiminnalleen, ne kamppailevat silti kestävän organisaation suunnittelun 

periaatteiden ymmärtämisen ja toteuttamisen kanssa omilla toimialoillaan ja toimitusketjuissaan 

(Gutterman 2021, 28). 

 

Yritysvastuu ja sen noudattaminen ei ole valmis kokonaisuus, jonka voisi liittää strategiaan, 

johtamiseen ja viestintään, vaan se vaatii yritykseltä jatkuvia toimia. Yritysvastuulle on tyypillistä, että 

painopisteet muuttuvat sidosryhmien odotusten ja toiveiden mukaan. Myös lait ja muut vastuullisuutta 

koskevat säännöt muuttuvat. Tämä vaatii yrityksen johdolta aktiivista seurantaa lainsäädännön, 

julkisen keskustelun ja sidosryhmien odotuksien osalta. (Liappis ym. 2019, 11–12.) 

 

Toimintaympäristön muuttuessa myös vastuullisuusvaatimukset muuttuvat ja trendejä onkin tarpeen 

ennakoida. Uusia vastuullisuusvaatimuksia syntyy, kun nykyiset vaatimukset arkipäiväistyvät ja 

muuttuvat oletusarvoisiksi. Huomio kiinnittyy yhä enemmän uusiin vastuullisuusvaatimuksiin ja 

yrityksen tuleekin kiinnittää tarkasti huomiota tulevaisuuden kehityskulkuun ja suhtautua avoimin 

mielin uusiin vastuullisuusvaatimuksiin ja niiden toteuttamiseen. (Hellström & Parkkonen 2022, 40.)  

 

Organisaation toiminnan suunnittelun ja vastuullisuuden yhteensovittaminen tulee aloittaa strategian 

kehittämisestä ja toiminnan tavoitteiden ja prioriteettien määrittämisestä. Kaikkien 

liiketoimintayksiköiden pitää toimia yhteisen strategisen päämäärän eteen, johon myös 

vastuullisuusstrategia tulee olla liitettynä yrityksen arvojen ja kulttuurin kanssa samassa linjassa. 

Vastuullisuus tuleekin sisällyttää yrityksen kaikkeen tekemiseen poikkitoimisten tiimien, selkeiden 

tavoitteiden ja keskeisten suoritusindikaattoreiden avulla. (Gutterman 2021, 29.) 

 

Guttermanin (2021, 73) mukaan vastuullinen johtaja keskittyy muutosten aikaansaamiseen ja se 

edellyttää pitkän aikavälin näkemystä päätöksenteossa. Vastuullisuusteoilla lisätään systemaattisesti 

arvoa asiakkaille, kehitetään uskollista ja sitoutunutta henkilöstöä, tuotetaan laadukkaita tuotteita ja 
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palveluita ja luodaan eettiset arvot ja standardit organisaatiolle sekä huomioidaan eettisyys 

päätöksenteossa ja käyttäytymisessä. Pitkän aikavälin tavoitteisiin keskittyvällä vastuullisella 

johtajuudella on Guttermanin (2021, 73) mukaan todennäköisempää saavuttaa parempi 

liiketoiminnan suorituskyky kuin lyhyen aikavälin taloudellisiin mittareihin perustuvalla johtajuudella.  

 

Vastuullisuus luo myönteistä vaikutusta kilpailuetuun ja luo yritykselle arvoa sitä kautta. 

Vastuullisuuden liittäminen strategiaan kertoo sen tärkeyden tunnistamisesta ja siten antaa yritykselle 

mahdollisuuden parantaa kilpailukykyään, arvoaan ja ympäristöä samanaikaisesti. Vastuullisuuteen 

panostamalla yritys voi vahvistaa brändimielikuvaansa, lisätä hinnoitteluvoimaa eli nostaa tuotteen 

hintaa pelkäämättä kysynnän laskevan, lisätä operatiivista tehokkuutta ja henkilöstön motivaatiota, 

hyödyntää resursseja tehokkaammin, parantaa asiakasuskollisuutta, avata ovia uusille markkinoille ja 

lisätä uusia, potentiaalisia tulonlähteitä. (Streimikiene, Navikaite & Varanavicius 2016, 20–22.) 

Vastuullisuudella voidaan saavuttaa houkutteleva työnantajamielikuva, sillä myös henkilöstöä 

kiinnostaa entistä enemmän työpaikan arvopohja ja vastuullisesti toimiva yritys työllistää 

todennäköisesti tulevaisuudessa myös alan parhaat tekijät (Kuuluvainen, Päällysaho, Rajala, Risu, 

Turunen & Vitikka 2021, 7). 

 

3.3 Vastuullinen tuotesuunnittelu 
 

Liappis tutkimusryhmineen (2019, 101) määrittää yrityksen ympäristövastuun alkavaksi siitä, kun 

yritys on saavuttanut lain vaatiman minimitason ja toimii luonnonvaroja kestävästi käyttäen.  Tällöin 

yritys suorittaa vapaaehtoisesti toimia ympäristönsuojelemiseksi, ympäristön pilaantumisen 

ennaltaehkäisemiseksi ja luonnon kestävän käytön edistämiseksi. Yritysten merkitys 

ympäristövastuun näkökulmasta on suuri, sillä yritykset voivat toiminnallaan ohjata kulutusta 

nopeastikin kestävämpään suuntaan tarjoamalla kuluttajille ja toisille yrityksille kestävämpiä tuotteita 

ja palveluita. 

 

Ympäristövastuu ulottuu koskemaan tuotteen tai palvelun koko elinkaarta ja huomioon on otettava 

sekä välilliset että välittömät vaikutukset. Jotta yritys voi olla uskottava ympäristötoimija, tulee sen 

tarkastella tuotteen tai palvelun koko elinkaari ja sen ympäristövaikutukset. Tuotekohtaisessa 

ympäristöjohtamisessa on olennaista tarkastaa koko tuotteen elinkaari alkutuotannosta 

loppukäsittelyyn asti. Elinkaariajattelulla yritys poistaa mahdollisuuden siihen, että jokin merkittävää 

ympäristökuormitusta aiheuttava vaihe jäisi huomioimatta. Lisäksi elinkaariajattelun avulla pystytään 

arvioimaan tuotteen tai palvelun kriittiset kohdat, joissa ympäristövaikutuksia syntyy eniten ja tiedon 

avulla tuotetta tai palvelua voidaan muokata vastuullisemmaksi. Elinkaariajattelun haasteena on se, 

että usein yritys on vain pieni osa suurempaa ketjua ja esimerkiksi tuotteen elinkaari ei siten ole 

yrityksen hallinnassa. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa alihankkijoihin ja yhteistyökumppaneihin sen 

sijaan, että luopuisi täysin elinkaariajattelusta. (Liappis ym. 2019, 101–102.) 

 

Design for Sustainability -käsite eli DfS auttaa tarkastelemaan tuotesuunnittelua sekä 
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ympäristövastuun että sosiaalisen vastuun näkökulmasta. Käsitteenä DfS voidaan yhdistää sekä 

ecodesigniin että Design for Environment -käsitteisiin, jotka molemmat tarkoittavat suunniteltua 

tuotekehitysprosessia, jossa pyritään vähentämään tuotteen ympäristövaikutukset minimiin niin 

valmistuksen, käytön kuin käytöstä poistamisen ajalta. Suunnitteluvaihe tunnistetaankin kriittiseksi 

tuotteiden vastuullisuuden kannalta, sillä vaikutusmahdollisuudet ovat silloin suurimmat mahdolliset. 

Tuote olisikin suunniteltava jo heti alkuun niin, että esimerkiksi pakkausmateriaalit ovat kierrätettäviä 

ja tuotteen hajottua huolto olisi mahdollinen tai käytöstä poisto sujuisi mahdollisimman 

ympäristötehokkaasti. (Liappis ym. 2019, 175.) 

 

Kun tuotesuunnittelu liitetään vastuullisuusstrategiaan lopputuloksena voi olla esimerkiksi 

hyvinvointia, terveyttä ja elämänlaatua edistäviä tuotteita. Tällöin kyse on usein sosiaalisen vastuun 

käyttämisestä osana tuotesuunnittelua. Ympäristövastuu toteutuu tuotekehitystyössä ottamalla jo 

tuotteita suunniteltaessa huomioon ympäristöystävällisyyden ulottuvuudet, kuten valmistusprosessin 

energia- ja materiaalitehokkuus. Jo suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon tuotteen koko 

elinkaari ja pyrkiä siten minimoimaan valmistukseen, käyttämiseen ja käytöstä poistamiseen liittyvät 

ympäristövaikutukset.  Kun tuote on elinkaarensa päässä, on myöhäistä miettiä, olisiko se voitu 

toteuttaa monipuolisemmin, olisiko materiaalit voitu valita kierrätystä ajatellen paremmin tai olisiko 

tuote voitu huoltaa, korjata tai kierrättää ympäristöystävällisemmin, kun se poistetaan käytöstä. 

Ympäristöystävällisempiä tuotteita kehitettäessä taas voidaan käyttää monia keinoja ja yhdistellä niitä 

yhä vastuullisemman kokonaisuuden luomiseksi. Esimerkiksi tuotteen elinkaarta ja toimintavarmuutta 

voidaan kasvattaa, tuotteen käyttötarkoitusta voidaan laajentaa, tuotteen kierrätettävyys voidaan 

varmistaa, tuotteen valmistukseen käytetään vain uusiutuvia materiaaleja ja keinoja, tuote 

valmistetaan materiaalitehokkaasti ja valmistusprosessissa voidaan käyttää uusiutuvaa energiaa ja 

vähentää esimerkiksi tuotantoprosesseja. (Liappis ym. 2019, 175–177.) 

 

Tuotekehitykseen liittyy olennaisena osana hankinnat ja siihen liittyvät vastuullisuuskysymykset. 

Aiemmin hankintaketjun vaiheet eivät kiinnostaneet kuluttajia, mutta nykyään huomio kiinnittyy yhä 

enemmän esimerkiksi palmuöljyn, avokadojen tai brasilialaisen naudanlihan käyttöön. Koko 

hankintaketjun hallinta on todellinen haaste, mikäli hankintaketju ulottuu pidemmälle kuin läheisiin 

liikekumppaneihin. Varsinkin kansainvälisissä hankinnoissa vastuullisuusauditoinnit hoidetaan 

yhteistyössä paikallisten järjestöjen kanssa. Auditointitulosten lisäksi yrityksellä tulee olla 

hankinnoista vastaava henkilö, joka ymmärtää yrityksen hankintaketjujen rakenteet ja tunnistaa 

mahdolliset riskit, jotka liittyvät esimerkiksi riskimaihin tai raaka-aineiden vastuullisuuteen. Lisäksi 

hankinnoista vastaavan on osattava arvioida auditointien tulokset, sillä pelkkä raportin teettäminen ei 

riitä varmistamaan vastuullisuuden tasoa. Käytännössä yritykset tekevät hankintasopimuksia ja 

tavarantoimittajilta voidaan vaatia erilaisia vastuullisuussertifikaatteja ja vastuullisuusmerkkejä, joilla 

tehdyt auditoinnit ja tuotteen vastuullisuus todennetaan. (Liappis ym. 2019, 181–183.) 

 

Kun tuote on valmis myyntiin, sen tulisi vastata asiakkaiden odotuksia. Kuluttajamyynnissä 

asiakkaiden vastuullisuusodotukset tulevat usein esiin vasta konkreettisessa myyntitilanteessa 
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asiakkaan kysymysten kautta. Myynnissä ja markkinoinnissa vastuullisuusväittämiä voi käyttää vain 

silloin, kun ne perustuvat selvitettyyn ja perusteltavissa olevaan tietoon. Sen sijaan vastuullisuuteen 

liittyvistä suunnitelmista ja tavoitteista voi viestiä avoimemmin ja vähemmän harkitummin. Myynnin 

ammattilaisten avuksi voi esimerkiksi kirjata ylös asiakkaiden kysytyimmät kysymykset 

vastuullisuudesta ja valmiit vastaukset niihin, jolloin myyjän on helppo vastata asiakkaalle. 

(Liappis ym. 2019, 184–185.) 

 

Tuotteen viimeistelemisessä myyntiin ja vastuullisuuden edistämisessä on keskeistä ymmärtää 

markkinoinnin tärkeä rooli. Markkinoinnin eettisyyden ja laillisuuden lisäksi markkinoinnin on oltava 

rehellistä ja sen on pohjauduttava totuuteen. Markkinoinnissa esitettävien ympäristöväittämien 

tuleekin olla todennettuja ja laskentaan perustuvia, jottei yritys syyllisty viherpesuun. (Liappis ym. 

186–187.) 

 

3.4 Strateginen viestintä 

Marjamäen ja Vuorion (2021, 50–54) mukaan strateginen viestintä tarkoittaa viestinnän keinojen 

käyttämistä organisaation strategian eli tärkeimpien tavoitteiden suunnitelmalliseksi edistämiseksi. 

Kun saavutetaan strateginen ymmärrys, sitä täytyy seurata suunnitelmallinen toteutus. 

Suunnitelmallisuutta tarvitaan myös viestinnän johtamiseen, sillä sen avulla viesti saadaan 

ymmärrettäväksi myös kohderyhmille ja se auttaa arvioimaan viestintään tarvittavia resursseja ja 

priorisoimaan toimenpiteitä.  Ritakallion ja Vuoren (2018, 153–154) mukaan keskeinen osa 

strategiasta viestimistä onkin, että strategian sisältö saadaan yksinkertaistettua niin, että kohderyhmä 

ymmärtää strategian keskeiset piirteet ja kokee strategian toteuttamisen energisoivana.  

Onnistuessaan strateginen viestintä toteuttaa strategiaa luomalla kohderyhmiin uskoa strategian 

onnistuneesta toteutumisesta. 

Marjamäki ja Vuorio (2021, 55) ovat kuvanneet viestinnän strategisen suunnittelun ja toimenpiteiden 

muodostuvan tasoittain. Strategisella tasolla muodostetaan pohja viestinnälle liiketoiminta- ja 

viestintästrategialla ja ennakoinnilla. Taktisella tasolla tehdään strategiaan pohjautuva vuosittainen 

viestintäsuunnitelma ja operatiivisella tasolla keskitytään suunnitelman mukaisiin viestinnän 

toimenpiteisiin ja ajankohtaisviestintään. 

Viestintäsuunnitelman avulla strategiset tavoitteet muunnetaan toimenpiteiksi. Viestintäsuunnitelma 

voidaan tehdä lähes mille tahansa, esimerkiksi yksittäiselle tapahtumalle tai hankkeella tai 

kokonaiselle sidosryhmälle, esimerkiksi asiakkaille, jolloin tähdätään parempaan 

asiakaskokemukseen ja -tyytyväisyyteen. Viestintäsuunnitelmassa tuodaan ilmi ylätasolla strategiset 

tavoitteet, joita täydennetään alatavoitteilla, kohderyhmillä, viestinnän sisällöllä ja aikataululla, 

viestintäkanavilla, viestintävastuilla, budjetilla ja mittareilla, joilla onnistuminen lopuksi mitataan. 

Valmis viestintäsuunnitelma jaetaan koko organisaatiolle, jolloin kaikilla on mahdollisuus ymmärtää 

viestinnän tavoitteellisuus ja tulokset pelkkien toimenpiteiden sijaan. (Marjamäki & Vuorio 2021, 63–

66.) 
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Strategia ja esimerkiksi valmis viestintäsuunnitelma kommunikoidaan tehokkaasti visualisoinnin 

avulla. Visualisoinnin avulla voidaan kuvata erilaisia asioita ja ulottuvuuksia sekä niiden välisiä 

yhteyksiä, jolloin vastaanottajan on helpompi ymmärtää, miten yksi asia vaikuttaa toiseen. Lisäksi on 

tärkeää, että visualisointi tehdään riittävän yksinkertaiseksi eli riittää että vastaanottaja vilkaisee 

visualisointia nopeasti ja sisäistää olennaisen. Visualisointiin ei voi siis lisätä jokaista yksityiskohtaa 

vaan siinä täytyy keskittyä olennaiseen. (Ritakallio & Vuori 2018, 155.) 

 

3.5 Vastuullisesta toiminnasta vastuullisuusviestintään 
 
Yrityksen toimintaa on tarkasteltava vastuullisuuden kautta, ennen kuin voidaan viestiä 

vastuullisuudesta. Vastuullisuuden on oltava yrityksen toimintatapa tehdä, kehittää ja sanoittaa omaa 

toimintaa ja siihen on liityttävä tavoitteellisuutta. Aktiivinen vuorovaikutus sidosryhmien kanssa auttaa 

yritystä ymmärtämään, millaisia odotuksia sidosryhmät asettavat yrityksen vastuullisuudelle. 

Vastuullisuuden käsite ja vaatimukset kuitenkin elävät jatkuvasti ja siksi on tärkeää seurata toimialan 

vastuullisuuskeskustelua ja tuoda sitä kautta uusia näkökulmia yrityksen vastuullisuusfoorumeille. 

Vastuullisuustavoitteiden asettaminen on strateginen asia ja strategian tulee elää vaatimusten 

muuttuessa. (Marjamäki & Vuorio 2021, 125.) 

 

Yrityksen vastuullisuusviestistrategiassa tulisi huomioida, että viestinnän on oltava ymmärrettävää 

sidosryhmille eli organisaation on huolehdittava, ettei se ole liian teknistä. Lisäksi yrityksen tulisi 

tunnistaa sidosryhmien huolenaiheet ja vastata niihin. Viestinnän tulee olla tarkkaa ja perustua 

todennettuihin tekoihin. Vastuullisuusviestinnässä ei tulisi keskittyä vain organisaation menestykseen 

vaan tasapainoisen ja luotettavan kokonaisuuden luomiseksi viestitään myös alueista, joissa 

yrityksellä on kehitettävää tai joissa se ei ole saavuttanut tavoitteitaan. Vastuullisuusviestinnän tulisi 

olla myös helposti saatavissa ja haettavissa ja vastata ongelmiin nopeasti. (Gutterman 2021, 162.) 

 

Yritysvastuun jakamisen ja siitä liiketoiminnallisesti hyötymisen kannalta on tärkeää viestiä 

vastuullisuustoimista ja sitouttaa sidosryhmät yritysvastuutyöhön. Vastuullisuusviestintään tarvitaan 

konkreettisia toimia, tekoja ja tavoitteita, mutta yrityksen vastuullisuustyö ei onnistu ilman tehokasta 

viestintää ja yhteistyötä asiakkaiden, henkilöstön, omistajien ja muiden sidosryhmien kanssa. 

Onnistuneella ja läpinäkyvällä yritysvastuuviestinnällä saavutetaan useita yritysvastuun hyötyjä, jotka 

jäävät muutoin saavuttamatta. Ulkomaalaiset yritykset ovat vastuullisuusviestinnässä rohkeampia 

kuin suomalaiset, sillä suomalaiseen kulttuuriin kuuluu, että asioista kerrotaan julkisesti vasta kun ne 

ovat valmiita ja toteutettu. Suomalaiset yritykset kuitenkin toimivat jo lähtökohtaisesti melko 

vastuullisesti, mutta toiminnasta ei kuitenkaan osata viestiä. Vastuullisuus kannattaakin tehdä 

näkyväksi, sillä siten yritys pystyy hankkimaan kilpailuetua ja -kykyä globaaleillakin markkinoilla. 

(Liappis ym. 2019, 222–223.) 

 

Useissa yrityksissä vastuullisuusviestintä onkin saanut alkunsa vastuullisuusraportoinnin kautta. 

Raportoinnin avulla on alettu ymmärtämään toiminnan vastuullisuutta ja tehdä siitä 
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ymmärrettävämpää myös muille. Vastuullisuusviestinnän ei tulisi kuitenkaan jäädä pelkän 

raportoinnin varaan, vaan siinä tulisi keskittyä strategisiin tavoitteisiin ja suunnitelmallisuuteen. 

(Marjamäki & Vuorio 2021, 126.) Guttermaninkin (2021, 160) mukaan yritysvastuun muodollisen 

raportoinnin lisäksi yrityksen tulee pohtia, kuinka yritysvastuutoiminta voidaan integroida yrityksen 

yleisiin viestintästrategioihin ja -toimintoihin sekä markkinointiin. Mikäli vastuullisuudesta ei ole 

aiemmin juurikaan viestitty, on se järkevintä aloittaa laatimalla viestintäsuunnitelma, jonka avulla 

hahmotetaan tavoitteet ja teemat, joista halutaan viestiä. Viestinnän kannalta on myös olennaista 

tunnistaa kohderyhmät ja kanavat. (Marjamäki & Vuorio 2021, 126.) 

 

Guttermanin (2021, 154) mukaan osa yrityksistä raportoi vastuullisuudesta lain vaatimat asiat, mutta 

useimmat yritykset ovat kuitenkin jo ymmärtäneet, että heidän on kiinnitettävä huomiota sijoittajien ja 

muiden sidosryhmien esiin nostamiin vastuullisuutta koskeviin ongelmiin ja varmistettava, että he 

raportoivat myös niistä. Osa yrityksistä onkin omaksunut vastuullisuuden olennaiseksi osaksi omaa 

toimintaansa ja toteuttaa sitä brändiensä kautta. Tällaiset yritykset osoittavat sitoutuneisuutensa 

vastuullisuuteen laatimalla ja jakamalla lisäselvityksiä vastuullisuudestaan havainnoimaan, kuinka he 

ovat sisällyttäneet kestävän kehityksen pitkän aikavälin tavoitteisiinsa ja strategiaansa ja kuinka sitä 

toteutetaan päivittäisessä toiminnassa. Nämä yritykset ymmärtävät myös sen, että vastuullisuudesta 

ei viestitä pelkästään sijoittajille, sillä yhä useammat asiakkaatkin ovat kiinnostuneita yrityksen 

vastuullisuustavoitteista ja -toimintatavoista ja pohjaavat ostopäätöksensä niihin. (Gutterman 2021, 

154–155.) 

 

Vastuullisuusviestinnässä tulisi keskittyä siihen, että se on asianmukaista ja yrityksen 

avaintoimintaan keskittyvää ottaen huomioon yrityksen koon, luonteen ja toimintatavat. Viestinnän 

tulisi keskittyä liiketoiminnan kannalta olennaisiin asioihin, jotka kiinnostavat sidosryhmiä ja eivät 

sisällä toiminnallisia tai maineriskejä. Esimerkiksi asiakkaiden ollessa kiinnostuneita tuotteiden 

alkuperästä, tulisi viestinnän sisältää läpinäkyvää tietoa tuotteen koko elinkaaresta sekä siitä, miten 

yrityksessä seurataan toimitusketjun vastuullisuutta eri näkökulmista. (Gutterman 2021, 159–160.) 

Lisäksi pitäisi huomioida, että yritykseltä odotetaan myös kykyä osoittaa, mitä hyvää he saavat 

vastuullisuudella aikaan pelkän tuotantoketjun esittelyn sijaan (Tanninen 2023). 

 

Guttermanin (2021, 160–161) mukaan sekä sisäinen että ulkoinen vastuullisuusviestintä on tärkeää, 

jotta tietoisuus vastuullisista toiminnoista, kuten strategioista, tavoitteista, suunnitelmista, 

suorituskyvystä ja vastuullisuuden haasteista, lisääntyy organisaatiossa ja sen ulkopuolella. 

Viestinnällä on myös tärkeä rooli organisaation tuotteiden ja palveluiden vastuullisuudesta ja niiden 

vaikutusten muutoksista viestimisellä. Vastuullisuusviestintä auttaa sekä ulkoisia että sisäisiä 

sidosryhmiä osallistumaan ja luomaan vuoropuhelua organisaation kanssa vastuullisuudesta, jolloin 

saavutetaan sisäisesti esimerkiksi henkilöstön motivointia ja sitouttamista ja ulkoisesti vastuullisen 

toiminnan tukemista. Organisaation maineen vahvistamisen kannalta vastuullisuusviestintä koetaan 

lisäksi tärkeänä, sillä sidosryhmien luottamus organisaatioon vahvistuu, kun toiminta on avointa, 

rehellistä ja vastuullista. Tehokas vastuullisuusviestintä toimii molempiin suuntiin ja viestinnässä 
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tulisikin huomioida se, kuinka viestin vastaanottaja voi antaa palautetta organisaatiolle. 

Viestintäprosessia olisikin tärkeää hyödyntää ja kerätä sidosryhmiltä tietoa siitä, mitä he odottavat 

vastuullisuusviestinnältä ja toteuttaako organisaatio sitä riittävän laajasti, tiheästi ja tehokkaasti. 

(Gutterman 2021,160–161.) 

 

Yritysvastuu jalkautetaan yrityksen liiketoimintaan ja toimintakulttuuriin yrityksen sisäisellä 

viestinnällä, jonka lisäksi yritysvastuusta viestitään yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille sovittujen 

kanavien kautta. Kohderyhmän mukaan myös viestinnän kieli vaihtelee, sillä henkilöstölle talon 

sisäiset termit avautuvat ja konkretisoivat asiaa, mutta yhteistyökumppanien kanssa on viestittävä 

alalla käytettävällä avainsanastolla. Avoimuus, aito tekeminen ja rehellisyys muodostavat uskottavan 

perustuksen yritysvastuulle ja aidot ja konkreettiset teot ovatkin vastuullisuusviestinnän ydin. Usein 

yritykset viestivät vastuullisuudesta kertomalla toiminnan vastuullisuuden painopisteistä, tavoitteista 

ja saavutuksista. Kun vastuullisuusviestintä kiinnittyy liiketoimintaan aidosti ja konkreettisesti, 

yrityksen liiketoiminnan mahdollisuudet vahvistuvat, varmistuvat ja kasvavat. Onnistumisten ja 

positiivisten vaikutusten lisäksi syvälliseen vastuullisuusviestintään kuuluvat myös konkreettiset 

haasteet ja ongelmien myöntäminen. Tavoitteista ja toimista, joita tavoitteiden saavuttamiseksi 

tehdään, on aina hyvä viestiä ja lisäksi siitä, miten yritys edistyy tavoitteiden saavuttamiseksi. 

Vastuullisuusviestinnän ei siis pidä keskittyä ainoastaan jo saavutettuihin asioihin. (Liappis ym. 2019, 

225.) 

 

Yrityksen vastuullisuusviestinnässä tarvitaan asiantuntijoita yli tiimirajojen ja onnistunut 

vastuullisuusviestintä vaatii yhteistyötä, sillä konkreettinen vastuullisuusosaaminen on yleensä 

palasina jokaisen asiantuntijan pöydällä ja osa jokaisen omaa työtä. Kokonaisuuden lisäksi on 

tärkeää ymmärtää yritysvastuun viestimiseen liittyvää lainsäädäntöä, sillä esimerkiksi 

ympäristövastuullisuudesta viestittäessä on riski viherpesuun. Viherpesulla tarkoitetaan toimintaa, 

jolla tuotteesta tai palvelusta yritetään antaa ympäristöystävällisempää kuvaa, kuin mitä tuote oikeasti 

on. Viherpesua tehdään esimerkiksi silloin, kun yritys ei pysty todistamaan tuotteita koskevia 

väittämiään todeksi tai kertoo olevansa esimerkiksi hiilineutraali esittämättä kuitenkaan laskelmia tai 

rajauksia väitteen tueksi. Viherpesusta puhutaan esimerkiksi silloin kun yrityksen esittämät 

vastuuväittämät ovatkin todellisuudessa toiveita tai tavoitteita, mutta ne esitetään jo konkreettisesti 

voimassa olevina faktoina.  (Liappis ym. 225–226.) Vastuullisuusviestinnän tulisikin olla sisällöltään 

täydellistä, helposti ymmärrettävää, tarkkaa, todennettua, tasapainoista, oikea-aikaista ja 

saavutettavaa (Gutterman 2021,161). 

 

Vastuullisuus on laaja käsite ja organisaatioilla on paljon asioita, joita he voivat halutessaan 

kommunikoida vastuullisuuteen liittyen. Siksi on tärkeää valita mitä tietoa ja viestiä halutaan levittää 

eteenpäin. Liiallinen viestintä hämmentää sidosryhmiä sen sijaan, että siitä olisi hyötyä yritykselle.  

Vastuullisuusviestintästrategia tulisikin suunnitella sen mukaan, mitkä asiat ovat olennaisia yritykselle 

ja sen sidosryhmille organisaation liiketoiminnan ja yleisen kestävyyden kannalta katsottuna. 

Viestinnän tulee olla olennaisten asioiden osalta kattavaa ja sisältää selvitys organisaation 
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toiminnasta ja sen vaikutuksista ja toimenpiteistä, kun taas liiketoiminnan kannalta vähemmän 

tärkeistä asioista riittää rajatumpi viestintä, esimerkiksi keskittyen vain tuotteen tai toiminnan 

vaikutuksiin. Mikäli sidosryhmälle jokin asia on tärkeä, mutta yrityksen liiketoiminnalle ei, voi yritys 

viestiä rajatusti omasta lähestymistavastaan asiaa kohtaan. (Gutterman 2021,161.) 

 

Ostajille voidaan helposti ja nopeasti viestiä vastuullisuudesta esimerkiksi erilaisilla 

vastuullisuusmerkeillä ja -symboleilla. Niiden avulla ostaja ymmärtää nopeasti tuotteen tai yrityksen 

energiankulutuksesta ja ympäristövastuusta. Vastuullisuusmerkkien käyttö on yleistynyt, sillä ne 

tuovat kuluttajille läpinäkyvyyttä ja ymmärrettävyyttä vastuullisuudesta. Toisaalta taas merkkien suuri 

määrä voi hämmentää kuluttajaa, mikäli merkin taustalla olevat kriteerit ovat epäselviä. Kuluttajat 

tunnistavat kuitenkin hyvin viralliset ja vakiintuneet merkit, kuten EU:n ympäristömerkin, 

Joutsenmerkin ja Reilun kaupan merkin. Uusia vastuullisuusmerkkejä voi lanseerata ja uudetkin 

merkit vakiinnuttavat paikkaansa, sillä kuluttajat etsivät yhä enemmän yksinkertaista, nopeaa ja 

varmistettua tietoa tuotteen vastuullisuudesta. (Liappis ym. 2019, 229.) 

 

Vaikuttavan viestinnän on oltava ymmärrettävää ja viestiä onkin syytä tarkastella useasta eri 

näkökulmasta, jotta kaikki ymmärtävät sen samalla tavalla. Viestinnän kieli on yksi olennainen tekijä 

viestin ymmärtämisestä ja sen valinnassa on tiedettävä viestinnän kohderyhmä. Kuvat ja muut 

visuaaliset elementit tukevat kirjoitettua viestintää. Organisaation ilmettä ja kuvamaailmaa on tärkeää 

tarkastella säännöllisesti, sillä ne ovat olennainen osa brändien hallintaa ja vahva väline 

tunnistettavan organisaation ja brändien luomiseen. Vastuullisuus näyttäytyy myös yrityksen 

visuaalisessa ilmeessä ja on tärkeä osa vastuullisen organisaation rakentamisessa. (Marjamäki & 

Vuorio 2021, 135–138.) Guttermanin (2021, 160) mukaan yritys voi itse valita useista eri 

viestintämenetelmistä tarkoitukseen parhaiten sopivan viestimismenetelmän, esimerkiksi uutiskirjeet, 

raportit, julisteet, mainokset tai tuoteselosteet ja -etiketit. 

 

3.6 Vastuullisuusviestintä ja asiakaskokemus 
 

Nykypäivän kilpailukykyinen liiketoimintaympäristö haastaa yrityksiä uudella tavalla ja pakottaa 

yritykset kiinnittämään yhä enemmän huomiota asiakaskunnan tarpeisiin. Yrityksen arvonluontiin 

onkin viisasta sisällyttää asiakastyytyväisyyteen panostaminen, joka onnistuessaan vaikuttaa 

markkinaosuuteen ja siten positiivisesti yrityksen tulokseen. Pääosin asiakastyytyväisyys kuvataan 

emotionaalisena reaktiona, johon vaikuttaa yrityksen kyky vastata asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin. 

(Streimikiene, Navikaite & Varanavicius 2016, 24–26.) Esimerkiksi milleniaalien ja sitä nuorempien 

sukupolvien keskuudessa vastuullisuutta ja eettisyyttä vaatimalla ja toteuttamalla saa hyväksyntää ja 

ihailua esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, minkä vuoksi nuoret kuluttajat suosivatkin helposti 

vastuullisia toimijoita (Tanninen 2023). 

 

Yleisimmin asiakkaan ostopäätöstä ravintolassa tai kahvilassa ohjaa tuotteen maku, aistit, eettiset 

näkökannat, tuotteiden tuttuus, hinta, painonhallinta, ravitsemusarvot, terveys ja luonnollisuus. Tähän 
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kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan ikä, sukupuoli, etnisyys, elämäntapa, sosiaalinen tai 

taloudellinen status tai koulutustaso. Ostopäätöksen tueksi asiakas tarvitsee tietoa tuotteesta 

esimerkiksi hintakyltin tai menun kautta viestittynä. Tutkijat ovat lisäksi havainneet, että asiakkaalle 

jäänyt positiivinen vaikutus tuotteiden merkinnöistä parantaa asiakastyytyväisyyttä, lisää myyntiä ja 

stimuloi positiivista käyttäytymistä. (Lo, King & Mackenzie 2017.) 

 

Ravitsemustietojen lisäksi asiakkaat ovat yhä kiinnostuneempia ruokailutottumustensa ja valintojensa 

ympäristövaikutuksista. Yhä useampi kuluttaja omaksuu kestävämmän ruokavalion, jolla on 

vähäisempiä ympäristövaikutuksia ja joka edistää terveellistä elämää nyt ja tulevaisuudessa. 

Konkreettisesti kestävä ruokavalio näkyy esimerkiksi vähentämällä prosessoitujen elintarvikkeiden 

syömistä, vähentämällä ruokahävikkiä, lisäämällä ruokavalioon kasviksia ja vähentämällä 

lihansyöntiä sekä ostamalla sertifioitua ruokaa ja raaka-aineita. (Lo, King & Mackenzie 2017.) 

 

Asiakkaiden kokemusten mukaan vastuullisen brändin vahvistamista edesauttavat parhaiten 

terveelliset ja tuoreet ruokalistavaihtoehdot, paikallisesti tuotetut tuotteet, luomutuotteet ja kestävästi 

tuotettujen tuotteiden tarjoaminen. Mikäli ravintola panostaa luonnollisiin ja luomu raaka-aineisiin, sitä 

kannattaa korostaa ja näyttää se ravintolan menulla tai hintakylteissä. Ruoan hiilidioksidipäästöjen 

viestiminen taas auttaa kuluttajaa ymmärtämään ruoan kulutuksen ympäristövaikutukset. Ravintola-

alalla voikin olla tärkeä rooli kuluttajien kouluttamisessa ja heidän kuluttajatottumuksiinsa 

vaikuttavana toimijana ohjaamalla asiakkaita tekemään terveellisiä ja kestäviä ruokapäätöksiä. (Lo, 

King & Mackenzie 2017.) 

 

Asiakkailla näyttäisi olevan merkittävä rooli arvon yhteisluomisen ja kestävän tarjonnan 

kehittämisessä palveluyrityksissä. Asiakkaat vaikuttavat tarjonnan kehittämiseen kysymysten, 

palautteiden ja kritiikin kautta. Palveluyritykset eivät saa kuitenkaan tulla liian riippuvaisiksi 

asiakkaiden ideoista ja ajatuksista, vaan palvelualan yritysten on keskityttävä kehittämään 

vastuullisia arvoja myös itse, sillä vaikka yhteisarvon luonti yrityksen ja asiakkaiden välillä on tärkeää, 

se ei ole riittävän innovatiivista, suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista kestävän kehityksen luomiseksi 

koko organisaatiossa. Esimerkiksi rakennusten kustannustehokkuus tai materiaalien uudelleenkäyttö 

eivät useinkaan vaikuta asiakkaiden kokemukseen, vaikka niillä on suuri merkitys organisaation 

vastuullisuuden kannalta. (Aagaard & Ritzén 2020.) 

 

Lopulta päätös kehitetyn vastuullisen ratkaisun lopputuloksesta riippuu kuitenkin asiakkaista, sillä 

asiakkaat ovat ne, jotka päättävät onko liiketoimintamalli heidän mielestään kestävä ja tuoko se heille 

lisäarvoa. Siksi palveluyritysten on oltava innovatiivisempia kestävän toiminnan lisääntyessä, jotta he 

säilyttävät kilpailukykynsä ja jatkavat arvon luontia. Avainasemassa on henkilökunnan viestintätaidot, 

jotta he olisivat entistä innovatiivisempia asiakkaiden kanssa keskustellessaan ja pystyisivät 

antamaan luotettavia vastauksia asiakkaiden kriittisiinkin kysymyksiin ja ajatuksiin yrityksen 

vastuullisesta toiminnasta.  (Aagaard & Ritzén 2020.) 
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Saksassa tehdyn hotelleita koskevan tutkimuksen mukaan hotellien asiakkaat huomioivat kestävän 

kehityksen näkökohdat pääasiassa niiltä osin, mitkä vaikuttavat suoraan heihin ja heidän 

näkökohdillaan on siten merkittävä vaikutus asiakastyytyväisyyden saavuttamisessa. Tutkimuksessa 

suositellaan priorisoimaan viestinnässä suoraan asiakkaisiin vaikuttaviin asioihin sekä niihin 

vastuullisuuteen liittyviin asioihin, joita asiakkaat eivät voi suoraan itse havaita. Esimerkiksi luomu- ja 

lähiruoan käytöstä on hyödyllistä viestiä, sillä asiakas ei välttämättä tunnista tarjottua ruokaa luomu- 

tai lähiruoaksi, vaikka hän kokisi ruoan laadukkaaksi. Korkeamman hintaluokan toimipaikoissa 

asiakkaiden odotukset ovat vielä korkeammat ja niihin on helpompi vastata, mikäli asiakas ymmärtää 

vastuullisuusnäkökulman palvelun tai tuotteen takana. (Gerdt, Wagner & Schewe 2019, 10–11.) 

 

Tutkimuksen tulokset osoittavat kuitenkin, että mikäli vastuullisuustoimenpide vähentää asiakkaan 

mukavuutta asiakaskokemuksen aikana, asiakas suhtautuu siihen jopa negatiivisesti ja 

asiakastyytyväisyys kärsii (Gerdt, Wagner & Schewe 2019, 11). Liian paljon kestävää kehitystä 

koskevaa tietoa ja esilläolevia vastuullisuuspalkintoja voidaan pitää jopa viherpesuna tai pakollisena 

luentona, jolloin vastuullisuusviestinnästä on enemmän haittaa kuin hyötyä viihtymään tulleen 

asiakkaan silmissä (Aagaard & Ritzén 2020). Haittaa vastuullisuusviestinnästä voi olla myös, jos 

yritys päätyy kaunistelemaan vastuullisuustekojaan, sillä yritysten odotetaan toteuttavan 

markkinointipuheitaan konkreettisesti ja sosiaalisen median aikakaudella asiakkaiden palaute on 

tuntuvaa ja välitöntä, mikäli yritys ei toimikaan sanojensa mukaisesti (Tanninen 2023). 

 

Kespron (2021) tekemässä tutkimuksessa asiakkaat kertovat ravintolan vastuullisuudesta tulevan 

mieleen spontaanisti erityisesti raaka-aineisiin ja hygieniaan liittyvät asiat, hävikki, siisteys, 

turvallisuus, kierrätys, laatu ja alkuperä. Vastuullisuusteemoja pitävät tärkeimpinä naiset ja ikäryhmät 

18–24 ja yli 65-vuotiaat, mutta kaikkien vastaajien mielestä ravintolan hävikki, jätehuolto ja 

kierrättäminen nousivat tärkeimmiksi teemoiksi yli raaka-aineiden. Raaka-aineiden osalta 

kotimaisuutta pidetään vastuullisena valintana, samoin riistaa ja kestävän kalatuotannon kalaa. 

Ulkomaalainen liha koetaan vähiten vastuulliseksi, mutta sesonginmukaisuus ja luomu nostavat 

vastaajien mielestä ulkomaalaistenkin raaka-aineiden vastuullisuutta. (Kespro 2021, 2–8.) 

 

Tutkimuksessa selviää, että suomalaiset asiakkaat ovat kiinnostuneita raaka-aineista ja haluaisivat 

saada lisätietoa erityisesti niiden alkuperästä. Asiakkaiden mielestä tieto vastuullisuudesta tulisi 

ilmoittaa yrityksen verkkosivuilla ja paikan päällä se tulisi löytyä painettuna esimerkiksi ruokalistalta. 

Ruokalistaa pidettiin tärkeimpänä viestintämuotona, mutta sen lisäksi asiakkaat haluaisivat saada 

tietoa ravintolassa esillä olevista sertifikaateista, esitteistä tai julisteista ja ruokaan ja juomaan 

liittyvinä tarinoina esimerkiksi tarjoilijan kertomana. (Kespro 2021, 9–10.) 

 

3.7 Konkreettiset asiakasviestinnän keinot 
 

Viestintää suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon, missä kohdassa ravintolaa viesti tavoittaa asiakkaan 

parhaiten. Myös ravintolalle itsestään selvistä asioista kannattaa viestiä, sillä asiakkaille ne eivät 
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välttämättä ole selviä asioita eli viestintää ei kannata aloittaa liian vaikeista vastuullisuusteemoista. 

(Kuuluvainen ym. 2021, 54.) Hintakylttejä ja menuja voidaan käyttää vastuullisuusviestinnän 

välineenä asiakkaalle palvelupolun varrella luontevasti. Myyjä päättää, mitä tietoja jaetaan 

hintakyltissä tai menulla ja kuluttaja tulkitsee itse hänelle välitetyn tiedon päätelläkseen tuotteen 

ominaisuuksia ja laatua. Hintakylttien ja menujen uskotaan vaikuttavan asiakkaan ostopäätökseen ja 

kokemukseen tuotteiden laadusta ja arvosta, vaikka niissä esitettyjä väitteitä ei välttämättä pysty 

tarkastamaan tai todentamaan. Jakamalla tietoja tuotteista, ravintola-alan yritys pystyy rakentamaan 

mielikuvaa itsestään ja kommunikoimaan asiakkaille kilpailueduistaan tuotteiden ominaisuuksien 

kautta.  (Lo, King & Mackenzie 2017.) 

 

Ravintolalla tulisi olla selkeä strategia, mitä se haluaa viestiä asiakkaille vastuullisuudesta. Kaikkia 

teemoja ei kannata käyttää, koska silloin viesti ei pysy selkänä. Tärkeintä olisikin valita 

viestintästrategia, jossa pysytään ja pitää se selkeänä ja helposti ymmärrettävänä. Ravintolan 

ruokalistalla riittää esimerkiksi vihreä merkki, joka kertoo ilmastoystävälliset, vegaaniset annokset. 

(Lehtinen 2022.) 

 

Ravintoloita ohjeistetaan viestimään vastuullisuudesta maku edellä, jolloin vastuullisten raaka-

aineiden aikaansaama laatu ja maku voivat vedota asiakkaisiin, jotka eivät ole muuten niin 

kiinnostuneita vastuullisuusasioista. Vastuullisuudesta viestittäessä on tärkeää muistaa asiakkaan 

kyky vastaanottaa tietoa esimerkiksi käyttämällä helposti ymmärrettäviä vertailulukuja, sillä 

esimerkiksi hiilidioksidipäästöjen ymmärtäminen saattaa olla aiheesta tietämättömällä haastavaa. 

Vastuullisuus-sanan käyttö vaatii erityistä harkintaa, koska asiakas voi ymmärtää sen 

monimerkityksellisesti. (Lehtinen 2022.) 

 

Vastuullisuusraportit ja yrityksen verkkosivut ovat tärkeitä osia yrityksen ulkoisessa 

vastuullisuusviestinnässä. Niiden ohella esimerkiksi vähittäiskaupoissa myymälätason viestintä on 

keskeisessä roolissa, koska sillä saavutetaan suora vaikutus asiakkaiden käsitykseen ja 

ostopäätökseen. Vähittäiskauppa koetaan paikkana, jossa asiakkaiden, kauppiaan ja 

tavarantuottajan ajatustenvaihto kestävästä kehityksestä on mahdollista. Ajatustenvaihtoa voidaan 

tarkastella kolmesta eri näkökulmasta: kauppiaan toteuttaman vastuullisuusviestinnän, asiakkaiden 

näkemän ja tunnistaman vastuullisen toiminnan ja kestävien tuotemerkintöjen kautta. Konkreettisena 

viestinnänmahdollisuutena tunnistetaan hintakyltti, johon voidaan merkitä tietoja luomusta, Reilusta 

kaupasta, sertifikaateista, vegaanisuudesta tai alueellisista tuotteista. Lisäksi myymäläalueella 

sijaitseva myynti- tai esittelypiste, jossa esitellään luomu- tai lähituotetta, tukee asiakasviestintää.  

(Saber & Weber 2019.) Asiakkaille on osattava myös kertoa, mistä löytyy lisätietoja vastuullisuudesta 

ja lähteiden on oltava läpinäkyviä (Kuuluvainen ym. 2021, 40). 

 

Saberin ja Weberin (2019) analysoinnissa todetaan, että vastuullisuusviestinnässä tulisi keskittyä 

niihin asioihin, joita toimialalla pidetään kriittisimpinä. Lisäksi artikkelissa todetaan määrällinen yhteys 

vastuullisuustyöhön osallistumisen ja siitä viestimisen välillä. Vastuullisuustyö ei koske ainoastaan 
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tehtyjä toimintoja, vaan tärkeää on myös viestiä vastuullisuusteoista, jolloin edistetään sekä 

taloudellista että ei-rahallista suorituskykyä, kuten asiakastyytyväisyyttä. (Saber & Weber 2019.) 

 

Saberin ja Weberin (2019) mukaan perinteisten vähittäismyymälöiden johto kokee 

vastuullisuusviestinnän haastavaksi kauppatasolla. Luomu- ja lähiruokaan keskittyneet kaupat ovat 

erikoistuneet vastuullisuuteen ja vastuullisuus on niissä kokonaisvaltaista ja integroitu kaikkeen 

toimintaan, mutta perinteisessä myymälässä keskitytään vain valittuihin teemoihin, kuten 

ruokahävikkiin tai pientuottajien paikalliseen valikoimaan. Perinteinen myymälä voi kuitenkin toteuttaa 

erottautumisen toivossa vastuullisuutta innovatiivisemmin, joka voi johtaa uusiin ideoihin. Tärkeäksi 

osatekijäksi koetaan myös henkilöstön osallistaminen vastuullisuustyöhön ja -viestintään, sillä heillä 

on paras kontakti asiakkaaseen. (Saber & Weber 2019.) Henkilöstöä voi osallistaa vastuullisuuteen 

tarjoamalle heille mahdollisuuden maistaa vastuullisia tuotteita ja pitämällä heille koulutuksen, jossa 

käydään läpi tuotteiden ympäristöhyötyjä. Henkilöstölle voi tehdä valmiit myyntipuheet, joita he voivat 

jakaa eteenpäin asiakkaille suullisesti. (Kuuluvainen ym. 2021, 75.) 

 

Storytelling -menetelmä on yksi vaihtoehto henkilökunnan viestinnässä perinteisen mainonnan 

rinnalla. Tällöin vastuullisuusviestiä tuodaan asiakkaille tarinankerrollisesti ja siihen voidaan liittää 

omia, henkilökohtaisia tarinoita selitettäessä liiketoimintamallien kestävyyttä. Parhaimmillaan asiakas 

osallistuu tarinankerrontaan välittämällä kuulemaansa tarinaa eteenpäin, jolloin tarinoiden arvo 

vahvistuu. (Aagaard & Ritzén 2020.) Tarinan tulee menestyäkseen olla aito, henkilökohtainen ja 

empaattinen ja sen kautta voidaan nostaa esille esimerkiksi yrityksen työntekijöitä ja 

asiakaskohtaamisia. Tarina ei menesty yksittäisenä markkinoinnin välineenä, vaan se pitää ottaa 

osaksi asiakaspalvelutyötä ja hyödyntää ja esittää laajasti erilaisissa tilanteissa. Tarinoilla voi 

saavuttaa emotionaalisen asiakaskokemuksen ja sitä kautta ainutlaatuisen ja henkilökohtaisen 

asiakaskokemuksen. (Korkiakoski 2023.) Kun tuotteen takana on tarina, siitä pitäisi kertoa 

kiinnostavasti tuomalla esiin esimerkiksi tuotteen paikallisuus, alkuperä ja raaka-aineiden tai 

reseptien taustat (Kuuluvainen ym. 2021, 40). 

 

Kuuluvainen ym. (2021, 40) luettelevat esimerkkejä, kuinka asiakkaille voidaan viestiä 

vastuullisuudesta tulevaisuuden ruokalistalla. Keinoihin kuuluu visuaalisuus 

vastuullisuussymboleineen sekä kielelliset keinot, esimerkiksi hävikin vähentämiseen voi kannustaa 

asiakkaita mukaan leikkisästi ja rennosti saarnaamisen sijaan. Viestinnässä positiivinen sävy on 

asiakkaidenkin mieleen. Lisäksi houkuttelevat tuotenimet ja -kuvaukset houkuttelevat asiakkaan 

valitsemaan vastuullisemman tuotteen. Asiakkaiden valintoihin voi vaikuttaa myös painottamalla 

vastuullisia vaihtoehtoja esimerkiksi menulla, esittelemällä ”päivän annoksena” vastuullisen 

annoksen, pienentämällä lihatuotteiden osuutta kokonaisvalikoimassa ja sijoittamalla vastuulliset 

valinnat ensimmäiseksi asiakaspolulle osaksi normaalia valikoimaa. (Kuuluvainen ym. 2021, 40.) 

 

Mikäli ravintola haluaa vaikuttaa asiakkaiden ostokäyttäytymiseen ja lisätä vastuullisemmin tuotetun 

ruoan menekkiä, esimerkiksi kasvisruoan, sen kannattaa viestiä kasvistuotteista lihattoman sijaan 
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herkullisina ja houkuttelevina vaihtoehtoina. Asiakasta voi ohjata vastuullisempaan vaihtoehtoon 

myös tarjouksilla tai kampanjoilla, joihin kuuluvat kasvistuotteet, nostamalla kasvistuotteet 

oletusvaihtoehdoiksi, sijoittamalla ne esimerkiksi menulla ensimmäiseksi ja lisäämällä kasvisruoan 

tarjontaa. (Kuuluvainen ym. 2021, 39). Esimerkiksi kasvismaidon voi asettaa asiakkaiden itseottoon 

lehmänmaidon rinnalle (Kuuluvainen ym. 2021, 62). 

 

Hävikillä tarkoitetaan syömättä jäänyttä ruokaa, joka on alun perin ollut syömäkelpoista. 

Ravintoloissa hävikkiä syntyy, koska menekkiä ja asiakkaiden valintoja on vaikea ennustaa 

etukäteen. (Kuuluvainen ym. 2021, 18). Ravintola voi myydä hävikkiruokaa esimerkiksi ResQ Club -

apin kautta tai kokoamalla myyntiin yllätyshävikkiruokakasseja ja viestimällä myöhemmin 

pelastaneensa X kilogrammaa ruokaa myymällä sen asiakkailleen (Kuuluvainen ym. 2021, 56–57). 

Ravintola voi viestiä omista tavoitteistaan hävikin vähentämiseksi ja kertoa, mitä se toivoo 

asiakkailtaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestinnän ei kuitenkaan tarvitse olla jatkuvaa vaan se voi 

olla myös kampanjaluontoista. (Kuuluvainen ym. 2021, 54.) 
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4 Toimintatutkimuksen kuvaus ja toteutus 
 
Tässä luvussa kuvataan tutkimusprosessi ja tutkimuksen kehittämistyössä käytetyt 

tutkimusmenetelmät. Tutkimuksen menetelmäosuus jaettiin kahteen merkittävään osaan: 

ensimmäisessä osassa toteutettiin havainnointiin perustuva benchmarking ja toisessa osassa 

fasilitointityöpaja, joka sisälsi ideointia. Menetelmäprosessit avataan tarkemmin seuraavissa 

alaluvuissa. 

 

4.1 Tutkimuksellinen kehittäminen 
 
Tutkimuksellisen kehittämisen lähtökohtana on esimerkiksi yrityksen tarve kehittää jotain osaa 

toiminnassaan tai halu saada aikaan muutos. Tavoitteena tutkimuksellisessa kehittämisessä on 

luonnostella, kehittää ja tuottaa tekstin ja uuden tiedon lisäksi organisaatiolle käytännön parannuksia 

tai uusia ratkaisuja, jotka voidaan ottaa käyttöön organisaation toiminnassa. Keskeistä on havaita ja 

tunnistaa ongelma tai epäkohta, jota tutkimuksellisella kehittämisellä pyritään ratkaisemaan tai 

kehittämään. Kehittämistyön tavoite määräytyykin tutkimusongelman mukaan ja sen ymmärtämiseksi 

haetaan tukea teoreettisesta tiedosta. Tulosten hyödyllisyydestä kertoo niiden implementointi 

käytäntöön. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 19–20.) 

 

Tämä opinnäytetyö toteutetaan toimintatutkimuksena eli osallistavana tutkimuksena, jonka 

tavoitteena on ratkaista käytännön ongelmia yhdessä ja luoda uutta tietoa ja ymmärrystä aiheesta. 

Toimintatutkimus suuntautuu vahvasti käytäntöön ja siinä ollaan erityisen kiinnostuneita siitä, miten 

asioiden pitäisi olla, sen sijaan että keskityttäisiin siihen, miten ne organisaatiossa nyt ovat. 

Tutkimuksen onnistumisen kannalta onkin tärkeää, että tavoitteet on määritetty selvästi. (Ojasalo, 

Moilanen & Ritalahti 2020, 58–60.) 

 

Tämän tutkimuksen lähtökohtana oli yrityksen tarve jalkauttaa päivitetty vastuullisuusstrategia, joka 

kuvattiin luvussa 2, asiakkaille ja yhteistyökumppaneille. Yritys on sitoutunut vastuullisuustoimiin ja 

toteuttaa niitä jokapäiväisessä toiminnassaan, mutta vastuullisen toiminnan strateginen hyöty jää 

käyttämättä, sillä vastuullisuusteoista ei viestitä asiakkaille tai sidosryhmille suunnitellusti ja 

kokonaisvaltaisesti. Toimintatutkimuksella osallistetaan yrityksen henkilöstöä strategiasta viestimisen 

suunnitteluun ja ideointiin ja tuodaan samalla tutuksi strategiaa ja vastuullisuustekoja myös 

työntekijöille, joille vastuullisuusstrategia on saattanut olla etäisempi. 

 

4.2 Kehittämistyön tutkimusmenetelmät 
 

Ensimmäisessä osassa toteutettiin benchmarking, joka perustuu havainnointiin. Benchmarkingilla 

tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys kerää toisilta yrityksiltä tietoa ja taitoa, jota se voi soveltaa omassa 

toiminnassaan. Tarkoituksena ei ole kopioida, vaan verrata omaa toimintaa toisiin menestyneisiin 

yrityksiin ja soveltaa opittuja asioita omassa yrityksessä. Benchmarking voidaan rajata tiettyyn 

toiminnan osa-alueeseen tai koskemaan yksittäistä ongelmaa ja sen ratkaisemista. (Vuorinen 
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2013,158.) Benchmarkingin perustana on kiinnostus muiden yritysten toimintaan ja menestykseen ja 

vertaamalla omaa yritystään niihin voidaan edistää yrityksen kilpailukykyä, sillä benchmarkingin 

avulla kirkastetaan oman toiminnan tasoa verrattuna muihin, nopeutetaan omaa kehitystä toisten 

innovaatioiden avulla ja lisätään tietoisuutta kilpailijoista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 186). 

Benchmarkingin tarkoituksena olikin selvittää, miten verrannaiset yritykset vastuullisuudesta viestivät 

ja mikä kohdeyrityksen taso on verrattuna muihin yrityksiin sekä etsiä uusia ideoita toteutettavaksi 

vastuullisuuden viestimiseksi kohdeyrityksessä. 

 

Toisen menetelmäosan muodosti ideointi, joka koostui erilaisista ideointimenetelmistä, jotka 

toteutettiin fasilitointityöpajassa. Fasilitointityöpaja valikoitui tutkimusmenetelmäksi, koska 

toimintatutkimuksessa on olennaista aktiivisesti osallistaa ne henkilöt, jotka käytännössä toimivat 

tutkitun asian parissa. He tuntevat asian haasteet paremmin kuin ulkopuoliset toimijat ja yhteisön 

löytämä ratkaisu voi olla helpommin hyväksyttävissä ja sitä kautta implementoitavissa, kun sen 

parissa työskentelevät henkilöt ovat olleet mukana kehittämistyössä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 

2020, 58–59.) 

 

4.2.1 Havainnointiin perustuva benchmarking 
 

Benchmarking-prosessi aloitetaan määrittelemällä yrityksen kehitystarpeet ja kuvaamalla 

nykytoiminta mahdollisimman tarkasti (Vuorinen 2013,160). Tämän jälkeen etsitään 

kehitystarpeeseen vastaavat vertailuyritykset, joiden tiedetään toteuttavan kyseisen asian 

onnistuneemmin tai joilla on alalla paras maine. Seuraavassa vaiheessa tietoa kerätään 

järjestelmällisesti valituista vertailuyrityksistä esimerkiksi internetistä etsimällä tai 

tutustumiskäynneillä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 186.) 

 

Tässä opinnäytetyössä käytettiin toimialan benchmarkingia, jolloin etsitään toimialan parhaita 

käytänteitä keskittymällä koko toimialaan valitsemalla useita yrityksiä sen sijaan, että keskityttäisiin 

syvällisesti yhteen kohdeyritykseen. Toimialan benchmarkingissa ei ole riskiä, että benchmarkingin 

myötä jaettaisiin sisäisiä tietoja toiselle yritykselle tai aiheutettaisiin kilpailijakonfliktia (Vuorinen 

2013,160). 

 

Benchmarking-kierros toteutettiin Helsingissä 24.2.2023 ja Helsinki-Vantaan lentoasemalla 

29.3.2023. Benchmarking-kierroksella huomioitiin sekä digitaalista, painettua että suullista 

vastuullisuusviestintää kahviloissa. Lisäksi huomioitiin vastuullisuuden näkymistä tuotteiden kautta, 

lähi- ja pientuottajien valikoimaa ja oman leipomon tuotteiden valikoimaa ja niiden kommunikointia. 

Tavoitteena oli myös löytää konkreettisia keinoja ja innovaatioita vastuullisuusviestintään. 

Havainnoitavaksi valittiin yhteensä kymmenen kohdetta. 

 

Opinnäytetyön benchmarkingiin valittiin kahviloita sekä yrityksen toimintaympäristöstä Helsinki-

Vantaan lentoasemalta että Helsingin keskustasta. Helsinki-Vantaalta vertailukahviloiksi valittiin Pier 
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Zero ja Espresso House, koska ne sijaitsevat kohdeyrityksen kahvilan läheisyydessä ja ovat siten 

merkittävimmät rinnakkaistoimijat. Helsingin keskustasta valittiin Paulig Kulma, Stockmannin Robert’s 

Coffee, Fazer Cafe Kluuvi, Cafe Esplanad, Gateau Citycenter, Espresso House Citycenter, Fazer 

Cafe Citycenter ja Fazer Cafe Annankatu perustuen niiden maineeseen vastuullisina, suosittuina ja 

tunnettuina toimijoina. Gateau, Fazer ja Cafe Esplanad valittiin mukaan myös siksi, että heillä 

tiedetään olevan omat leipomot. 

 

Benchmarking-kierroksella vierailtiin jokaisessa valitussa kahvilassa. Havaintoja tehtiin jo kahviloiden 

ulkopuolella, esimerkiksi ulkomainonnan osalta. Kahvion sisällä havainnointilistalle kuuluivat 

menutaulut, tuotelistat, info- ja hintakyltit, servietit, astiat, take away -astiastot, painetut tai käsin 

kirjoitetut markkinointimateriaalit, digitaaliset näytöt ja mainokset, kahvilan sisustus ja materiaalit 

pöydissä ja muissa asiakastiloissa. Lisäksi havainnoitiin tuotevalikoimia, tuotteiden esillelaittoa ja 

oman leipomon tuotteita. Havainnot kirjattiin muistiin käsin ja lisäksi niistä otettiin kuvia. 

 

Benchmarkingin jälkeen tuloksia tulisi tulkita kriittisesti ja luovasti huomioiden niiden sovellettavuus 

oman yrityksen käytäntöihin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 186).  Benchmarkingin 

analysointivaiheessa on olennaista ymmärtää ja tuoda esiin toiminnan keskeiset erot ja syyt erojen 

taustalla (Vuorinen 2013,161). Kaikki vertailukohteen innovaatiot tai hyvät ideat eivät nimittäin ole 

suoraan käytettävissä omassa yrityksessä (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 186). Analysoinnin 

jälkeen voidaan oppia, soveltaa ja toteuttaa muutoksia tulosten pohjalta. Jälkeenpäin on tärkeää 

arvioida uutta toimintamallia ja sen toimivuutta omassa yrityksessä. (Vuorinen 2013,161.) 

Tutkimuksen analysointivaiheessa käytiin läpi muistiinpanot ja kuvat ja kirjattiin kaikki havainnot ylös 

työpajassa esiteltäviksi riippumatta siitä, olivatko ideat käytettävissä Kahvilassa suoraan, soveltaen 

tai eivät ollenkaan. 

 

4.2.2 Fasilitointityöpaja 
 

Fasilitoinnilla tarkoitetaan ryhmälähtöistä työskentelyä, jota käydään ryhmäprosesseja valmistelevan 

ja tukevan fasilitaattorin johdolla. Fasilitaattorin tehtävänä on helpottaa ryhmän työskentelyä ryhmän 

luovuutta edistämällä ja varmistaa, että ryhmän jäsenten kyvyt ja ammattitaito voidaan hyödyntää 

työpajassa. Tavoitteena on päästä lopputulokseen tehokkaasti ja saavuttaa työpajan tavoite. 

Fasilitaattori toimii puolueettomana osapuolena, joka varmistaa ja mahdollistaa ryhmätyön 

onnistumisen. (Summa & Tuominen 2009, 8–9.) 

 

Fasilitointiprosessi alkaa jo ennen työpajan toteuttamista. Suunnitteluvaiheessa työpajalle 

määritetään aika, paikka, osallistujat, tavoitteet ja käytettävät menetelmät ja otetaan huomioon niiden 

vaikutus toisiinsa. Käytännön järjestelyt ja tilan suunnittelu tulee suorittaa hyvissä ajoin, jotta työpaja 

voidaan aloittaa aikataulun mukaisesti ja sujuvasti. Se viestii osallistujille arvostuksesta ja 

suunnitelmallisuudesta. Workshopin aluksi fasilitaattori selkeyttää oman roolinsa, jotta kaikki 

ymmärtävät sen. Fasilitaattorin vastuulla on myös tuloksien kirjaaminen muistiin tai kirjurin 
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pyytäminen paikalle.  (Summa & Tuominen 2009,16–17.) Opinnäytetyön ideointityöpajan 

fasilitaattoriksi valikoitui opinnäytetyön tekijä, vaikka parhaassa tapauksessa fasilitaattori olisi 

ulkopuolinen henkilö. Wardalen (2008) mukaan sisäisen fasilitaattorin ongelmaksi voi muodostua 

vaikeus hallita ja haastaa ryhmää organisaatiorakenteita vastaan.  

 

Työpajan toteutus aloitettiin määrittämällä työpajaan osallistuvat henkilöt. Paikalle kutsuttiin 

kymmenen henkilöä, joista kaksi estyi osallistumasta. Osallistujat valittiin kahdella perusteella: osa 

osallistujista työskentelee kaupallisessa tiimissä ja toteuttaa vastuullisuuden viestintää Kahvilassa 

esimerkiksi hankintojen, markkinoinnin tai tuotevalikoiman kautta. Toinen osa työskentelee 

operaatiossa asiakaspalvelu- ja esihenkilötehtävissä eli heillä on paras näkemys asiakasrajapinnasta 

ja nykytilanteesta käytännössä. Seuraavaksi sovittiin työpajan aikataulu operaatioiden esihenkilön ja 

työvuorolistasuunnittelijan kanssa. Lisäksi varattiin tila lentoaseman kokoustiloista ja suunniteltiin 

työpajan aikataulu ja sisältö. Tilaksi valittiin suuri neuvotteluhuone, johon fasilitaattori pystyy 

järjestämään ideointipisteet niin, että ne ovat etäällä toisistaan, jolloin ideoijat saavat työrauhan. 

Lopuksi kaikille osallistujille lähetettiin kalenterikutsu, jossa heidät kutsuttiin työpajaan ja kerrottiin 

työpajan tavoitteesta ja aikataulusta. 

 

Fasilitaattorin tehtävänä on luoda osallistava tunnelma ja ympäristö. Tämä saavutetaan tehokkaalla 

viestinnällä ja vuorovaikutuksella, luomalla turvallisuuden tunnetta ja luottamusta sekä välttämällä ja 

hallitsemalla mahdollisia konflikteja. Fasilitaattorin tehtäviin kuuluu myös työpajan tavoitteiden 

määrittäminen ja niiden selkeä viestiminen ryhmälle. Fasilitaattori suunnittelee työpajan sisällön 

kysymyksineen ja aikatauluineen etukäteen sekä valmistelee tilan työpajaa varten. (Wardale 2008.) 

 

Työpajan sisältöä suunniteltaessa palattiin kolmeen määritettyyn tutkimuskysymykseen ja käytettiin 

niitä pohjana ideointipiirin sisällön luomisessa. Ideointipisteiden kysymyksillä pyrittiin ratkaisemaan 

se, mitä ja miksi halutaan vastuullisuusstrategiasta viestiä, miten vastuullisuusstrategia viestitään 

sidosryhmille tulevaisuudessa ja mitä asiakas- tai sidosryhmäviestinnän keinoja viestimiseen voidaan 

käyttää. Jokaiselle ideointipisteelle haluttiin varata kunnolla aikaa ja päädyttiin kymmeneen minuuttiin 

per ideointipiste. Tämän perusteella suunniteltiin työpajan aikataulurakenne. 

 

Koska ideoita arveltiin tulevan runsaasti, päätettiin lisätä loppuun tarroilla merkitseminen. Jokainen 

osallistuja saa ideointikierroksen jälkeen kiertää lukemassa tuotetut ideat ja merkitä omasta 

mielestään tärkeimmät ja olennaisimmat ideat ja ajatukset tarroilla. Tällöin saadaan selville, mitkä 

ideat ryhmä kokee tärkeimpinä. Lisäksi koettiin tärkeänä, että ryhmä pääsee samalla lukemaan ja 

tutustumaan myös muiden ideoihin. 

 

Summa ja Tuominen (2009, 11) esittelevät monia arvostavia menetelmiä, joilla lähestytään ongelmaa 

mahdollisuuksia näkemällä, ongelmakeskeisyyden sijaan. Menetelmillä pyritään näkemään mikä 

toimii hyvin, miten tiimi parhaimmillaan toimii ja mitkä ovat parhaat käytännöt ja huippuhetket 

(Summa & Tuominen 2009, 11). Arvostavien menetelmien käyttö sopiikin hyvin tähän työpajaan, sillä 
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osa työpajaan osallistuvista on ollut pitkään yrityksen palveluksessa. Tarkoitus on keskittyä 

mahdollisuuksiin ja ideoida uusia, kokeilemisenarvoisia tuotteita sen sijaan, että muisteltaisiin 

menneitä, joten fasilitaattorin on oltava tarkkana, ettei keskustelu käänny huonojen kokemusten 

muisteluun. Myös Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2020, 160) mukaan erilaisten 

ideointimenetelmien yhteinen pyrkimys onkin poistaa ajattelusta rajoitukset ja motivoida ryhmä 

jakamaan kaikenlaisia ideoita, joita voidaan jatkokehittää yhdessä. 

 

Työpaja järjestettiin 5.4.2023 ja se aloitettiin toivottamalla kaikki tervetulleiksi ja käymällä työpajan 

agenda läpi ryhmän kanssa. Sen jälkeen työpajassa käytettiin jäänmurtajaa positiivisen ilmapiirin 

luomiseksi ja ideoinnin vapauttamiseksi. Jäänmurtajalla saadaan osallistujat rentoutumaan ja 

tuntemaan itsensä tervetulleeksi (Summa & Tuominen 2009, 53). Työpajan aluksi jokainen osallistuja 

esitteli itsensä ja kertoi itseään ilahduttavan asian kahvilan tuotevalikoiman vastuullisuudesta. 

Jäänmurtajalla haluttiin luoda ymmärrystä siitä, että tässä työpajassa jokaisella oli vastuu ja valta 

kertoa omia ajatuksiaan ja että kaikki osallistujat olivat samalla viivalla. 

 

Ideointimenetelmänä hyödynnettiin kiertävää ideapiiriä. Tarkoituksena oli tavoittaa uusia näkökulmia 

ja kartoittaa ideoita (Summa & Tuominen 2009, 21–22, 55). Aivoriihi tai ideointityöpaja onkin luovan 

ongelmanratkaisun klassinen menetelmä, jonka ideointivaiheessa ideoita ei tarvitse perustella eikä 

arvioida, vaan tavoitteena on kerätä mahdollisimman paljon ideoita esimerkiksi jatkokehittelyyn 

(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 160–161).  

 

Ideointipiirin järjestämistä varten tarvitaan riittävän iso, oikeanlainen tila, jossa liikkuminen on 

mahdollista ja jokaiseen pisteeseen paperia ja kyniä ideoiden kirjaamista varten. Lisäksi etukäteen on 

tärkeää valita tarvittavat tulokulmat tai kysymykset ideoinnin tueksi. Menetelmän tavoitteena on 

kerätä kaikkien ideat ilman, että niitä arvostellaan tai haastetaan. Ideointipisteet sijoitetaan eri puolille 

huonetta mahdollisimman kauas toisistaan ja jokainen osallistuja asettuu yhden paperin eteen. 

Osallistujalla on sovittu määrä aikaa miettiä ideoita pisteen kysymyksiin ja kirjata ne, jonka jälkeen 

hän siirtyy seuraavalle pisteelle. Lopuksi sovitaan jatkotoimista. (Summa & Tuominen 2009, 21–22, 

55.) 

 

Työpajan ideointipiiriä varten fasilitaattori valitsi kuusi eri tulokulmaa, jotka muodostivat 

ideointipisteet. Nykytilannetta kartoitettiin kysymällä osallistujilta, miten vastuullisuus näkyy tällä 

hetkellä kahvilassa. Yhteistä tahtotilaa vastuullisuusviestinnästä jatkossa ideoitiin miettimällä mistä 

vastuullisuuden osa-alueista halutaan viestiä ja minkä tuotteiden kautta vastuullisuudesta voidaan 

viestiä. Vastuullisuusviestinnän onnistumiseksi ideoitiin keinoja, joilla asiakas voisi tulevaisuudessa 

nähdä vastuullisuusviestintää kahvilassa asioidessaan ja joilla voidaan varmistaa asiakkaan näkevän 

ja ymmärtävän vastuullisuusviestin. Lopuksi pohdittiin, mitä onnistuneella vastuullisuusviestinnällä 

voitaisiin saavuttaa. 

 

Jokaisella ideointipisteellä ideointiaikaa oli noin 10 minuuttia riippuen osallistujien nopeudesta. 
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Fasilitaattori seurasi ajankäyttöä ja jos keskustelu hiljeni aiemmin, siirryttiin seuraavalle pisteelle. 

Osallistujat jaettiin pareihin sen mukaan, ketkä istuvat toisiaan vastakkain. Tämä tehtiin siksi, että 

ideointipisteitä oli vähemmän kuin osallistujia ja siksi, että parien kesken aiheesta oli mahdollisuus 

keskustella ideoinnin lomassa, jolloin parhaimmillaan syntyi uusia ideoita. 

 

Ideointivaiheen jälkeen siirryttiin valintavaiheeseen, jonka aikana jo syntyneitä ideoita tarkastellaan 

kriittisesti ja arvioidaan niiden toteuttamiskelpoisuutta tai valitaan parhaita ideoita merkitsemällä ne 

valitulla tavalla (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 161). Tässä työpajassa jokainen osallistuja sai 

tarroja, jotka kiinnitettiin osallistujan mielestä tärkeimpien ideoiden viereen. Jokainen osallistuja kiersi 

yksin lukemassa työpajan tulokset ideointipisteiltä ja merkitsi omasta mielestään olennaisimmat ja 

tärkeimmät havainnot tai ajatukset tarralla. 

 

Ideointipiirin jälkeen esiteltiin aiemmin tehdyn benchmarkingin tulokset ryhmälle kuvakoosteena (liite 

1) ja niistä keskusteltiin yhdessä. Tulosten esittely ennen ideointikierrosta olisi voinut vaikuttaa 

ryhmän ideointiin ja fasilitaattori halusi tulosten olevan riippumattomia muista toimijoista. Yhteisessä 

keskustelussa ryhmällä oli kuitenkin mahdollisuus kertoa mielipiteensä benchmarkingin löydöksistä ja 

nostaa esille onnistuneita toteutuksia.  

 

Työpajan lopuksi kiitettiin osallistumisesta ja tallennettiin työpajan tuotokset kuvaamalla 

ideointipaperit. Myöhemmin tulokset jaetaan tuotekehitystiimille ja osallistujille. Fasilitaattorin 

keskeinen vastuu on varmistaa ryhmää ohjaamalla, että organisaatio saa sopivan ja hyödyllisen 

ratkaisun tai lopputuloksen järjestetystä työpajasta, joten työpajan jälkeen fasilitaattori laatii 

lyhyehkön ja ytimekkään raportin työpajan lopputuloksesta (Wardale 2008). Työpajan tulokset 

sovittiin esitettäväksi ideointityöpajaan osallistuneiden esihenkilöiden kesken. 

 

4.2.3 Työpajan onnistuminen ja laatukriteerit 
 

Työpajan onnistuminen on fasilitaattorin vastuulla, joten fasilitaattorin on varmistettava ryhmän 

toimintaan keskittymällä, että tavoite saavutetaan. Fasilitaattorin on oltava rehellinen ja kyettävä 

tunnistamaan omat kykynsä ja kapasiteettinsa fasilitoinnissa (Auvine, Densmore, Extrom, Poole & 

Shanklin 2002). Ideoinnin lisäksi fasilitaattoriin kohdistuu odotuksia laadun suhteen. Hänen on oltava 

tehtäviensä tasalla, kommunikoitava selkeästi, ohjattava ryhmää ja varmistettava, että workshopin 

tulokset eivät jää leijumaan ilmaan (Summa & Tuominen 2009, 10). Summa ja Tuominen (2009, 10) 

määrittävät fasilitaattorin tärkeimmäksi työkaluksi fasilitaattorin oman asenteen ja uskon ryhmää ja 

sen tuottamia ratkaisuja kohtaan. Myös Roger Schwarz (2016, 58) tunnistaa, että fasilitaattorin 

ajattelutapa voi johtaa fasilitointityöpajan lopputulokseen fasilitaattorin oman käytöksen kautta. Jos 

fasilitaattori toimii yksipuolisella ajattelutavalla, häviää hänen toiminnastaan tehokkuus, joka johtaa 

ryhmän toiminnan tehokkuuden vähenemiseen ja siten heikompaan lopputulokseen. 

 

Fasilitaattori stimuloi ryhmän luovuutta ja ohjaa osallistujien huomion uusiin ideoihin. Ideoinnissa 
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arvostetaan monimuotoisuutta ja hyödynnetään sitä esimerkiksi prosesseissa, lähestymistavoissa ja 

tilankäytössä (Wardale 2008). Ideoinnille tuleekin antaa paljon painoarvoa, jotta suunniteltu työpaja ja 

ideointikierros onnistuu. Laatukriteerinä opinnäytetyön työpajassa käytettiin saatujen ideoiden 

määrää, joita tehokkaassa ja monipuolisessa ideoinnissa syntyy paljon. Määrän lisäksi työpajan 

lopputuloksen laadusta kertoo kerättyjen ideoiden laatu, sillä jo muutamalla hyvällä idealla voidaan 

tehdä muutos nykytilanteeseen (Wardale 2008). 

 

Kaupallisen tiimin toiminta jatkotoimenpiteiden implementoimiseksi on sujuvaa, mikäli työpajan 

toteutus on onnistunut ja siinä on tuotettu lukuisia uusia ideoita vastuullisuuden jalkauttamiseksi. 

Uhkana onnistumiselle on negatiivinen ilmapiiri tai osallistujien keskittyminen vanhoihin 

epäonnistumisiin, jolloin osallistujat eivät kykene tuottamaan uusia ideoita, jolloin kaupallisen tiimin 

on hankalampi jatkaa vastuullisuusviestinnän implementointia esimerkiksi ideoiden vähyyden vuoksi. 

Vaikuttavuuden ja jatkon kannalta onkin oleellista pysyä agendassa ja suunnata ajatukset työpajan 

ajan kohti tavoitetta. 

 

Fasilitaattorin on annettava kaikille osallistujille mahdollisuus tuoda omia näkemyksiään esiin tasa-

arvoisesti. Fasilitaattorin onkin toimittava tarkkaavaisesti, jotta ryhmä pystyy saavuttamaan annetun 

tavoitteen yhteistyössä ja tehokkaasti siten, että jokaisen osallistujan potentiaali ja itsejohtamistaidot 

hyödynnetään työpajan aikana. (Auvine ym. 2002.) Fasilitaattorin on tärkeää myös lukea tilannetta ja 

pitää ryhmä työnteossa. Mikäli tapahtuu jotain ennalta-arvaamatonta tai odottamatonta, fasilitaattorin 

on pystyttävä muuttamaan suunnitelmaa tarvittaessa. (Wardale 2008.) 

 

Työpajan fyysinen tasa-arvoisuus edistyy ja vuorovaikutusta helpottaa, jos fasilitaattori istuu 

osallistujien joukossa. Jos taas fasilitaattorin istuu huoneen etuosassa, hän erottautuu joukosta ja 

osallistujien on vaikeampi haastaa ja kommunikoida hänen kanssaan. Myös fasilitaattorin ulosannilla 

ja olemuksella on merkitystä. Hänen tulisi saapua paikalle helposti lähestyttävänä ja esiintyä aidosti. 

(Auvine ym. 2002). Wardalen (2008) mukaan helposti lähestyttävyyttä tukee fasilitaattorin nöyrä ja 

inhimillinen olemus, jolloin hän antaa itsestään luotettavan kuvan. Fasilitaattorin tulee toimia 

vilpittömästi ja aidosti sekä yhdenmukaisesti organisaation arvojen kanssa. Joustavuus muiden 

ideoille ja ehdotuksille sekä muutoshalukkuus kannattaa tuoda esille, mutta omia ajatuksiaan ei saa 

heijastaa fasilitointiryhmään. Tällöin hän antaa itsestään ammattitaitoisen kuvan ja käyttää hyödyksi 

omaa osaamistaan ja ryhmätaitojaan. 

 

Myös Sibbet (2002) korostaa työpajan painopisteiden olevan vuorovaikutuksessa ja laadullisessa 

toteutuksessa. Fasilitaattori ei etsi oikeita vastauksia vaan ohjaa ryhmää miettimään, mitä tapahtuu 

seuraavaksi. Fasilitointi on kokonaisvaltainen prosessi, joka vaatii huomion kiinnittämistä oivalluksiin 

ja tietoisuuteen ja oikeanlaista energiaa, johon liittyy ryhmädynamiikkaa, turvallisuuden tunnetta 

ryhmässä, vastarinnan voittamista ja rohkaisua osallistumaan. Lisäksi fasilitaattorin on kiinnitettävä 

huomio käyttämäänsä kieleen, ulosantiin ja toimintaan. Nämä kaikki yhdistettyinä tuottaa tuloksia, 

joita fasilitoinnilla haettiin. (Sibbet 2002.) 
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Työpajaan valmistauduttiin siis omaksumalla fasilitaattorin rooli, sillä normaalisti kuulun osaksi 

ryhmää, joka kutsuttiin työpajan ideointiin. Tämän vuoksi kiinnitin erityistä huomiota asialliseen ja 

tasa-arvoiseen kommunikointiin, sillä osa osallistujista oli itselleni tutumpia kuin toiset. Lisäksi halusin 

rohkaista kaikkia osallistumaan ja ideoimaan vapaasti, sillä riskinä oli, etteivät kaikki uskalla sanoa 

omia mielipiteitään suoraan, koska ryhmä koostui esihenkilöistä ja alaisista. Tärkeää oli myös pitää 

etäisyys ideointiin ja olla kertomatta omia ajatuksia ja kommentteja sekä keskittyä ohjaamaan ryhmää 

ja saamaan heidän ajatuksensa ja ideansa kirjatuksi. Fasilitaattorin roolin omaksuminen olikin 

kriittistä työpajan ja ideoinnin onnistumisen kannalta. 
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5 Tulokset 
 

Tässä luvussa esitellään tutkimusmenetelmien avulla saadut tulokset. Alaluvussa 5.1 on kirjattu auki 

benchmarking-kierroksella havaitut vastuullisuusviestintään liittyvät asiat kahviloittain ja luvun lopusta 

löytyy tulosten yhteenveto. Alaluvussa 5.2 kerrotaan fasilitointityöpajan tuloksista jaoteltuna työpajan 

kulun mukaisesti. 

5.1 Benchmarking tulokset 
 

Fazer Cafessa Kluuvikadulla kommunikointi on keskittynyt Fazerin brändiin ja historiaan, mutta 

Citycenterin ja Annankadun kahviloissa vastuullisuusviestintää on enemmän. Kaikkien kolmen Fazer-

kahvilan servietit on käytetty brändiviestintään, mutta tuotevalikoimassa vastuullisuus on huomioitu 

esimerkiksi tarjoamalla suolaisessa valikoimassa useita erilaisia kasvisleipiä ja sesongin tuotteita, 

esimerkiksi kauden tuorepuuro.  Valmiiksi pakatuissa salaateissa on tuotetarroissa maininta ’only 

good things inside’, mutta pakkauksesta ei käy ilmi, että viitataanko sillä vastuullisiin vai herkullisiin 

raaka-ainevalintoihin. Juomalistalla vastuullisuustuotteiden ohessa kerrotaan esimerkiksi oluen 

olevan luomua ja pillimehun tuotekyltissä mainitaan luomusta. Kertakäyttöisissä, mukaan otettavissa 

kahvikupeissa on brändiviestinnän lisäksi maininnat ’Certified & Sustainable’ ja ‘Roasted in Helsinki’. 

Hinnastoissa tai kauden kahvin markkinointimateriaaleissa kahvin vastuullisuutta ei kuitenkaan tuoda 

esiin, mutta osassa kahviloissa esillä olevissa kahvitermoksissa on UTZ-logo. Annankadun ja 

Citycenterin kahviloissa on leivonnaisvalikoiman hintakylttien viereen tuotu mustia kylttejä, jotka 

kertovat tuotteista. Kylttejä on erilaisia ja ne kertovat tuotteiden olevan esimerkiksi vegan, käsin 

leivottu omassa leipomossa, omasta artesaanileipomosta tai kotimaisesta viljasta leivottu. Kylttejä ei 

ole kuitenkaan käytetty systemaattisesti ja samoilla tuotteilla saattaa olla eri kyltit kahvilasta riippuen 

tai käytettyjen kylttien määrä vaihtelee.  

 

Aleksanterinkadulla sijaitsevassa Paulig Kulmassa esille tuodaan kahvin vastuullisuusviestintää. 

Kahvipöydässä on näyttävästi esillä useita kahvilaatuja isoissa termoksissa, jotka on merkitty 

pannoilla, joissa on kahvin nimen ja luonteen lisäksi merkittyinä erilaisia vastuullisuussymboleita. 

Kahvipöydältä löytyvät myös Paulig Kulman teet, jotka ovat esillä omissa pakkauksissaan, joissa 

näkyy luomu- ja Reilun kauppa -merkinnät. Digitaalisilla näytöillä on nostettu esille yhtä valittua 

kahvilaatua ja sen mainitaan olevan hiilineutraalia. Vastuullisuusviestintää täydentää tässäkin 

materiaalissa vastuullisuussymboleiden käyttö. Kertakäyttöisessä kahvikupissa on maininta kupin 

kierrätettävyydestä, mutta muuten siinä keskitytään Pauligin brändiin. Lisäksi kahvilassa on esillä 

tarinaa kahvin viljelemisestä ja tuotantoketjusta taulujen muodossa. Kahvin lisäksi Paulig Kulmassa 

nostetaan vastuullisuutta esille ruokatuotevitriinissä. Vegaanisia tuotteita on esillä ja vegaanisuudesta 

on mainittu selkeästi hintakylteissä, esimerkiksi vegaaninen suklaakakku. Erikoisuutena on, että 

tavallisen croissantin lisäksi valikoimassa on vegaaninen croissant ainoana benchmarkingiin 

valikoiduista kahviloista. Lisäksi vitriineissä on erilaisia, vegaanisia raakakakkuja. Suolaisista 

tuotteista löytyy paljon erilaisia, värikkäitä kasvistuotteita, kuten avokadoa, falafelia, 

punajuurihummusta ja tomaattia ja mozzarellaa. 
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Cafe Esplanad valikoitui benchmarking-kierrokselle sen leivonnaisvalikoiman vuoksi. Kahvilassa ei 

kuitenkaan viestitä mitenkään muuten kuin tuotteiden esilläolon kautta omasta leipomosta ja viitteitä 

vastuullisuudesta on haastava löytää. Vitriinistä löytyy yksi vegaaninen kakku ja asiakas voinee 

päätellä tuotteiden olevan leivottu omassa leipomossa, mutta sitä ei edes yritetä kommunikoida 

asiakkaalle. Kahvilan kahvia on myytävänä pusseittain ja niiden vieressä on kyltti, jossa kerrotaan 

sen tulevan omasta paahtimosta. Hinnastoista tai kahvilan liitutauluista ei kuitenkaan löydy siitä 

enempää tietoa. 

 

Stockmannin tavaratalossa sijaitsevassa Robert’s Coffeessa vastuullisuudesta ei myöskään 

kommunikoida. Vitriinissä on muutamia kasvistuotteita, mutta ei mainintaa vegetaarisuudesta tai 

vegaanisuudesta. Kahvia ja muita baristajuomia, alkoholia, jäätelöä, suolaisia tuotteita ja leivonnaisia 

on runsaasti esillä vitriineissä, markkinointimateriaaleissa ja hinnastoissa, mutta missään ei mainita 

vastuullisuusnäkökulmaa. 

 

Citycenterin Gateaussa tarjoama keskittyy leivonnaisiin. Kahvilan edessä mainosständissä mainitaan 

”Sörnäisissä käsin leivottu” ja esitellään sesongin tuotetta, joka kierroksen aikaan on laskiaispulla. 

Bostonkakun hintakyltissä tuote on nimetty Hyvän mielen bostoniksi ja toinen kyltti kertoo tuotteen 

olevan ”päätypaloista taiottu herkku”. Leivonnaiset pakataan brändättyyn leivonnaispussiin, jossa 

kerrotaan historiaa Gateaun leipomosta, jossa on tehty kaikki käsin jo vuodesta 1937. 

Kylmävitriinissä on pieni määrä leipiä ja juomia. Juomien hintakylteissä on mainittu, jos tuote on 

luomua, esimerkiksi mehuissa. Kahvihinnastossa kerrotaan lyhyesti Gateau-kahvin olevan kestävän 

kehityksen periaatteiden mukaisesti viljeltyä luomukahvia, joka on paahdettu pienpaahtimossa 

Helsingissä.  Suodatinkahvitermoksen vieressä on lisäksi kerrottu markkinointimateriaalissa kahvin 

olevan luomua ja itseotossa olevat kauramaito ja lehmänmaito on merkitty kannuihin. 

 

Helsingin keskustan Espresso Housen ruokavitriinien vegaaniset tuotteet on merkitty hintakyltteihin 

vihreällä Vegan-merkinnällä joko hintakylttien sivuun tai yläosaan. Pakatuissa tuotteissa, kuten 

salaateissa, leivissä ja välipaloissa on lisäksi jo pakkauksen tarrassa maininta ”vegaaninen / vegan”.  

Pakatuissa kanatuotteissa on mainittu ”kotimaista kanaa”. Kuumien juomien menuun on merkitty teen 

olevan luomua ja lisäksi menun alalaidassa on merkkinä Oatly-logo, joka kertoo asiakkaalle 

kaurajuoman saatavuuden ja brändin. Espresso Housella vastuullisuusteemaa tuodaan esille myös 

sanattomasti, sillä take away -astioissa on käytetty paljon ruskeaa kartonkia ja vain vähän muovia ja 

esimerkiksi salaatti on pakattu pahviseen kulhoon, jonka kansi on muovia. Mukaan otettavassa 

kuumajuomakupissa on erillinen maininta kupin kierrätettävyydestä. 

 

Lentoaseman Espresso Housessa näkyy vitriinien ruokatuotteiden ja kertakäyttöastioiden osalta 

täysin samat vastuullisuuselementit kuin keskustassa. Eroavaisuuksia on menutauluissa. 

Lentoasemalla ei ole mainintaa kaurajuomista, mutta esillä on kahvitaulu, jossa kerrotaan kahvin 

vastuullisuudesta tuotantoketjun alusta asti tekstillä: ”It’s not only about taste. It’s also about people. 
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Produced by passionate farmers and their families, on sustainable terms.”.  Lisäksi kahvilan 

ulkopuolella on mainosständi, jossa markkinoidaan bageleita. Mainoksessa on ensimmäiseksi 

tuotteeksi kolmesta nostettu esille vihreällä leipäkuorella varustettu kasvistuote Deluxe Veggie Bao 

Bagel.  

 

Pier Zerossa, lentoaseman turvatarkastetulla puolella, vastuullisuusteemaa sivuavat 

välipalatuotteissa olevat tarrat: jogurteissa maininta: ”Just Made - just valmistettu” ja 

appelsiinimehussa ”Just Squeezed -Just puristettu”, joiden voi olettaa tarkoittavan, että tuotteet on 

valmistettu lähellä. Lisäksi alkoholittomat oluet ja viinit on listattu omalle menulle, josta asiakkaan on 

helppo huomata niiden olemassaolo alkoholillisten tuotteiden rinnalla. 

 

Havainnointilistalle kuului digitaalinen, painettu ja suullinen viestintä sekä viestintä tuotevalikoiman 

kautta. Suullista vastuullisuusviestintää ei havaittu lainkaan kierroksen aikana ja digitaalista 

vastuullisuusviestintää kohdattiin kierroksella vain yhdessä toimipaikassa, mutta painettua viestintää 

ja tuotteiden kautta tehtävää sanatonta viestintää koskevia havaintoja tehtiin useita. Tehdyt havainnot 

on ryhmitelty yhteenvedoksi kuvassa 1. 

  

 

Kuva 1. Yhteenveto benchmarkingin tuloksista (n=10) 

 

Kohdeyrityksen toimintaan verrattuna benchmarking-kierroksen tulokset olivat mielenkiintoisia, mutta 

eivät erityisen yllättäviä. Digitaalisia näyttöjä tai suullista vastuullisuusviestintää ei juurikaan 

hyödynnetä kohdeyrityksessä ja tuotteiden kautta tehtävän vastuullisuusviestinnän keinot ovat jo 

käytössä tai tuttuja yrityksen toiminnassa. Painetun viestinnän osalta käytetyt teemat ovat 

entuudestaan tuttuja, mutta kaikki eivät ole tällä hetkellä Kahvilassa käytössä ainakaan suunnitellusti. 

 

  

Digitaalinen viestintä

• Diginäytöt asiakastilassa

Painettu viestintä

• Menutaulut

• Tuotetarrat

• Hintakyltit

• Tuotekyltit

• Leivonnaispussi

• Logot menuilla

• Luomu-sanan käyttö

• Kertakäyttöastioiden 
painatus
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• Sisustustaulut
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Tuotteiden kautta 
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• Kasvistuotteet

• Vegaanisuus

• Sesongin / kauden 
tuotteet

• Oman leipomon tuotteet

• Hävikkituotteet

• Kauramaito 
vaihtoehtona

• Kertakäyttöastioiden 
kierrätettävyys

• Alkoholittomat 
juomavaihtoehdot



35 
 

5.2 Fasilitointityöpajan tulokset 
 

Työpaja aloitettiin jäänmurtajalla, jossa jokainen osallistuja esitteli itsensä ja kertoi itseään 

ilahduttavan asian Kahvilan vastuullisuudesta. Osallistujat pyrkivät sanomaan itse ohjautuvasti 

omalla vuorollaan asian, jota ei ole aiemmin mainittu, vaikka sivukommenteissa yhtyivät myös 

muiden sanomiin asioihin. Kuvassa 2 on esitetty esiin nousseet vastuullisuuselementit, joita 

osallistujat pitivät erityisen ilahduttavina.  

 

 

 

Kuva 2. Ideointipiirin osallistujien ajatuksia Kahvilan ilahduttavista vastuullisuuselementeistä (n=8) 

 

Esiin jäänmurtajassa nousivat siis tuotepuolelta oman pääkeittiön lähituotanto, oman leipomon 

tuotteet, vastuullinen kahvi ja vastuullisen lohen ja kotimaisen lihan ja kanan käyttö. Posliini- ja 

lasiastiastojen käyttö ilahduttavat, sillä osassa yksiköitä käytetään paljon kertakäyttöisiä astioita.  

Ilahduttavana asiana mainittiin myös kahvilan kotimaisuus: suomalaisen työvoiman, suomalaisen 

designin ja suomalaisten raaka-aineiden käyttäminen. Lisäksi ilahduttavaksi koettiin vastuullisuus 

kokonaisvaltaisesti ja keskustelussa nousi esiin, että siihen panostaminen koetaan sekä 

kaupallisessa tiimissä että operaatioiden näkökulmasta tarpeelliseksi ja hyväksi asiaksi. Esiin nousi 

myös nykyhetken inflaatiotilanne ja hintojen nousu ja koettiin positiivisena asiana, että 

vastuullisuuteen ollaan vaikeasta tilanteesta huolimatta valmiita panostamaan. 

 

Jäänmurtajan jälkeen toteutettiin ideointipiiri. Ensimmäisenä ideointipiirissä käytiin läpi kahvilan 

nykytilannetta vastuullisuusviestinnän osalta. Ideointipisteen paperi oli kierroksen jälkeen edelleen 

melko tyhjä ja nykytilannetta kuvattiin niin, ettei vastuullisuus näy mitenkään tai jos näkyy, niin siitä 

pitää tietää, mutta asiakkaille sen ei uskota välittyvän. ”Ei näy, ei kuulu” kommentin voitaisiin olettaa 

tulleen operaation edustajalta ja tarkoittavan, ettei vastuullisuudesta viestitä edes henkilöstölle 

tarpeeksi. Muutama kommentti on kuitenkin jätetty, joissa vastuullisuuden todetaan näkyvän pienesti 
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kahvilan digitaalisilla näytöillä ja Better Choice -konseptin kasvisruokatuotteissa esimerkiksi tarran 

avulla. Ideointikierroksen päätteeksi osallistujat saivat merkitä tarroilla tärkeimpinä pitämiään asioita. 

Eniten tarroja, yhteensä kuusi kappaletta, sai ensimmäisen kysymyksen vastaus, jossa todettiin, että 

vastuullisuus ei näy mitenkään tai että sitä voi nähdä, jos tietää etsiä, mutta se ei välity asiakkaalle. 

 

Vastuullisuuden osa-alueita, joista kahvilassa haluttaisiin viestiä, tunnistettiin yhteensä 20 kappaletta. 

Ideointipiirissä nousi esiin lukuisia tuotteisiin liittyviä asioita, kuten teen, alkoholin, kananmunien, 

kalan ja katkarapujen, kahvin ja kaakaon, kasvismaitojen ja kasvisruoan tarjoaminen ja vastuullisuus. 

Tuotteisiin liittyviä näkökulmia edustivat myös leipomon tuotteet, jotka on valmistettu käsityönä 

suomalaisista raaka-aineista, lähituotannon käyttö, kotimaisen lihan käyttö, take away -astioiden 

vastuullisuus esimerkiksi niiden kierrätettävyyden kautta ja hävikin käsittely, johon liitettiin esimerkiksi 

ResQ-appin käyttäminen ja pelastetut tuotteet, kuten hävikkiuhan alla olevan croissantin 

hyödyntäminen ”pelastettuna tuotteena” uusiokäytössä. Lisäksi vastuullisuudesta voitaisiin 

osallistujien mukaan viestiä henkilöstön työvaatteiden tai kahvilan sisustamiseen käytettyjen design-

ratkaisujen näkökulmasta. Näiden lisäksi viestimisteemoja voisivat olla energian säästö, kierrätys ja 

jätteiden lajittelu. Kuvassa 3 on esitetty eniten tarroja keränneet vastuullisuuden osa-alueet, joista 

Kahvilassa pitäisi osallistujien mielestä viestiä. 

 

 

 

 

Kuva 3. Ideointipiirin osallistujien ajatuksia vastuullisuuden osa-alueista, joista Kahvilassa halutaan 
viestiä (n=8) 

 

Tarroilla tärkeimmiksi osa-alueiksi merkittiin siis energian säästäminen, kasvisruokavaihtoehdot ja 

Better Choice -konsepti, hävikkiin puuttuminen esimerkiksi hävikkituotteiden ja ResQ-appin 

esiintuominen, lähituotannon käyttäminen ja oma leipomo. Leipomo merkittiin kahdella tarralla ja 

muut kohdat yhdellä tarralla. Eniten tarroja keräsi vastuullisen kahvin käyttäminen, joka oli merkitty 
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tärkeäksi osa-alueeksi kolmella tarralla. (Kuva 3.) 

 

Kolmannella ideointipisteellä mietittiin spesifejä tuotteita, joiden kautta kahvilassa voitaisiin viestiä 

vastuullisuudesta. Esille nousi kahvilan tunnus- eli signature-tuotteet kylmäsavulohileipä ja 

katkarapuleipä, joihin käytetään vastuullista lohta ja katkarapuja ja itse leivottua leipää. Leipomon ja 

pääkeittiön tuotteissa haluttaisiin tuoda esille se fakta, että kaikki tehdään lähellä, samassa 

rakennuksessa, jolloin säästytään kuljetuskustannuksilta ja -päästöiltä. Leipomon tuotteita haluttaisiin 

nostaa esille, jotta asiakkaat ymmärtävät esimerkiksi signature-tuote korvapuustin olevan itsetehtyä 

kotimaisista raaka-aineista ja lähituotantoa. Vegaanisia ja kasvistuotteita voitaisiin nostaa, sillä ne 

ovat parempi valinta ympäristön ja myös asiakkaan terveyden kannalta. Lisäksi ehdotettiin, että 

terveelliset, kasvisperäiset snacksit valikoimassa tukisivat edellistä. Take away -tuotteiden 

yhteydessä voitaisiin viestiä niiden olevan biohajoavia ja muovittomia. Lisäksi juomavalikoimasta 

nostettiin esille sertifioitu kahvi, kasvimaidot, teen ja kaakaon vastuullisuus, luomukuohuviini ja 

alkoholittoman juomavalikoiman nostaminen esille terveellisemmän elämäntyylin tukemiseksi. 

 

 

Kuva 4. Ideointipiirin osallistujien ajatuksia Kahvilan tuotteista, joiden kautta vastuullisuudesta 
voidaan viestiä (n=8) 

 

Tuotteiden kautta vastuullisuudesta viestittäessä tarroilla merkittiin eli tärkeäksi koettiin leipomon ja 

oman pääkeittiön lähituotannon tuotteet kokonaisuutena kahdella tarramerkinnällä. Lohileipä, jossa 

käytetään vastuullista lohta ja oman leipomon leipomaa leipää, oli merkitty yhdellä tarralla. Lisäksi 

kahvi sai tässäkin kysymyksessä yhden tarran. (Kuva 4.) 

 

Konkreettisiksi viestintämahdollisuuksiksi ideointipiirissä nostettiin kahvilan digitaaliset näytöt, 
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hintakyltit, pöytäständit, myyntihyllyissä käytettävät hyllypuhujat ja tarjottimet. Lisäksi toivottiin 

kokonaisvaltaista viestintää hyödyntäen kaikkea mahdollista, esimerkiksi henkilöstön työvaatetusta. 

Kierrätyksestä voitaisiin viestiä paremmin esimerkiksi kertomalla pullojen kierrätyksestä roska-

astioilla ja lisäksi ideoitiin robottia, joka siivoaisi salia, lajittelisi roskat ja kertoisi samalla 

vastuullisuudesta. Viestiä voitaisiin myös QR-koodilla, jonka skannattuaan asiakas saisi lisätietoa 

vastuullisuudesta. QR-koodi voisi näkyä pöydissä, näytöillä ja take away-pakkauksissa. Lisäksi 

onnistuneen asiakasviestinnän tueksi ideointipiirissä nousivat esiin vuokranantajan viestintä 

vastuullisuudesta, sosiaalisen median tilit, yrityksen oma viestintä sekä sisäisesti että ulkoisesti ja 

Kahvilan kotimaisten kalusteiden tarinoiden ja alkuperän kertominen asiakkaille. 

 

 

Kuva 5. Ideointipiirin osallistujien mielestä tärkeimmät viestinnän keinot, joita käyttämällä asiakas voi 
nähdä vastuullisuusviestintää Kahvilaan tullessaan (n=8) 

 

Tärkeimmäksi vastuullisuusviestinnän välineeksi nostettiin kolmella tarralla yrityksen sisäinen ja 

ulkoinen vastuullisuusviestintä kokonaisuutena. Konkreettisemmista ehdotuksista tarroilla nostettiin 

esille hintakyltit ja QR-koodin käyttö, jotka molemmat saivat kaksi tarraa. Lisäksi tärkeäksi merkittiin 

vastuullisuuden huomiointi kaikissa kahvilan materiaaleissa, joka sai yhden tarramerkinnän. (Kuva 5.) 

 

Osallistujat ajattelivat asiakkaiden näkevän ja ymmärtävän vastuullisuusviestintää, mikäli se osuu 

heidän asiakaspolulleen screenien, hintakylttien ja hyllypuhujien muodossa. Jotta asiakas näkee ja 

ymmärtää vastuullisuusviestintää tulee sen olla yksinkertaista, selkeää ja erottuvaa. Henkilökunnan 

rooli nostetaan viestinnässä esiin monta kertaa. Henkilöstö täytyy perehdyttää ja kouluttaa 

vastuullisuuteen, jotta he osaavat viestiä siitä asiakkaille. Jo esillä oleva kehotus kysyä lisätietoja 

allergeeneista henkilökunnalta -lauseke voitaisiin täydentää vastuullisuudesta -sanalla, jolloin 

asiakkaiden kynnys kysyä pienenisi. Jo edellisessä kysymyksessä esille tullut QR-koodi toisi myös 

asiasta kiinnostuneille asiakkaille mahdollisuuden löytää lisätietoja itsenäisesti, mutta siitä tulisi 

viestiä näkyvästi esimerkiksi pöydissä ja kuitilla. Lisäksi verkkosivut tukisivat viestintää. 
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Kansainvälisen ympäristön vuoksi viestintä eri kielillä koettiin tärkeäksi, samoin kuin universaalit 

vastuullisuuslogot, kuvat, symbolit, piktogrammit ja Suomen lippu tai Avainlippu. Better Choice -

brändäys nousi esille tässäkin kysymyksessä esimerkkinä konseptoinnille, jolla vastuullisuutta 

voidaan tuoda näkyvämmäksi. 

 

Kuva 6. Ideointipiirin osallistujien ideoimat keinot, joiden avulla varmistetaan asiakkaan näkevän ja 
ymmärtävän vastuullisuusviestin (n=8) 

 
Viidennellä ideointipisteellä ideoitiin siis keinoja, joilla varmistetaan asiakkaan näkevän ja 

ymmärtävän vastuullisuusviestin. Tarroilla tärkeimmäksi merkittiin henkilökunnan jatkuva 

kouluttaminen, joka sai kolme tarramerkintää. Kaksi tarraa sai erilaisten vastuullisuussymbolien, 

kuvien, värien ja logojen käyttö. Yhdellä tarralla merkittiin screenien käyttö, vastuullisten tuotteiden 

konseptointi, yksinkertaisten, selkeiden ja erottuvien viestien käyttäminen ja lyhenteiden avaaminen 

ja selittäminen. (Kuvio 6.) 

 

Kuudennessa kysymyksessä osallistujat pohtivat, mitä onnistuneella vastuullisuusviestinnällä olisi 

mahdollista saavuttaa. Esille nousi asiakkaisiin liittyen tyytyväinen asiakas ja onnistunut 

asiakaskokemus. Työntekijöille onnistunut vastuullisuusviestintä toisi motivaatiota paremman 

tuotetuntemuksen kautta. Lisäksi työntekijät, varsinkin nuoret, kokevat vastuullisuuden tärkeäksi ja 

ovat motivoituneempia myymään vastuullisia tuotteita. Vastuullisuusviestinnän kautta henkilökunta 

voisi olla ylpeä työpaikastaan ja tekemästään työstä ja se heijastuisi työnantajamielikuvaan ja 

vastuulliseen työntekijäkokemukseen. Onnistunut vastuullisuusviestintä toisi yritykselle mainetta 

haluttuna yhteistyökumppanina ja vastuullisena toimijana. Henkilökunnan motivaatio ja viestintätaidot 
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heijastuisivat myyntiin ja yrityksen tulos kasvaisi. Toiminta olisi merkityksellistä ja pohjautuisi arvoihin 

ja kaikille sidosryhmille jäisi entistä parempi mielikuva lentoasemakahvilasta. Onnistunut 

vastuullisuusviestintä näkyisi myös parempana tuotetyytyväisyytenä ja mielikuvien kautta 

laadukkaammissa tuotteissa. 

 

 

Kuva 7. Ideointipiirin osallistujien ajatuksia asioista, joita onnistuneella vastuullisuusviestillä on 
mahdollista saavuttaa (n=8) 

 

Onnistuneella vastuullisuusviestinnällä koettiin voivan saavuttaa monia hyviä asioita ja niistä 

tärkeimmäksi koettiin myynnin nousu neljällä tarramerkinnällä ja parempi mielikuva 

lentoasemakahvilasta kolmella tarramerkinnällä. Lisäksi yhdellä tarralla merkittiin hyvät 

yhteistyösuhteet asiakkaisiin ja vuokranantajaan, henkilökunnan motivointi, ylpeä henkilökunta, 

myynnin edistäminen ja halutun yhteistyökumppanin status. (Kuva 8.) 

 

Ideointikierroksen jälkeen ryhmä kokoontui yhteisen pöydän ääreen tutustumaan benchmarking-

kierroksen tuloksiin, jotka fasilitaattori esitteli kuvien kautta Power Point -esityksellä. Kuvien esittelyn 

yhteydessä käytiin vapaamuotoista keskustelua tulosten herättämistä ajatuksista. 

 

Ryhmässä huomattiin vastuullisuusviestinnän keskittyvän enimmäkseen ympäristövastuullisuuteen ja 

esimerkiksi sosiaalisen vastuullisuuden jäävän siten helposti paitsioon kommunikoinnissa. Tästä 

poikkeuksena oli muutama kahvila, joissa tuotiin esille kahvintuottajien tarinaa, mutta esimerkiksi 

henkilökuntaan liittyvät vastuullisuusnäkökulmat eivät tulleet ilmi havainnointikierroksella. 
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Keskustelua herätti myös viestinnän selkeys, sillä jos viestejä on esillä runsaasti, niin asiakkaan 

huomio on haastava kiinnittää haluttuun teemaan ja on vaikea arvioida, mihin asiakas huomionsa 

lopulta kiinnittää. Tähän liittyy myös päätös brändin ja vastuullisuuden kommunikoinnin 

yhteensovittamisesta ja ryhmässä kiteytettiin ajatus, että pitäisi olla yhteisesti sovittu toiminta-ajatus 

siitä, halutaanko viestintää tehdä brändi- vai vastuullisuusnäkökulma pääosassa. Esimerkiksi Fazer 

viestii selkeästi brändi edellä ja vastuullisuusnäkökulma jää paitsioon, vaikka yritys vastuullisuustyötä 

tekeekin. Ryhmä pohti myös kommunikaation rajaamista tuoteryhmään tai tuotteeseen. Yksimielistä 

mielipidettä ei saatu siitä, olisiko kannattavampaa viestiä yksittäisen tuotteen, kuten korvapuustin, 

vastuullisuudesta vai olisiko järkevämpää alleviivata koko leivonnaiskategorian vastuullisuutta. 

 

Viestinnän selkeyteen ryhmässä otettiin kantaa myös käytännön toteutuksissa. Ryhmässä todettiin 

yksimielisesti, että markkinointimateriaalien tulisi olla selkeitä, helposti lähestyttäviä ja yksinkertaisia. 

Selkeyden lisäksi niiden tulisi kuitenkin herättää asiakkaan huomio ja kiinnostus. Selkeyden kannalta 

tärkeänä pidettiin esimerkiksi kommunikointikielen valintaa, sillä vitriineissä saatettiin nähdä sekaisin 

viestintää suomeksi ja englanniksi, esimerkiksi leivonnaishyllyn kylteissä kerrottiin tuotteiden olevan 

’vegan’ ja ’kotimaisista raaka-aineista valmistettu’. Lisäksi keskustelussa tuotiin esille esimerkiksi 

allergeenien tärkeys hintakylteissä tuotteen nimen ja hinnan lisäksi. Hintakyltti pitääkin sisällään 

paljon informaatiota, joka on tärkeää asiakkaalle ja siten myös kyltteihin kirjatun vastuullisuusviestin 

sisältö pitää punnita huolellisesti, jotta kyltit ovat selkeitä ja nopeita lukea. 

 

Valitun kommunikointikielen lisäksi tuotteiden kylteistä huomattiin tuotteiden nimeämisen tärkeys. 

Esimerkiksi Gateaun korvapuustitaikinan hävikkipaloista valmistettu bostonkakku kantoi nimeä Hyvän 

mielen bostonkakku ja kyltissä kerrottiin sen olevan valmistettu taikinan päätypaloista. Ryhmässä 

vertailtiin kahvilassa tulevaisuudessa myytävää mantelicroissantia tähän kakkuun, sillä siitä on 

käytetty työnimeä hävikkicroissant ja ryhmässä todettiin, että tuotteiden nimeämisellä on suuri 

merkitys mielikuvaan, jonka tuotteesta saa. Työnimet jäävät helposti elämään ja nimeämisen 

lopullisen vaikutuksen ja merkityksen punnitseminen asiakkaalle unohtuu. 

 

Gateau markkinoi materiaaleissaan paljon omaa leipomoaan ja kertoi tuotteiden olevan leivottu 

Helsingissä Sörnäisissä. Keskustelussa pohdittiin, onko Gateaulla keskusleipomo yhdessä paikkaa ja 

toimitetaanko tuotteet sieltä kahviloihin ympäri pääkaupunkiseutua ja ryhmä olisikin toivonut tästä 

toteutuksesta lisätietoja. Ryhmässä koettiin, että oma leipomo on hieno asia, mutta keskusleipomon 

myötä osa tuotteista saattaa olla pakastettuja ja kuljetukset eri kahviloihin ainakin kerran päivässä 

tarkoittavat paljon kuljetuspäästöjä. Ryhmässä koettiinkin, että kun lentoaseman leipomoa 

markkinoidaan, olisi tärkeää, että sen sijainti kerrottaisiin asiakkaille, sillä oma leipomo samassa 

rakennuksessa tarkoittaa vastuullisempaa toimintaa kuin oma keskusleipomo kaupungin toisella 

laidalla. Lisäksi tärkeänä asiana nostettiin asiakkaan ohjaaminen lisätietojen pariin, jotta niistä 

kiinnostuneen asiakkaan on helppo selvittää lisää. 
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Yhteenvetona benchmarking-kierroksen löydöksistä todettiin, että mitään mullistavaa tai erityisen 

innovatiivista ei kierroksen tuloksista selvinnyt. Ryhmä koki, että helpot toimenpiteet, kuten 

vastuullisuusmaininnat tuotteiden pakkauksissa, hintakylteissä ja erilaisissa tuotetarroissa on tehty, 

mutta isommat linjavedot vastuullisuuden asiakasviestinnässä ja vastuullisten tuotteiden 

konseptoinnit ja brändäykset ovat myös muilla toimijoilla tekemättä. Benchmarking-tulokset antoivat 

kuitenkin paljon ajattelemisen aihetta siihen, kuinka suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista 

vastuullisuusviestinnän tulisi olla, jotta asiakas erottaa sen kahvilassa ja jotta se koskee juuri oikeita 

tuotteita tai tuotekategorioita. Ryhmä myös koki, että vastuullisuusviestinnällä on mahdollisuus 

erottautua kilpailijoista ja siinä voidaan kehittyä jopa edelläkävijäksi, sillä toiminta on alkutekijöissä 

koko alalla. 
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6 Johtopäätökset 
 

Luvussa 6 esitellään tutkimuksen tulokset suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin ja teoriaan. 

Johtopäätösten pohjalta tehdyt kehitysehdotukset ja mahdolliset jatkotoimenpiteet on kirjattu 

alalukuun 6.2. Lisäksi seuraavissa alaluvuissa kerrotaan toimeksiantajan palaute tutkimuksesta, 

arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja omaa oppimista sekä tehdään yhteenveto tutkimuksesta. 

6.1 Johtopäätökset 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia, miten yrityksen vastuullisuusstrategiassa linjattuja asioita 

voidaan viestiä asiakkaille niin, että yritys saa vastuullisuusstrategiasta positiivista hyötyä 

liiketoiminnalleen. Tavoitteena oli tuottaa konkreettisia kehitysehdotuksia pohjaksi 

vastuullisuusviestinnälle. Seuraavissa alaluvuissa on esitetty tutkimuksen johtopäätökset 

tutkimuskysymyksittäin. 

 

6.1.1. Tutkimuskysymys 1: Mitä asioita vastuullisuusstrategiasta halutaan viestiä ja miksi? 
 

Tutkimuksen ideoinnin perusteella vastuullisuusstrategian viestimisen kärkenä tulisi käyttää yhtä tai 

useampaa näistä kolmesta teemasta: oman leipomon tuotteita, kotimaisia, vastuullisia raaka-aineita 

ja kahvia. Kahvilassa näiden teemojen tuotteita eksyneekin melkein jokaisen asiakkaan tarjottimelle 

ja viestintä on perusteltua kohdentaa menekkituotteisiin, jolloin sanoma välittyy mahdollisimman 

laajalle asiakaskunnalle. Tutkimuksessa nousi esiin kokonaisuutena oman leipomon ja oman 

pääkeittiön tuotteet ja yksittäisinä tuotteina pääkeittiön valmistama lohileipä ja kahvi. Teoreettisen 

viitekehyksen mukaan asiakkaitakin kiinnostavat erityisesti paikallisesti tuotetut tuotteet, 

luomutuotteet ja kestävästi tuotetut tuotteet ja raaka-aineet (Lo, King & Mackenzie 2017). 

 

Kahvin vastuullisuusviestintä nousi esille monessa muussakin eri kohdassa tutkimusta, mikä 

kertonee sen tärkeydestä myyntituotteena. Suomessa kahvinjuonnilla on Pauligin (2023) mukaan 

pitkät perinteet ja vuonna 2020 kahvia kulutettiin Suomessa 9,3 kiloa per henkilö. Kahvinviljelyyn 

liittyy kuitenkin paljon vastuullisuuskysymyksiä ja ilmastonmuutoksen myötä kahvin viljely vaikeutuu 

jatkuvasti. Kestävät viljelyratkaisut nostavat kahvin hintaa ja asiakastyytyväisyyden jatkuvuuden 

vuoksi on tärkeää viestiä tarinasta kahvin takana: mistä se on peräisin, kuka sen on viljellyt ja miksi 

laatukahvia ja -viljelijöitä tulee tukea sekä mitä hyvää vastuullisella kahvilla saavutetaan. (Huhtonen 

2022.)  

 

Oma leipomo aloitti toimintansa lentoasemalla yhtä aikaa Kahvilan kanssa ja Kahvilan signature-

tuote, kotimaisesta, aidosta voista leivottu korvapuusti, onkin oman leipomon valmistama. 

Vastuullisuusstrategia toteutuu kuitenkin jopa parhaiten Kahvilan lohileivässä, joka sisältää oman 

leipomon leipomaa leipää, vastuullisuusstrategian mukaisesti vastuullista lohta ja häkkivapaita 

kananmunia sekä kotimaista levitettä, koottuna lentoaseman omassa pääkeittiössä samana päivänä, 

heti Kahvilan alakerrassa. Vastuullisuusviestintää omasta leipomosta ja pääkeittiöstä isoina teemoina 

voisi jalkauttaa yksittäisiin tuotteisiin, jolloin asiakkaalle ei jää epäselväksi, minkä tuotteen 
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valitsemalla hän tekee vastuullisen valinnan. Tällöin vastuullisuusviestintä myös toteutuisi maku ja 

tuote edellä ja viesti pysyisi asiakkaan kannalta selkeänä ja ymmärrettävänä (Lehtinen 2022). 

 

Myös hävikkituotteista halutaan viestiä ja sitä tukee myös Kespron (2021) tutkimus, sillä hävikkiasiat 

kiinnostavat erityisesti myös asiakkaita. Hävikkiruoan hyötykäytöstä ja sen viestimisestä asiakkaille 

saatiin hyvä esimerkki benchmarking-kierrokselta, jossa havaittiin leipomon kakun olevan valmistettu 

korvapuustitaikinan päätypaloista. Kakkua markkinoitiin hyvän mielen bostonkakkuna, jolloin 

markkinointi vetoaa asiakkaan emotionaaliseen puoleen, eikä keskity saarnaamaan hävikin 

määrästä, mutta asiakas kuitenkin ymmärtää kahvilan tekevän työtä hävikin vähentämiseksi. 

Hävikkiviestintä ei kuitenkaan ole asiakaskokemuksen kautta niin oleellista kuin muista 

myyntituotteista viestiminen, joten sitä voitaisiin asiakkaiden kiinnostuksen vuoksi tehdä esimerkiksi 

kampanjaluontoisesti. 

 

Energian säästäminen on aiheena ajankohtainen, mutta, kuten Guttermankin (2021, 159–160) 

painotti, vastuullisuusviestinnässä kannattaa keskittyä niihin asioihin, jotka ovat yrityksen 

liiketoiminnan kannalta olennaisimmat ja koska kyse on kahvilasta, on tärkeämpää keskittyä ruokaan, 

juomaan, raaka-aineisiin ja makuun, jotka muodostavat asiakkaalle elämyksen ja 

asiakaskokemuksen. Sosiaalisen vastuun teemat liittyvät esimerkiksi henkilöstön hyvinvointiin ja 

turvallisuuteen ja siten ne eivät ole olennaisia asiakkaan palvelupolun varrella, joten niiden viestintä 

olisi järkevää keskittää verkkosivuille, sosiaaliseen mediaan ja työnantajamarkkinointiin. 

 

6.1.2 Tutkimuskysymys 2: Miten vastuullisuusstrategia viestitään asiakkaille ja sidosryhmille? 
 

Kun otetaan huomioon Kahvilan sijainti ja toimintaympäristö, viestintää vastuullisuusstrategiasta tulee 

keskittyä tekemään asiakkaille paikan päällä Kahvilassa ja sitä voidaan täydentää viestinnällä 

verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Työpajan ideointiriihessä koettiin tärkeänä, että strategiasta 

viestitään, niin sisäisesti kuin ulkoisesti, suunnitelmallisena kokonaisuutena ja tutkimuksen teoriassa 

todettiin, että valmista strategiaa tulee seurata suunnitelmallinen toteutus tavoitteiden edistämiseksi 

esimerkiksi viestintää johtamalla ja viestinnän keinoja käyttämällä (Marjamäki & Vuorio 2021, 50–54). 

Voidaankin todeta, että viestintää vastuullisuusstrategiasta tulee tehdä suunnitelmallisesti ja 

viestintää johtamalla, jotta viestinnässä voidaan ottaa koko strateginen kokonaisuus huomioon sen 

sijaan, että vastuullisuuselementtejä lisätään olemassa olevaan viestintään kokonaisuutta 

huomioimatta. 

 

Vastuullisuudesta tulee viestiä asiakkaille ymmärrettävästi ja selkeästi ja suunnitelmallisuus 

edistänee luonnollisesti myös niitä. Gutterman (2021, 162) ohjaa yrityksiä tasapainoiseen ja 

luotettavaan viestintäkokonaisuuteen. Tutkimuksen ideoinnissakin pidettiin tärkeänä vastuullisten 

tuotteiden konseptointia isommaksi kokonaisuudeksi. Konseptoinnin avulla viestintä pysyy 

asiakkaalle helpompana hahmottaa ja ymmärtää. Selkeyttä viestintään tuo myös huolellisesti tehty 

rajaus eli strategiasta tulee valita viestittäväksi asiakkaan ja yrityksen kannalta olennaisimmat asiat, 

joiden yritys uskoo tuovan kilpailukykyä. Ideoinnissa kävi ilmi, että kohdeyrityksen jo käytössä olevan 
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Better Choice -konseptin ei koeta tuovan vastuullisuutta asiakkaiden tietoisuuteen riittävästi. 

 

Ritakallion ja Vuoren (2018, 153–154) mukaan keskeinen osa strategiasta viestimistä onkin, että 

strategian sisältö saadaan yksinkertaistettua niin, että kohderyhmä ymmärtää strategian keskeiset 

piirteet ja kokee strategian toteuttamisen energisoivana, joten onnistuessaan strateginen viestintä 

toteuttaa strategiaa luomalla kohderyhmiin uskoa strategian onnistuneesta toteutumisesta. 

Ideointityöpajassakin nousi moneen kertaa esille henkilöstön koulutuksen tärkeys ja henkilöstön rooli 

strategian jalkauttamisessa. Voidaankin päätellä, että kun vastuullisuusstrategia viestitään 

innostavasti ja kattavasti henkilöstölle, heidän on luonnollista ja helppoa viestiä strategiasta edelleen 

asiakkaille. Kun henkilökunta tietää tarinan esimerkiksi korvapuustin takana, he jakavat mielellään 

tarinaa eteenpäin asiakkaille, jolloin viesti välittyy suullisesti eteenpäin. 

 

Vastuullisuusstrategiaviestinnän tulisi siis olla positiivista ja innostavaa. Parhaimmillaan onnistuneella 

viestinnällä toteutetaan vastuullisuusstrategiaa ja luodaan uskoa strategian toteutumisesta (Ritakallio 

& Vuori 2018, 153–154), mutta liian teknisellä vastuullisuusviestinnällä tai vastuullisuudesta 

paasaamalla voi olla päinvastainen vaikutus.  Onkin tärkeää ottaa asiakaskokemus huomioon, kun 

strategiasta viestitään niin sisäisille kuin ulkoisille sidosryhmille. 

 

Ideoinnissa nousi tärkeinä esille myös vastuullisuuslogojen, -symbolien, -värien ja -kuvien käyttö. 

Lehtinenkin (2022) kertoo, että asiakkaalle voi vastuullisuusviestiksi riittää vain vihreä merkki 

ruokalistalla vastuullisemman annoksen vieressä. Voidaankin todeta, että vastuullisuusviestinnässä, 

kuten muussakin viestinnässä ja markkinoinnissa, ulkoasu on tärkeää ja asiakkaan huomio 

saavutetaan pitkien selitysten sijaan yksinkertaisilla symboleilla, selkeällä graafisella ilmeellä ja 

käyttämällä viestinnässä värejä ja kuvia. Sekä Lon, Kingin & Mackenzien (2017) että Lehtisen (2022) 

teorian perusteella tehtiin huomio, että vastuullisuudesta viestittäessä on tärkeää muistaa asiakkaan 

kyky vastaanottaa tietoa esimerkiksi käyttämällä helposti ymmärrettäviä vertailulukuja, sillä 

esimerkiksi hiilidioksidipäästöjen ymmärtäminen saattaa olla aiheesta tietämättömällä haastavaa. 

 

Koska kyseessä on kahvila, ei pidä unohtaa, että painetun viestinnän lisäksi tuotteet puhuvat 

puolestaan ja niiden maku ja esillelaitto kannattaa hyödyntää viestinnässä. Tuotteet ovat asiakkaan 

syy vierailla Kahvilassa, ja niillä on suuri vaikutus asiakastyytyväisyyteen, olivatpa ne vastuullisia tai 

eivät. Herkullisen tuotteen vastuullisuustarina todennäköisesti parantaa asiakaskokemusta, mutta 

huonoa tuotetta eivät vastuullisesti tuotetut raaka-aineet pelasta. Kahvilan tulisikin viestiä 

vastuullisuudesta maku edellä, jolloin vastuullisten raaka-aineiden aikaansaama laatu ja maku voivat 

vedota asiakkaisiin, jotka eivät ole muuten niin kiinnostuneita vastuullisuusasioista.  

 

Pitkät ja tarkat selvitykset vastuullisuudesta kannattaa jättää verkkosivustolle, jonne asiakas ohjataan 

tutustumaan aiheeseen lisää. Henkilökunnan tulee kuitenkin olla valmis keskustelemaan asiakkaiden 

kanssa lisätiedoista ja vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin luotettavasti (Aagaard & Ritzén 2020), 

joten henkilökunnan kouluttaminen vastuullisuusstrategiaan on avainasemassa strategista 
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vastuullisuusviestintää tehtäessä. 

 

On hyvä muistaa, että myös vastuullisuusstrategisista tavoitteista voidaan viestiä asiakkaille eikä 

viestinnän tarvitse alkaa vasta sitten, kun vastuullisuus on valmista (Liappis ym. 2019, 222–223). 

Maailma ja toimintaympäristöt muuttuvat jatkuvasti, joten on ilmiselvää, ettei yrityksen vastuullisuutta 

saada koskaan valmiiksi ja vastuullisuusstrategiaakin päivitetään jatkuvasti. Vastuullisuusviestintä 

kannattaa aloittaa heti eikä sitten, kun tavoitteet on saavutettu. 

 

Johtopäätöksenä voidaankin tiivistää, että vastuullisuusstrategiasta tulee viestiä selkeästi, 

yksinkertaisesti ja kokonaisvaltaisesti. On tärkeää muistaa viestiä positiivisesti ja asiakkaita 

kiinnostavalla tavalla käyttäen apuna huomion kiinnittäviä kuvia ja värejä. Henkilökunnan merkitystä 

vastuullisuusstrategian viestijänä ei voi aliarvioida, joten resursseja henkilökunnan kouluttamiseen ja 

innostamiseen on löydyttävä. Jotta viestintä on uskottavaa ja yritykselle hyödyllistä, tulee viestinnän 

rakentua aitojen vastuutekojen varaan (Liappis ym. 2019, 9–10), oli kyse sitten viestittävistä 

tavoitteista tai jo suoritetuista toimista. 

 

6.1.3 Tutkimuskysymys 3: Mitä asiakas- tai sidosryhmäviestinnän keinoja 
vastuullisuusstrategiasta viestimiseen käytetään jatkossa? 
 

Tutkimuksen teoriasta kävi ilmi, että hintakyltit ja menut vaikuttavat asiakkaan ostopäätökseen, 

asiakaskokemukseen ja mielikuvaan yrityksestä, vaikka tiedot olisivat vajavaisia (Lo, King & 

Mackenzie 2017). Tutkimuksen havainnointikierroksella vastuullisuusviestintää löydettiin eniten juuri 

hintakylteistä ja menuilta sekä tuotetarroista ja niitä pidettiin tärkeänä myös järjestetyn työpajan 

ideointikierroksella. Teorian ja tutkimustuloksien perusteella voidaan päätellä, että yksinkertaiset, 

painetut viestit asiakkaan palvelupolun varrelle sijoitettuna ovat tehokkaita viestintäkeinoja 

strategiasta viestimiseen. Tällöin asiakas näkee viestin etsiessään itselleen mieluista tuotetta ja 

pystyy vaikuttamaan ostoksensa vastuullisuuteen ennen ostopäätöksen tekemistä. 

 

Koska hintakyltteihin, menuihin ja tuotetarroihin mahtuu vain rajallinen määrä tietoa ja ne on 

asiakaskokemuksen kannalta katsottuna kannattava pitää selkeinä ja suunnitella visuaalisesti 

houkutteleviksi, tulee lisätietoa vastuullisuusstrategiasta tarjota muilla tavoin. Tässä kohtaa tärkeäksi 

linkiksi muodostuu henkilökunnan asiakasviestintätaidot, sillä he ovat niitä, joiden on kyettävä 

vastaamaan luotettavasti asiakkaiden kriittisiinkin kysymyksiin vastuullisuudesta kuten Aagaard ja 

Ritzénkin (2020) toteavat. Kuten jo aiemmin johtopäätöksissä kerrottiin, henkilökunta on siis 

koulutettava vastuullisuusstrategiaan ja vastuullisuusstrategian ja vastuullisuusviestinnän on oltava 

läpinäkyvää ja selvää myös heille. Yhtenä viestinnän keinona ideointipiirissä nostettiin myös QR-

koodit, joiden avulla asiakas ohjattaisiin esimerkiksi yrityksen verkkosivustolle, josta hän löytäisi lisää, 

yksityiskohtaisempaa tietoa vastuullisuudesta. Tällöin henkilökunnalla olisi väylä ohjata asiakas 

helposti verkkoon esimerkiksi kiireisessä tilanteessa tai mikäli asiakkaan kaikkiin kysymyksiin ei 

osattaisi luotettavasti vastata. 
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Jotta vastuullisuusviestintä on eheä kokonaisuus, jolta asiakas ei voi välttyä, pitäisi siihen yhdistää 

myös muita viestinnän keinoja. Havainnointikierroksella huomattiin, että vastuullisuusviestintää tehtiin 

vain yhdessä kahvilassa digitaalisella näytöllä, vaikka digitaalisen mainonnan voisi olettaa olevan 

varsinkin vastuullisuudesta kiinnostuneille milleniaaleille tärkeä ja ominainenkin viestinvälittäjä. 

Ideointikierroksella digitaaliset näytöt nostettiin myös esille tärkeänä keinona, jota käyttämällä 

voitaisiin varmistaa asiakkaan huomaavan ja ymmärtävän vastuullisuusviestinnän. Näytöille on 

mahdollista liittää enemmän tietoa kuin pieneen hintakylttiin, lisätä houkuttelevia tuotekuvia, vaihtuvia 

kuvia tai videoita, joilla asiakkaan huomio on helpompi kiinnittää tai nostaa esille vastuullisuuslogoja 

tai -symboleita. 

 

Kahvin vastuullisuus koettiin ideoinnissa tärkeänä asiana ja kahvi on tietenkin yksi Kahvilan 

avaintuotteista. Havainnointikierroksella nähdyt viestintäpaikat, esimerkiksi kahvitermoksen ja 

kertakäyttöisten kahvikuppien brändäys ja kierrätettävyys, on jo käytössä Kahvilassa ja kahvipisteellä 

tarjotaan itse otossa lehmänmaidon rinnalla asiakkaille vastuullisempaa kasvimaitoa. 

 

6.1.4 Muut löydökset 
 

Tutkimus osoitti, että vastuullisuusstrategiasta onnistuneesti viestimällä, yritys voi saavuttaa 

liiketoiminnan kannalta useita positiivisia asioita. Fasilitointityöpajan osallistujat kokivat 

vastuullisuusviestinnällä olevan saavutettavissa esimerkiksi myynnin nousua, parempaa mielikuvaa 

toiminnasta, statusta hyvänä yhteistyökumppanina, tiiviimpää yhteistyötä sidosryhmien kanssa ja 

henkilökunnan motivointia. Työpajassa esiin nousseita ajatuksia tukivat teoreettisessa 

viitekehyksessä esille nousseet asiat, joita ovat esimerkiksi vastuullisen toiminnan vaikutus 

positiivisempaan työnantajamielikuvaan vahvempaan brändimielikuvaan, parempaan 

asiakasuskollisuuteen ja uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin (Kuuluvainen ym. 2021, 7; Streimikiene, 

Navikaite & Varanavicius 2016, 20–22). 

 

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että yritysvastuu ja kestävä liiketoiminta voivat muodostaa 

yhdessä liiketoimintastrategian eivätkä ne sulje toisiaan pois. Yrityksen on mahdollista löytää uusia 

liiketoimintamahdollisuuksia ja kasvattaa yrityksen arvoa vastaamalla maapallon haasteisiin ja 

huomioimalla samalla esimerkiksi ilmastonmuutos. Onnistuessaan strategisissa tavoitteissaan ja 

niistä viestimisessä yrityksestä saattaa tulla toimialansa edelläkävijä. 

 

Benchmarking-kierroksella muiden toimijoiden vastuullisuusviestinnän todettiin olevan melko samalla 

tasolla kuin kohdeyrityksessä ja muualla käytetyt keinot ovat tuttuja tai jo käytössä. Lisäksi suullista 

vastuullisuusviestintää ei havaittu missään havainnointikierroksen toimipaikoissa. Kokonaisvaltaista, 

strategista vastuullisuusviestinnän konseptointia ei havaittu muissa toimipaikoissa, joten tulosten 

pohjalta voidaankin tunnistaa kilpailuetu tai mahdollisuus edelläkävijyyteen vastuullisuusviestinnän 

osalta. 
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6.2 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet 
 

Liappis ja kumppanit (2019, 225) kertovat, että kokonaisvaltaiseen ja onnistuneeseen 

vastuullisuusviestintään vaaditaan yhteistyötä, sillä osaamista tarvitaan yli tiimirajojen ja usein 

vastuullisuusosaaminen on erillisinä palasina useiden asiantuntijoiden pöydillä. 

Vastuullisuusviestinnän tulisikin olla suunnitelmallista, aikataulutettua ja kaikkia koskettavaa. 

Esimerkiksi jo yrityksellä käytössä olevaan markkinointikalenteriin voitaisiin lisätä jokaisen brändin 

alle yhdeksi osa-alueeksi vastuullisuus vuodenaikojen, juhlapyhien ja kampanjoiden jatkoksi, jolloin 

vastuullisuusviestintää tehtäisiin yhtä strukturoidusti ja läpinäkyvästi kuin muutakin tuotesuunnittelua 

ja markkinointia. Marjamäen ja Vuorion (2021, 63–66) mukaan jaettu viestintäsuunnitelma takaa 

myös henkilöstön ymmärtävän vastuullisuusviestinnän kokonaisvaltaisuuden yksittäisten 

toimenpiteiden sijaan. 

 

Lentoasema toimintaympäristönä vaikuttaa asiakkaiden ärsykkeiden määrään, sillä heillä on 

huomioitavanaan muun muassa oma aikataulu lennon lähtöaikoineen, lähtöportin sijainti ja 

matkatavarat. Viestinnän selkeys esimerkiksi aiemmin mainittuja kuvia, värejä ja symboleita 

käyttämällä lienee varmin keino saada asiakkaan huomio vastuullisuusviestinnälle useiden eri 

ärsykkeiden keskellä. Kuvat ja värit ovat myös ymmärrettäviä kansalaisuudesta ja kielitaidosta 

riippumatta. Mikäli sanallista viestintää käytetään, viestintäkieleksi tulisi harkita englantia, sillä 

kansainvälisen ympäristön vuoksi se on vaatimus viestinnälle ja viestin toisto kahdella eri kielellä 

saattaisi vaikuttaa negatiivisesti materiaalin selkeyteen, yksinkertaisuuteen ja helppolukuisuuteen. 

Toisaalta taas suomi on äidinkieli isolle asiakasryhmälle, jolloin viestin vastaanottaminen saattaisi olla 

tehokkainta suomen kielellä. Benchmarking-kierroksella havaittiin viestintää, jossa osa viesteistä oli 

suomeksi ja osa englanniksi samassa toimipaikassa ja se koettiin hämmentävänä, joten kielten 

sekoittamista olisi järkevä välttää. 

 

Käytössä oleva Better Choice -konsepti on hyvä alku vastuullisuusviestinnälle, mutta tutkimuksen 

perusteella sitä pitäisi muuttaa kokonaisvaltaisemmaksi, esimerkiksi käyttämällä samaa visuaalista 

ilmettä niin digitaalisilla näytöillä, hyllynreunalistoissa, tuotevitriineissä, hintakylteissä ja 

tuotetarroissa, jolloin asiakkaiden olisi helppo huomata, hahmottaa ja ymmärtää koko vastuullisen 

valikoiman kokonaisuus. Better Choice -konsepti ei myöskään itsessään kerro asiakkaille, mitä hyvää 

he tekevät ostamalla tuotteen tai mikä osa tuotteessa on hänen kannaltaan parempi valinta. 

Materiaaleja olisikin järkevä jatko työstää niin, että Suomessa tehtävälle Better Choice-viestinnälle 

valittaisiin kärki useista mahdollisista teemoista ja materiaalit kustomoitaisiin valitun teeman 

mukaisesti. 

 

Yksi mahdollisuus olisi kehittää kokonaan uusi konsepti esimerkiksi Better Choice-konseptin rinnalle, 

jonka viesti keskittyy omaan leipomoon ja lähituotantoon ja luoda sille oma visuaalinen ilmeensä. 

Uuteen konseptiin voisi liittää tietoa vastuullisuusstrategian yksityiskohdista, esimerkiksi kertomalla 

asiakkaalle konseptiin brändätyllä hintakyltillä korvapuustin olevan oman leipomon suomalaisesta, 

aidosta voista leipoma tai lohileivän sisältävän vastuullista kalaa ja häkkivapaita munia. Konseptin 



49 
 

mukaisessa tuotetarrassa lounassalaatin voi kertoa sisältävän vain kotimaista kanaa tai kasviperäistä 

juustoa. Koska asiakkaat tulevat Kahvilaan nauttimaan ja hakemaan elämyksiä, esillelaiton ja maun 

merkitystä ei saa unohtaa. Asiakkaiden valintaa voidaan ohjata sijoittamalla konseptiin kuuluvat 

tuotteet markkinointimateriaaleineen keskeisimmälle myyntipaikalle, jolloin asiakkaan on mahdoton 

kävellä niiden ohi ja olla huomaamatta vastuullisuusviestintää. Hintakyltit koettiin hyvänä 

viestintävälineenä, joten niiden visuaalista ilmettä voisi kehittää. Esimerkiksi Kahvilan pakattujen 

tuotteiden vitriiniin voitaisiin luoda uusi hintakylttipohja, joka olisi isompi kuin edeltäjänsä. Kylttiin 

voitaisiin sisällyttää houkutteleva tuotekuva ja kuvaus tuotteen sisällöstä, tietenkin vastuullisuutta 

painottaen. Vastuullisuuskonseptin kehittäminen Kahvilalle ja sitä kautta muihin kohdeyrityksen 

toimipaikkoihin olisi hyödyllinen jatkotutkimuskohde tulevaisuuden kannalta. Konseptisuunnitelma 

sisältäisi esimerkiksi painetut ja digitaaliset markkinointimateriaalit, planogrammit tuotteiden 

esillelaitosta, tuotepakkaukset ja listauksen konseptiin kuuluvista tuotteista sekä ohjekirjaukset 

henkilöstölle. Konseptisuunnitelma-ajatusta voisi hyödyntää myös yrityksen muissa toimipaikoissa 

ottaen huomioon aina kunkin toimipaikan tärkeimmän vastuullisuusteeman. 

 

Vastuullinen kahvi toistui vastauksissa ja sen osalta painettua viestintää todettiin jo olevan käytössä 

muiden alan toimijoiden tapaan. Koska kyseessä on Kahvilan kannalta olennainen ja tärkeä tuote, 

viestintää tulisi jatkossa kehittää. Yksi keino voisi olla henkilökunnan kouluttaminen kahvin 

valmistamisen ja tarjoilun sijaan myös kahvin vastuullisuuteen ja tuotantoketjuun esimerkiksi 

tarinoiden avulla. Emotionaalinen tarina jaettuna esimerkiksi erikoiskahvia odottavien asiakkaiden 

kanssa voisi sisältää tietoa kahvin alkuperämaasta, viljelystä ja ihmisistä kahvin viljelyn takana 

unohtamatta kahvin makumaailmaa ja erityispiirteitä. Tutkimuksen havainnointikierroksella ei havaittu 

lainkaan suullista vastuullisuusviestintää, mutta myyjän puolelta aloitettu keskustelu olisi parantanut 

asiakaskokemusta ja antanut tukea havaitulle kahvin vastuullisuusviestinnälle esimerkiksi Paulig 

Kulmassa. Kahvilassa baristapisteelle voisi esimerkiksi luoda yksinkertaisen muistion aidoista kahviin 

liittyvistä vastuullisuusväittämistä, jolloin jutustelu asiakkaiden kanssa olisi helppo aloittaa. 

Storytelling-menetelmää olisi mahdollista käyttää myös muun vastuullisuusviestinnän tukena 

esimerkiksi palveluvitriinistä tuotteita, kuten lohileipää, ojentaessa, jolloin tarjoilija voisi kysyä 

asiakkaalta, huomasiko hän tuotteen sisältävän vastuullista lohta. Kiireaikaan asiakkaiden kanssa 

jutustelu saattaa olla haastavaa, joten toiminta olisi järkevä aloittaa hiljaisempina tunteina, jotta siitä 

jää kaikille osapuolille positiivinen mielikuva. Lisäksi henkilökunnan kommunikoinnin avuksi toimitetut 

vastuullisuuslauseet olisivat avainasemassa tarinoiden kertomisen aloittamisessa. 

 

Digitaalisuutta ei havaittu hyödynnettävän vastuullisuusviestinnässä juuri lainkaan 

havainnointikierroksella, tosin näyttöjäkään ei ollut käytössä kaikissa havainnointikierroksen 

kahviloissa. Ideointityöpajalla digitaaliset näytöt nostettiin esille toimivana asiakasviestintävälineenä, 

mutta toteutuksen osalta ideoita ei syntynyt. Koska vastuullisuusviestinnän tulisi olla 

kokonaisvaltaista, voitaisiin näytöille valita nostettavaksi vastuullisia tuotteita houkuttelevine 

markkinointikuvineen ja lisätä mainoksiin myös vastuullisuussymbolit. Asiakkaiden polulle osuvaan 

näyttöön voisi lisätä ideointikierroksella esiin tulleen QR-koodin tai QR-koodin voisi painattaa tarraan, 
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joka kiinnitettäisiin asiakkaan palvelupolun varrelle konseptiin kuuluvien tuotteiden yhteyteen. Kauden 

tai kuukauden esille nostettavaa vastuullista tuotetta, josta halutaan kertoa asiakkaille enemmän, 

voitaisiin markkinoida pienemmällä digitaalisella näytöllä esimerkiksi leipävitriinin yhteydessä. 

 

Kuten teoriassakin kävi ilmi, vastuullisuus alkaa siitä, kun yritys toteuttaa vastuullisuutta yli lain ja 

määräysten vaatiman minimitason (Liappis ym. 2019, 8). Vastuullisuudelle ei ole rajoja ja vastuullinen 

toiminta edellyttää avointa, läpinäkyvää toimintaa ja innovatiivisuutta pelkän riskienhallinnan sijaan. 

Mikäli vastuullisuusstrategiaa halutaan viedä vielä pidemmälle tuotteistuksen osalta, Kahvilalla on 

hyvät mahdollisuudet vaikuttaa asiakkaiden tuotevalintoihin ja lisätä vastuullisten tuotteiden 

menekkiä. Esimerkiksi uusia tuotteita suunniteltaessa voitaisiin poistaa valikoimasta häränlihaa 

sisältävä leipä ja tuoda sen tilalle täytteeseen esimerkiksi kotimaista kanaa tai kasviproteiinia tai 

poistaa katkarapusalaatti ja tuoda tilalle vastuullista kalaa sisältävä salaatti. Riskinä on, että asiakas 

ostaa tuotteen muualta, mutta mahdollisuutena on myös laajentaa asiakkaiden näkemyksiä ja 

vähentää samalla myytyjen tuotteiden hiilijalanjälkeä. Kokeilua tehtäessä ei kuitenkaan pidä unohtaa 

viestintää vaan asiakkaille kannattaa kertoa avoimesti, miksi kala- ja kasvistuotteita löytyy 

valikoimasta enemmän ja mitä niiden tarjoamisella tavoitellaan. Parhaimmillaan yrityksestä 

muodostuu vastuullisuuden saralla edelläkävijä ja vaikuttaja, jota muut alan toimijat seuraavat 

perässä. 

 

Kun vastuullisuusviestintää lähdetään toteuttamaan käytännössä Kahvilassa ja muissa yrityksen 

toimipaikoissa, voi haasteeksi nousta halutun viestinnän määrän rajaaminen. Tässä työssä on 

käsitelty ainoastaan vastuullisuusviestintää, vaikka Kahvilassa viestitään myös monista muista 

asioista ja teemoista. Käytännössä tulee ottaa huomioon myös esimerkiksi tuotemarkkinointi, 

yhteistyökumppaneiden kanssa tehtävät kampanjat, muut kampanjat, tarjoukset, lain ja säännösten 

edellyttämä viestintä esimerkiksi ruoan allergeeneista ja ravintoarvoista ja hintaviestintä. Viestinnän 

kokonaisuus vaatii vielä jatkokehittämistä yrityksen sisällä, jotta kaikki halutut teemat saadaan 

viestittyä asiakkaille niin, ettei viestejä tule kuitenkaan liikaa. 

 

Jatkotutkimuskohteena tarpeellinen ja kiinnostava teema olisi henkilöstön liittäminen 

vastuullisuusstrategiatyöhön. Tutkimuksen perusteella henkilöstöä tarvitaan jakamaan 

vastuullisuustietoa asiakkaille ja lisäksi tunnistettiin, että onnistunut vastuullisuusstrategia ja siitä 

viestiminen motivoivat ja sitouttavat henkilöstöä. Jatkotutkimuksen tavoitteena voisi olla 

strategiatyöhön osallistamisen ja koulutuksen suunnittelu. Lisäksi olisi mielenkiintoista tietää, mikä 

vaikutus sitoutuneella ja motivoituneella henkilöstöllä olisi vastuullisuusviestin välittämiseen 

asiakkaille ja asiakastyytyväisyyteen. 

 

6.3 Kohdeorganisaation palaute 
 
Tutkimuksen johtopäätökset ja kehitysehdotukset esitettiin kohdeyrityksen vastuullisuudesta ja 

operaatioista vastaaville esihenkilöille kohdeyrityksen toimitiloissa tiistaina 31.10.2023. 
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Toimeksiantaja oli tyytyväinen tutkimuksen sisältöön ja lopputulokseen. Tavoitteet ja tutkimus oli 

heidän mukaansa kuvattu hyvin ja ne olivat toimeksiannon mukaiset. Lisäksi tutkimus toi uutta tietoa 

toimeksiantajalle. Toimialan benchmark-data koettiin mielenkiintoiseksi läpileikkaukseksi kilpaileviin 

yrityksiin ja ajankohtainen tieto antoi ajattelemisen aihetta viestinnän käytännön toteuttamiseen. 

 

Tulokset olivat hyödyllisiä ja monistettavia toimeksiantajalle jatkokehitystä varten ja soveltuivat moniin 

eri tarkoituksiin. Tutkimuksen valmistuminen ja tulosten esittely osui aikataulullisesti sopivaan 

hetkeen, sillä vuoden 2024 markkinointi- ja viestintäsuunnitelmia valmisteltiin juuri ja tutkimuksen 

tulokset oli mahdollista hyödyntää suoraan niissä. Toimeksiantaja arvioi kehitysehdotusten 

perusteella parhaat toimintatavat käytäntöön toimintayksiköittäin. Yrityksen käytössä on 

toimintatapana ”You said, we acted” eli saatua palautetta hyödynnetään aidosti kehityskohteisiin, 

joten oman henkilökunnan kuuleminen olikin toimeksiantajalle erittäin arvokas lisä ja tutkimus tulee 

varmasti sitouttamaan henkilöstöä viestimään vastuullisuudesta asiakkaille. 

 

6.4 Tutkimuksen uskottavuus ja eettisyys 
 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, kuinka vastuullisuusstrategiasta voidaan viestiä asiakkaille ja 

muille sidosryhmille. Tavoitteen ja tutkimuskysymysten asettelu vaati rajaamista ja 

yksinkertaistamista, jotta tutkimuksessa päästiin tarpeeksi syvälle viestintään ja sen toteuttamiseen 

käytännössä. Ilman tarkkaa rajaamista tutkimus olisi ollut liian laaja ja tulokset olisivat jääneet 

ylätasolle, jolloin konkreettisia kehitysehdotuksia ei olisi pystytty tuottamaan ainakaan tässä 

mittakaavassa ja tutkimuksen sovellettavuus ja uskottavuus olisi heikentynyt. 

 

Teoreettisessa viitekehyksessä käytettiin alan kirjallisuutta ja vertaisarvioituja artikkeleja. Niiden 

rinnalla hyödynnettiin kuitenkin myös alan blogeja, artikkeleja ja työkirjoja, jotta tutkimuksessa 

päästiin tutustumaan myös vastuullisuusviestinnän konkreettisiin keinoihin. Lopputuloksen ja 

tavoitteen saavuttamisen sekä tulosten hyödynnettävyyden kannalta monipuolisten lähteiden käyttö 

oli perusteltua ja kannattavaa. 

 

Tutkimuksen menetelmiksi valikoituivat havainnointikierros toimintakentällä ja fasilitointityöpaja 

ideointimenetelmiä käyttäen. Molemmat tutkimusmenetelmät soveltuivat tähän tutkimukseen. 

Havainnointikierroksella saatiin hyvä kokonaiskuva muiden toimijoiden tekemästä 

vastuullisuusviestinnästä. Mielenkiintoista olisi kuitenkin ollut myös tutkia heidän 

vastuullisuusstrategioitaan syvällisemmin, jotta strategioita olisi pystynyt peilaamaan käytännön 

toteutuksiin paremmin. 

 

Fasilitointityöpajalla saavutettiin toimintatutkimukseen tärkeänä osana kuuluva yhteiskehittäminen. 

Ideointipiirissä syntyi hyviä ideoita vastuullisuusstrategiasta viestimiseen, mutta mitään erityisen 

innovatiivista ei kehitetty. Innovatiivisemmat tulokset olisivat ehkä vaatineet lisää aikaa ja enemmän 

tulosten purkua ja jatkokehittämistä yhdessä. Tulokset olivat kuitenkin käytännönläheisiä ja yrityksen 
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tyyliin sopivia eli niitä pystyttiin uskottavasti hyödyntämään kehitysehdotuksissa. 

 

Fasilitointityöpajan ideointipiiri oli tutkimuksen käytännön ideoinnin kannalta tärkeä ja siihen 

valmistauduttiin huolella. Ideointipiirin tulosten luotettavuuden kannalta oli tärkeää, että kaikki 

osallistujat kokivat olevansa vapaita kertomaan omista ajatuksistaan ja ideoistaan 

sensuroimattomasti. Riskinä luotettavuudelle oli ideoinnissa käytetty parityöskentely, mikäli 

osallistujat eivät olisi uskaltaneet kertoa omia ideoitaan ääneen parilleen. Parityöskentely luo 

kuitenkin onnistuessaan keskustelua ja sitä kautta ideoiden määrää ja laatua, mikä koettiin 

suuremmaksi mahdollisuudeksi kuin uhka parityöskentelyn toimivuudesta. Työskentelypareissa 

pyrittiin välttämään esihenkilö-alainen-asetelmaa, mutta parit jouduttiin kuitenkin lopulta jakamaan 

niin, että yhden parin muodostivat esihenkilö ja hänen alaisensa. 

 

Tutkimuksen alkuvaiheessa oli tarkoitus hyödyntää myös Kahvilan asiakkaita vastuullisuusviestinnän 

nykytilanteen kartoittamiseksi. Kuitenkin, kuten ideointikierros osoitti, työpajaan osallistuneet olivat 

sitä mieltä, että vastuullisuusviestintää ei nyt ole tai se ei ole helposti tunnistettavissa ja se nostettiin 

työpajan kommenteista kaikista tärkeimmäksi. Nykytilanteen kartoituksen osalta se koettiin riittäväksi 

ja työaika päätettiin hyödyntää tutkimukseen ja vastuullisuusviestinnän kehittämiseen. 

Kokonaisuuden kannalta olisi kuitenkin ollut kiinnostavaa tietää, mitä asiakkaat kysyvät eniten ja 

liittyykö kysymyksiin vastuullisuuselementtejä ja tässä asiassa hiljaiseksi jääneet rivityöntekijät 

olisivat olleet arvokkaita osallistujia tutkimukseen vuoronjohtamiseen keskittyvien esihenkilöiden 

rinnalla. 

 

Asiakkaiden toiveita ja ajatuksia ravintoloiden vastuullisuudesta ja vastuullisuusviestinnästä löydettiin 

kuitenkin Kespron teettämästä Suomalaisten odotukset ravintoloiden vastuullisuudelta -

tutkimuksesta. Tutkimukseen vastasi 1085 henkilöä ja poiminta tehtiin väestöä edustavasti sekä 

tutkimus suunnattiin kaikille 18–70-vuotiaille suomalaisille (Kespro 2021, 13). Näin laajaan 

asiakastutkimukseen tässä opinnäytetyössä ei olisi pystytty, mutta toisaalta Kahvilan 

toimintaympäristön vuoksi olisi ollut hyödyllistä saada tietoa myös kansainvälisien matkustajien 

toiveista ja ajatuksista vastuullisuuden osalta. 

 

Tutkimuksessa otettiin huomioon myös vastuullisuusviestinnän eettisyys, sillä tuloksia 

hyödynnettäessä on noudatettava lakeja ja viestinnän on oltava eettisesti kestävää. 

Vastuullisuusstrategiassa mainitut toimet, jotka valitaan viestittäväksi, on pystyttävä todentamaan ja 

niiden on perustuttava luotettavaan ja esimerkiksi laskennalliseen lähteeseen. Tällöin yritys ei 

syyllisty viherpesuun. Lisätietoja vastuullisuudesta on pystyttävä tarjoamaan avoimesti ja 

läpinäkyvästi ja viestinnän on perustuttava oikeisiin tekoihin kaunopuheiden sijaan ja tutkimuksen 

tuloksissa ja esittelyssä on nostettu tämä näkökulma esille. 

 

6.5 Yhteenveto 
 
Tutkimuksessa haluttiin selvittää, mitä ja miten vastuullisuusstrategiassa linjattuja asioita voidaan 
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viestiä asiakkaille ja samalla muille sidosryhmille. Tutkimuksessa saatiin selville, mistä 

vastuullisuusstrategian osa-alueista ja teemoista muut alan toimijat viestivät ja mistä teemoista 

kohdeyrityksen on olennaista ja kannattavaa viestiä. Erityisesti tutkimuksessa esiin nousivat Kahvilan 

oman leipomon ja pääkeittiön tuotteet, joten johtopäätöksissä käsiteltiin erityisesti sitä, kuinka ne voisi 

konseptoida yhdeksi viestintäkokonaisuudeksi saman visuaalisen ilmeen alle. Epäolennaisia teemoja 

asiakaskokemuksen kannalta, kuten energiansäästäminen tai henkilöstön työturvallisuus, päätettiin 

jättää pois viestittävien teemojen ehdotuslistalta, jotta viestinnän kokonaiskuva säilyisi selkeänä. 

 

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda konkreettisia kehitysehdotuksia, joita voidaan huomioida yrityksen 

viestintäsuunnitelmassa ja vastuullisuusviestinnässä. Teoreettisen viitekehyksen ja 

havainnointikierroksen ja fasilitointityöpajan tulosten yhteen linkityksen jälkeen konkreettisia 

kehitysehdotuksia syntyi. Kehitysehdotukset liittyivät erityisesti viestinnän suunnitelmallisuuteen 

esimerkiksi markkinointikalenteria hyödyntämällä ja viestittävien asioiden konseptointiin isommaksi 

kokonaisuudeksi, jotta viestintä olisi selkeää ja helppoa ymmärtää. Asiakaskokemusta ei haluttu 

unohtaa ja vastuullisuusviestintää todettiin voitavan tehdä myös myyntituotteita kehittämällä ja 

houkuttelevalla esillelaitolla. Yhtenä tärkeänä kehityskohtana nähtiin henkilökunnan rooli 

vastuullisuusviestin eteenpäin viemisessä. Henkilökuntaa tulisikin kouluttaa ja osallistaa strategian 

toteuttamiseen sekä tarjota heille oikeat työkalut, jotta vastuullisuusviestintä onnistuu. 

  

Tutkimuksen välillisenä tavoitteena oli varmistaa, että yritys saa vastuullisuusstrategiasta 

liiketoiminnalleen positiivista hyötyä. Tutkimuksessa saatiin selville, että onnistuneella 

vastuullisuusviestinnällä yritys voi saavuttaa monia hyviä asioita, kuten edelläkävijyyttä alalla, 

kilpailukykyä, mainetta ja paremmin motivoituneen ja sitoutuneen henkilökunnan. Asiakkaille 

vastuullinen toimija näyttäytyy kiinnostavana paikkana asioida ja sidosryhmille hyvänä 

yhteistyökumppanina.  

 

Lisäksi tutkimukseen haluttiin osallistaa yrityksen henkilöstöä, jotta heitä saadaan sitoutettua 

vastuullisuusstrategiaan ja sen näkymiseen asiakasrajapinnassa. Tutkimussuunnaksi valikoitui 

toimintatutkimus ja sitä tehdessä myös valittu osa henkilöstöä saatiin osallistettua ideointiin. 

Tutkimuksen tuloksista kävi ilmi, kuinka suuri merkitys henkilöstöllä on vastuullisuusstrategiasta 

viestittäessä ja kehitysehdotuksissa käsiteltiinkin mahdollisuuksia osallistaa henkilöstöä jatkossa 

suunnitelmallisemmin ja laajemmin strategiatyöhön. 

 

6.6 Oman oppimisen reflektointi 
 

Opinnäytetyön tutkimuksen tekeminen ja kirjoittaminen osuivat kannaltani haastavaan vaiheeseen 

työelämässä, sillä aloitin tutkimustyön kahden vanhempainvapaan välissä. Työskentelen itse 

kohdeyrityksen kaupallisessa tiimissä tuotevalikoimien parissa ja minulla on takanani pitkä työhistoria 

kohdeyrityksessä. Ensimmäisen vanhempainvapaani aikana vastuullisuudessa oli otettu huimia 

askelia eteenpäin ja uusia toimipisteitä oli avattu ja kesti hetken, että pääsin tilanteen tasalle. 
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Tutkimuskohteeksi valittu Kahvila puhutteli kuitenkin minua heti ja se tuntui oikealta kehittämistyön 

kohteelta, sillä tunnistan sen konseptissa monia mahdollisuuksia. Toukokuussa 2023 jäin toiselle 

vanhempainvapaalle ja opinnäytetyötä onkin kirjoitettu yhdessä pienen pojan kanssa. Koin kuitenkin 

etäisyyden käytännön työhön jopa hyödyllisenä kirjoittamistyön loppuvaiheessa, sillä olen aina 

työtehtävissäni pitänyt vahvasti huolta asioiden sujuvuudesta toimipaikkojen lattiatasolla, mutta 

tämän opinnäytetyön kirjoittaminen vaati ymmärtämään myös strategisia, pitkän aikavälin tavoitteita 

ja olemaan innovatiivinen perinteisten ajatusmallien noudattamisen sijaan. Opin katsomaan asioita 

etäämmältä ja ymmärtämään kuinka kokonaisvaltaisesti strategia vaikuttaa koko työyhteisöön ja 

miten sen toteuttamiseen tarvitaan osalliseksi koko henkilökunta. Uskon tästä opista olevan paljon 

hyötyä, kun palaan takaisin töihin. Odotan innolla näkeväni valittujen kehitysehdotuksieni tulokset 

käytäntöön vietyinä ja sitä, että pääsen itsekin kehittämään niitä taas eteenpäin. 

 

Tutkimusta tehdessäni yllätyin vastuullisuuden käsitteen monipuolisuudesta, ja aiheen rajaus olikin 

ensiarvoisen tärkeää käsitteen ollessa niin laaja. Alun perin tutkimussuunnitelma oli liian laaja 

käsittäen koko yrityksen vastuullisuusviestinnän, mutta onneksi ongelma tunnistettiin ja aihetta 

lähdettiin rajaamaan. Mielestäni rajaus onnistui hyvin ohjaajan avustuksella ja tutkimuksessa päästiin 

tarpeeksi yksityiskohtaisiin viestintäkeinoihin, joita voidaan hyödyntää soveltaen myös muissa 

kohdeyrityksen toimipaikoissa. Sovellettavuus onkin tärkeää, jotta yrityksen kilpailukyky ja mielikuva 

yrityksestä paranee kaikkien toimipisteiden osalta tulevaisuudessa. 

 

Oman oppimisen kannalta olen erityisen iloinen strategian toteuttamisen lisäksi siitä, että sain 

suunnitella ja järjestää ideointityöpajan. Uskon pystyväni hyödyntämään siitä saamiani oppeja, kuten 

työpajan aikatauluttamista ja erilaisia ideointimenetelmiä, myös tulevaisuuden työtehtävissäni. Koin 

myös erityisen kiinnostavaksi johtopäätösten tekemisen, kun huomasin, kuinka teoreettiseen tietoon 

sai liitettyä käytännön teemoja havainnointikierroksen ja työpajan tuloksista. 

 

Opinnäytetyöprosessin aikana opin itsejohtamis- ja motivointitaitoja, joista tulen varmasti hyötymään 

myöhemmin työelämässä. Huomasin olevani aikatauluoptimisti ja tunnistan sen kehityskohdaksi 

itsessäni myös työntekijänä. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyväinen suoritukseeni ja siihen, 

kuinka paljon koen oppineeni uutta prosessin aikana. 
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